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1 Johdanto

Tassa tyossa tutkitaan asiakaskokemusta toimeksiantajan jarjestamissa tapahtumissa.
Tietoperusteisessa osuudessa perehdytaan ensiksi palvelumuotoilun ja palvelupolun
hyédyntamiseen ja vaikutukseen asiakaskokemuksen luomisessa. Lisdksi kasitelladn, miten
asiakaskokemus muodostuu ja millainen perusta mahdollistaa hyvan asiakaskokemuksen
luomisen tapahtumassa. N&ita taustatietoja hyddyntamalla pystytdan analysoimaan

tutkimuksellisessa osuudessa kadytettava kysely.

1.1 Hevosopisto Oy

Tyon toimeksiantajana toimii Ypajalla Kanta-Hameessa sijaitseva Hevosopisto Oy, joka on
hevosalan suurin oppilaitos Suomessa seka hevosurheilun valtakunnallinen
valmennuskeskus. Hevosopisto Oy:n omistavat yhdessa Suomen valtio, Suomen Hippos ry,
Suomen Ratsastajainliitto ry seka Forssan, Jokioisten ja Ypdjan kunnat. Hevosopisto Oy on
yleishyodyllinen osakeyhti6 ja sen opetustoimintaa valvoo opetusministerio. (Hevosopisto,

n.d.)

Hevosopistolla jarjestetdan vuositasolla jopa satoja tapahtumia, padosin ratsastuskilpailuja
sekd muita hevosalan tapahtumia. Kilpailutapahtumia jarjestetaan aina rataharjoituksista
mestaruuskilpailuihin. Vuonna 2021 Hevosopistolla jarjestettiin Nordic Baltic
Championships-kilpailut eli pohjoismaiden mestaruuskilpailut, jotka ovat aiemminkin
jarjestetty Hevosopiston alueella. Myds Suomenratsujen kuninkaalliset- ja Finnderby-
ratsastuskilpailutapahtumat kuuluvat Hevosopiston vuosittaiseen kattaukseen. Lisaksi
alueella jarjestetdan muita alue- ja kansallisen tason koulu-, este-, para- ja
kenttadratsastuskilpailuita seka valjakkoajo- ja vikellyskilpailuja. Perinteisten kilpailujen lisdksi
Hevosopistolla jarjestetdan kasvattajatapahtumia, kuten laatuarvosteluja, seka nayttelyita,
huutokauppoja, leireja ja paljon muuta. Ndin laajan tapahtumakattauksen avuksi

tarvitaankin tapahtumajarjestdjan kasikirjaa, jonka yksi osa-alue on tassa tyossa kasittelyssa.



1.2 Tyon tavoitteet

Tutkimuksellisessa osiossa tutkitaan asiakaskokemuksen laatua toimeksiantajan
tapahtumissa palvelupolun kontaktipisteita hyodyntamalla. Niiden avulla on luotu julkinen
kysely, jonka tarkoituksena on |6ytaa sellaiset kohtaamispisteet, jotka tdlla hetkellad eivat luo
positiivista kokemusta asiakkaalle. Kysely kasitelladn kvalitatiivisesti ja sen tuloksista
saatujen analyysien perusteella on myohemmin tarkoitus luoda osio toimeksiantajan
tapahtumajarjestdjan manuaaliin. Tyon tarkein tavoite on palvelupolun varrella syntyneiden
negatiivisten kokemuksien analysointi siten, ettd pystytaan luomaan ohjeistus
tapahtumajarjestdjan manuaaliin. Tama ohjeistus pitda olla sellainen, jonka avulla
tulevaisuuden tapahtumissa on mahdollista valttaa tallaiset negatiivisia tunteita herattavat

tai liian neutraalit kohtaamispisteet.

Oma kiinnostus aiheeseen herasi harrastustaustojen vuoksi. Olen myos itse vieraillut
toimeksiantajan jarjestdmissa tapahtumissa ja tulen vastaisuudessakin vierailemaan, joten
minulla on jo jonkinlainen nakemys mitd tyossa tulee vastaan. Myos yleinen ilmapiiri
hevosalan tapahtumien laadusta heratti omaa mielenkiintoa siitd, mita voitaisiin viela
parantaa, jotta kaikki viihtyisivdat mahdollisimman hyvin. Toimeksiantaja on yksi suurimmista
hevosalan tapahtumajarjestdjista ja heidan esimerkilldadn on mahdollista saada my0s

pienempien tapahtumajarjestdjien tapahtumien asiakaskokemukseen muutoksia.

2 Palvelumuotoilu ja -polku osana asiakaskokemuksen luomista

Ymmartaakseen mita palvelumuotoilu ja palvelupolku ovat ja kuinka niitd hyddynnetaan
asiakaskokemuksen luomisessa, pitda ensin hahmottaa palvelun merkitys verrattuna
fyysiseen tuotteeseen. Ndama eroavat toisistaan useissa eri nakokulmissa, kuten tuotannossa,
markkinoinnissa ja taloudessa. Palveluista tulee huomioida, etta:

- ne ovat aineettomia

- ne kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti

- ne ovat ainutkertaisia

- ne eivat ole standardisoitavissa

- niiden tuottamiseen liittyy ihmisia

- niiden tuottamiseen osallistuu asiakas



- niilla ei ole siirrettavaa omistusoikeutta
- niita ei voi myyda eteenpadin tai varastoida
- niita ei voi kokeilla ennen ostoa

- ne ovat prosessi (Bergstrom & Leppanen, 2011, s. 198.)

Palvelua on vaikea kuvata yksiselitteisesti, ndistd nousee kuitenkin esille nelja selkeda osiota:
- palvelu ratkaisee ongelman, joka asiakkaalla on
- palvelu on prosessi tai toimintasarja
- palvelu voidaan kokea, mutta ei omistaa
- palvelussa merkittavaa on vuorovaikutus ihmisten valilla (Tuulaniemi, 2011, Luku 2 —

Palvelu; Valvio, 2010, s. 45)

Asiakkaan ndakokulmasta palvelun tulee olla hyodyllinen, kaytettdava, johdonmukainen ja
haluttava. Asiakas lisaksi haluaa, etta palvelu on yksildllistd, mieleenpainuvaa, vaivatonta,
luotettavaa, enemman mita asiakas itse saisi aikaan ja sellaista, ettd se mahdollistaa jotain.
Yrityksen haluamia ominaisuuksia palvelussa on tehokkuus, tuloksellisuus ja erottuvuus.

(Tuulaniemi, 2011, Luku 2 — Paaasia ei ole voitto, vaan kaksoisvoitto)

2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu (englanniksi service design) mielletdan usein vaarin nimensa vuoksi. Miten
muotoilu, joka ndhddan esteettisend muutoksena, ja palvelu, joka taas on aineeton
kokemus, pystytdan yhdistamaan? Muotoilun tarkoituksena ei ole vain muotoilla tuotteita,
vaan tuottaa ne asiakkaan nakokulmaa hyodyntaen. Myos palvelumuotoilussa hyddynnetaan
asiakaslahtoista nakdkulmaa, mutta sita sovelletaan kehittamaan aineetonta palvelua
fyysisen tuotteen sijaan. (Palvelumuotoilu Palo, 2018) Palvelumuotoilun tarkoitus on loytaa
uusia keinoja parantaa asiakkaiden tarpeita, myos niita, joita asiakas ei itse tunnista
tarvitsevansa (LOytana & Kortesuo, 2011, s.118.) Se on muotoilun osaamisala, joka on
tarkoitettu palvelujen ja palveluliiketoiminnan ihmisldhtiseen kehittdmiseen seka asiakas-
ja tyontekijakokemusten luomiseen. Palvelumuotoilu on kehittdmisen keskipisteessa, oli

palvelun kayttaja missa tahansa roolissa (Koivisto, Sdyndjakangas & Forsberg, 2019, s. 34.)

Palvelukokemuksen optimointi on palvelumuotoilun tavoite. Silla halutaan edistaa

elamyksellisyytta ja tunteisiin sekd arvoihin vetoavuutta, mutta myos palvelun kayton ja



kuluttamisen sujuvuutta, helppoutta ja vaivattomuutta. Asiakas muodostaa kokemuksensa
joka kerta uudestaan, joten palvelumuotoilun tehtava on jatkuvaa kehittymista (Tuulaniemi,
2011, Luku 1 - Ihminen on palvelun keskiossa, Koivisto ym., 2019, s.34.) Palvelumuotoilun
keskeisin elementti on palvelun kayttaja, silla ei ole olemassa palvelua, ellei silld ole
kayttajaa. Palvelumuotoilun avulla pystytdaan havaitsemaan uudet
liilketoimintamahdollisuudet, sekd luomaan sellaisia palveluita, jotka tuovat asiakkaalle
arvoa. Keskeinen osa liiketoiminnan menestymistd on ymmartaa asiakasta ja asiakkaan
tarpeita. Palvelumuotoilun avulla voidaan konkreettisesti maarittaa palvelutarpeet ja miten
niihin vastataan. (Tuulaniemi, 2011, Luku 2 - Palvelumuotoilun keskeiset elementit,

Organisaation strateginen suuntaaminen)

Palvelumuotoilua voidaan toteuttaa usein erilaisin menetelmin ja parasta sen
monikayttoisyydessa onkin se, ettd ei ole yhta oikeaa menetelm&a vaan menetelmia on
mahdollista osatessaan soveltaa erilaisiin tilanteisiin sopiviksi. Usein ratkaisua etsiessa
tuleekin sekoittaa useita erilaisia menetelmia saadakseen parhaan lopputuloksen.
Palvelumuotoilun menetelmat oikein kdytettyna auttavat kuvaamaan eli visualisoimaan
asiakkaan nakdkulman seka aineettoman palvelun. (Palvelumuotoilu Palo, 2019)
Palvelumuotoilu on luovaa seka analyyttista, silld se oikein tehtyna yhdistaa

kayttajatarpeiden tutkimisen ja ratkaisujen kehittamisen. (Koivisto ym., 2019, s. 42)

Palvelumuotoilun menetelmia voidaan jakaa eri tyyleilla. Palvelumuotoilu Palossa (2019)
menetelmat on jaoteltu tuotetun tiedon perusteella kolmeen ryhmaan:

- Mitd ihmiset kertovat

- Mitd ihmiset tekevat ja kdyttavat

- Mitd ihmiset tuntevat, ajattelevat ja mista he unelmoivat.

Lisdksi menetelmista |oytyy kuvaamisen tydkalut, kuten esimerkiksi palvelupolut ja

asiakaskuvaukset, sekd suunnittelua tukevat menetelmat, kuten esimerkiksi tyopajat.

Naiden erilaisten menetelmien tavoitteena on:
- ymmartaa ihmisid ja heidan elamaansa seka tarpeitaan paremmin
- uusien mahdollisuuksien havainnointi

- toimivien palvelujen suunnittelu



- tehtyjen suunnitelmien toteutus (Tuulaniemi, 2011, Luku 3 — 4. kappale.)

2.2 Palvelumuotoiluprosessi ja sen hyodyt

Alla kuvassa 1 on yksinkertaistettu kuvaus palvelumuotoiluprosessista. Se on yksi tapa
palvelunkehittamismallin hahmottamiselle. Tata kuvausta voidaan kayttaa
kokonaisuudessaan taysin uutta palvelua suunnitellessa ja soveltaen jo olemassa olevan
palvelun kehittamisessa. (Tuulaniemi, 2011, Luku 3 — Palvelumuotoiluprosessi) Myos
brittildisen Design Councilin luoma Tuplatimantti-prosessimalli, on hyva kuvantamaan
palvelumuotoilun prosessia, jokseenkaan se ei ole yhta yksityiskohtainen, kun Tuulaniemen
(2011) esittama kaavio, mutta samat peruspiirteet siita 16ytyy. Tuplatimantti-mallissa
esitetdan tarkeimmat paamaarat palvelumuotoiluprosessissa: 10yda, maaritd, kehita ja tuota
ja sen ajatuksena on ratkaista oikea ongelma seka ratkaista ongelma oikein. (Koivisto ym.,
2019, s. 43) Tulee kuitenkin muistaa, etta vaikka naissa kahdessa kuvantamismallissa
kuvataan suora aikajana, on palvelumuotoilu aina jatkuvaa ja iteratiivista kehittamista.

(Ahtola, 2020)

Kuva 1 Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi, 2011, Luku 3 — Palvelumuotoiluprosessi)

Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto Arviointi
1 2 3 4 5 6 7 B 9
. _ o ) _ Strateginen ldecintija | Palvelujen o Palvelun latkuva
Molttaminen | Esituckimis | Alaleymmamys suunnittelu | konseptointi| protatynainti Fliotoind lanseeraaminen | kehittdminen

Nama Tuplatimantti-prosessin nelja perusvaihetta avaavat myos ylhaalla olevan kuvan
Tuulaniemen (2011) kirjasta. Loyda-vaiheessa tutkitaan ja kartoitetaan tarvetta. Tama vaihe
on tiedonkeruuta varten ja siina kiinnitetddan huomiota erityisesti asiakkaiden
kayttaytymiseen, motiiveihin, unelmiin seka siihen mika on toiminnan sosiaalinen ja
kulttuurinen konteksti. Maaritd-vaihe on puolestaan analysointia varten. Siina tutkitaan ja
tulkitaan Loyda-vaiheessa keratty tieto ja pyritdan syventamaan asiakasymmarrysta. Taman
tiedon pohjalta tulisi syntyd maaritetty ongelma tai mahdollisuus, johon seuraavassa Kehita-

vaiheessa ryhdytadan ideoimaan ratkaisua. Lopuksi Tuota-vaiheessa on tarkoitus tunnistaa ja



rajata syntyneista ideoista sellaisia, jotka ovat toimivia ja jotka vastaavat asetettuihin
tavoitteisiin. Tamankin jalkeen tyo pitaa viela jalkauttaa ja sen tulee tavoittaa asiakaskunta.

(Koivisto ym., 2019, ss.45-47; Ahtola, 2020)

Palvelumuotoilu hyvin tehtyna luo kehittamisotteen kohti yha loistavaa asiakaskohtaamista.
Perinteisessa kehittdmisessa peruslahtokohtana on olettaminen, palvelumuotoilun
lahtokohtana puolestaan ymmartaminen, jonka mahdollistaa yhd vahvemman

asiakaslahtoisyyden. (Koivisto ym., 2019, ss. 49-50)

Palvelumuotoilulla on muitakin hyotyja, kun asiakaslahtoisyys. Hyvin tehty palvelumuotoilu
voi esimerkiksi

- vahvistaa yrityksen brandia,

- ndkya tuottojen kasvamisena ja kustannusten pienenemisens,
- nakya asiakastyytyvaisyydessa ja asiakasuskollisuudessa,

- lisdta innovaatioita,

- lisatd ymmarrysta asiakastarpeisiin,

- parantaa palvelun kehittamisen vaikuttavuutta,

- parantaa palvelun laatua,

- tehostaa palvelun operatiivista tuotantoa,

- vahvistaa tyontekijakokemusta,

- kehittaa sisdisia toimintatapoja. (Koivisto ym., 2019, ss. 150-155)

Palvelumuotoiluun kannattaa panostaa, koska nykypaivana yritykset elavat
liilketoimintaymparistossa, joka on jatkuvassa muutoksessa. Taman hetken
liilketoimintaymparistossa ollaan asiakkaan aikakaudella, jossa korostuu asiakaskokemuksen
merkitys ja palvelumuotoilua hydodyntamalla on mahdollista menestya tdssa muuttuvassa
kilpailuymparistdssa. Palvelumuotoilu ei ole katoamassa mihinkaan, vaan se laajenee yha.

(Koivisto ym., 2019, s.217.)

2.3 Palvelupolku

Palvelumuotoilun menetelmistd kuvaamisen tydkaluja voidaan hyodynt&da palvelupolun

avulla. Palvelupolku (englanniksi customer journey map), palvelutuokiot ja palvelun



kontaktipisteet luovat yhdessa jotain, minka avulla palvelun tuottaja pystyy katsomaan
palvelun eteen kdytya matkaa asiakkaan silmin. Palvelupolku on mahdollista luoda jo
olemassa olevasta palvelusta, mutta silld voidaan my0ds suunnitella taysin uutta konseptia.
(Innokyla, n.d.) Palvelupolun kontaktipisteet tulee suunnitella siten, ettd ne muodostavat

selkedn, yndenmukaisen ja johdattelevan asiakaskokemuksen. (Koivisto ym., 2019, 35)

Palvelupolun tarkoitus on hahmottaa palvelukokonaisuus vaiheittain visuaalisesti.
Palvelupolku onkin 2020-luvun organisaatioissa yksi tarkeimpia strategisia tydkaluja, silla
vain ymmartamalla asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti, sitd voidaan kehittda

systemaattisesti. (Térrénen, 2020)

Palvelupolun avulla muutetaan aineeton palvelu nakyvéaksi. Palvelupolku kuvaa asiakkaan
kokemuksia palveluprosessin eri vaiheissa ja sitd kaytetaan yleisesti tukemassa palvelun
kehittamistd. Oikein tehty palvelupolkututkimus auttaa huomaamaan puutteet asiakkaan
ndkokulmasta. Usein palvelupolkua hyddynnetaan vain niin sanottuna oletuspolkuna, joka
on luotu henkildston kanssa. Ideaalitilanteessa asiakaspolku pohjautuu kuitenkin
asiakastutkimukseen ja siitd saatuun informaatioon asiakkaan kokemuksista
palveluprosessin aikana. Palvelupolun sisallossa yhteisia tekijoitd ovat asiakkaan polun
vaiheet ja palvelun kontaktipisteiden tunnistus. Muuten sisdlto voi vaihdella yrityksen
tarpeiden mukaan laajastikin. Alla olevassa kuvassa 2 esiintyvat elementit ovat hyvaksi

todettuja palvelupolkukuvauksessa. (Palvelumuotoilu Palo, 2018)



Kuva 2 Palvelupolun elementit

Pahelupolun
pddvaihast

Asiakkaan

hiahdollisuwdet askaleet

Palvelupolku

Asiakkaan
tunnetilat ja toimet
tarpeet

Eontaktipistest

Asiakkaan askeleissa asiakkaan kohtaamisista palvelun kanssa kuvataan usein vain
palvelutuokiot. Ndiden lisdksi tulisi kuvata myos sellaiset hetket, joissa asiakas ei ole
suoranaisesti kontaktissa palveluun, mutta ovat olennaisia prosessin kannalta.
(Palvelumuotoilu Palo, 2018) Palveluprosessi koostuu siitda mita tapahtuu ennen
tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Ndihin kaikkiin vaiheisiin tarvitaan
minimitaso, eli se mihin vahintaan pyritdan. Tarvitaan myos tietoa mitd paremmat

palvelutasot tarkoittavat kdytdnnossa. (Bergstrom & Leppanen, 2011, ss.187-189)

Palvelukokemuksen parantamista voidaan suorittaa palvelun maaraa, saatavuutta, tapaa ja
ymparistéa muuttamalla. Jotta palvelukokemusta ja sen laatua on mahdollista parantaa,
tulee selvittda asiakkaan odotukset. Odotukset muodostuvat asiakkaan aikaisempien
kokemusten perusteella, seka muilta henkildilta ja kanavista saatujen suosituksien ja
mainonnan avulla. Asiakkaan nakokulmasta ideaalitilanteessa tekniset laitteistot ja

jarjestelmat toimivat, tapahtumaymparisto on viihtyisa ja asiakaspalvelijan kanssa toiminta



on miellyttavaa. Eri asiakkaat kuitenkin kokevat tapahtuman eri tavoin ja tdman vuoksi onkin
tarkead, etta palvelu pitaisi olla kaikissa tilanteissa riittavan hyvaa. Kehityskohteita ja
palautetta tulee pyrkia saamaan asiakkailta jatkuvasti, silla vain asiakkailta saadun
palautteiden avulla pystytaan muokkaamaan palvelupolun huonoja puolia ja sailyttdmaan

hyvia. (Bergstrom & Leppanen, 2011, ss.190-191).

Kuva 3 Palvelutapahtuman mielikuvan muodostuminen (Bergstrom & Leppanen, s.190)

Asiakkaan Muiden Palveluuympariston Vuorovaikutus
aikaisemmat kokemukset ja saavutettavuus, muiden asiakkaiden
kokemukset mielipiteet toimivuus ja laatu kanssa

Yrityksen
Asiakkaan tilanne ja mainonsta ja muu
palvelutarve viestinta,
palvelulupaukset

Asiakkaan kohtelu Vuorovaikutus
palvelutapahtuman asiakaspalvelijan
eri vaiheissa kanssa

Vertailu ‘
Asiakkaan odotukset Asiakkaan kokemukset

Mielikuva asiakaspalvelun laadusta

Toisin kuin tavaran laatua, ei palvelun laatua voi standardoida taysin samalla lailla, silld se
syntyy palvelutilanteessa. Aktiivisella palautteiden seurannalla saadaan kuitenkin selville,
onko yrityksen kasitys asiakkaisen tarpeista ja odotuksista sama kuin asiakkaiden vastaavat.
Vaikka palvelun laatua ei voi kokonaisuudessaan standardisoida, on mahdollista
standardisoida joitain osia palveluprosessista ja naita seuraamalla on mahdollista selvittaa,

onko palveluprosessi sovittujen ohjeiden mukainen. Tama edellyttaa sita, ettd naita
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palveluprosessin osissa tapahtumia poikkeamia kirjataan, esimerkiksi datajarjestelmaan, ja

niitd myos seurataan ja korjataan. (Bergstrom & Leppéanen, 2011, ss.241-242)

2.4 Asiakaskokemus

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas

yrityksentoiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo, 2011, s.11).

”Asiakaskokemus ei ole vain kohtaamista ja kuuntelemista vaan my®ds sita, miten prosessi ja

palvelupolku toimivat” (Korkiakoski, 2019, 167).

Yritys voi pyrkid luomaan tietynlaista asiakaskokemusta, mutta siihen ei voi taysin vaikuttaa
silld asiakaskokemus on jokaisen yksilon itsemaarittama tulkinta. Hyvan asiakaskokemuksen
suhteena voisi pitda 70% tunnetta, 30% teknista toimivuutta (Gerdt & Korkiakoski, 2016,
Luku 4 toteutus -Digitaalinen ja monikanavainen asiakaskokemus). Asiakaskokemus on sita
vahvempi, mitd enemman siitd syntyy vahvoja tunteita. Jotta olisi mahdollista synnyttaa
vahvoja tunteita tarvitaan positiivisia kokemubksia eli elamyksia, jotka myos yllattavat
myonteisesti. Ndiden luomisessa tulee kuitenkin olla varovainen, silld ne saattavat myos
kaantya itsedan vastaan. Asiakaskokemus muodostuu kohtaamispisteissa, jotka luovat naita
tunteita ja tulkintoja. Tallaisia kohtaamispisteitd voidaan kuvata kuvan 3 tapaisella
kosketuspistepolulla, jolla voidaan hyvin visualisoida se, ettd asiakaskokemus muodostuu

yrityksen joka toiminnossa. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 11, 45, 113, 115)
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Kuva 4 Kosketuspistepolku

/ Asiakas saa sahkopostiinsa kiitoksen tapahtumaan osallistumisesta

/ Asiakas poistuu tapahtumasta
/ Asiakas kay katsomassa tapahtuman expoaluetta
/ Asiakaalle tarjoillaan hanen cstamansa rucka
/ Asiakas ostaa ruokaa tapahtumasta
/ Asiakas kiy katsomassa tapahtuman esiintyjia
/ Asiakas saapuu tapahtumaan
/ Asiakas saa piun sahkopostiinsa
/ Asiakas ostaa tapahtumaan lipun

/ Asiakas |éytad kiinnostavan tapahtuman

Asiakkaan kokema arvo voidaan mitata yksinkertaisesti tehtyjen uhrausten, esimerkiksi
maksettu hinta, ja saatujen hyotyjen, esimerkiksi tapahtumasta jaanyt kokemus, erotuksena.
Asiakkaan saamaa arvo, voidaan jakaa kahteen ldhteeseen. Toinen ndista on utilitaariset
lahteet ja toinen hedonistiset ldhteet. Utilitaariset lahteet eivat tuota sellaisenaan
asiakkaalle lisdarvoa, mutta niiden tarkoitus on toimia pdamaaran saavuttamiseksi. Ne ovat
rationaalisia ja niitd on mahdollista mitata. Hedonistiset lahteet taas ovat hyotyja, joista
asiakas muodostaa kokemuksia ja tuntemuksia. Niita voi kuvailla subjektiivisiksi,
emotionaalisiksi ja irrationaalisiksi, silla niistd muodostuva arvo ei ole mitattavissa, vaan
tunnettavissa. (Loytdna & Kortesuo, 2011, ss.54-55) Arvo on kuitenkin olemassa vain, jos
joku kokee sen olevan tietyn arvoinen. Arvo on siis suhteellista eikd absoluuttista arvoa ole

olemassa (Tuulaniemi, 2011, Luku 1 — Arvo.)

Kokemuksen luominen on usealla tavalla erilaista, kuin palvelun luominen. Suurin ero syntyy
siind, etta palveluissa asiakas yleisesti on passiivinen vastaanottaja, kun taas kokemus
muodostuu asiakkaan tulkinnoista (LOoytdna & Kortesuo, 2011, s. 19.) Asiakaskokemuksen
luomisessa pitaisi keskittya ylittdmaan odotukset. Kuten kuvasta 3 voidaan huomata,
tallainen odotukset ylittadva kokemus muodostuu kolmesta osasta; ydinkokemuksesta,
laajennetusta kokemuksesta sekd odotukset ylittavasta kokemuksesta. Ydinkokemus on

kaiken lahtokohta, se muodostaa arvon ja hyodyn, joka saa asiakkaan valitsemaan tuotteen
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tai palvelun. Yrityksen tulisi puolustaa ja varmistaa ydinkokemusta niin, ettd se on aina
toteutettavissa. Laajennettuun kokemukseen paasee, kun ydinkokemukseen lisdtdan jotain,
mika lisda tuotteen tai palvelun arvoa. Tahan paastaan lisdaamalla elementteja, jotka
edistavat ja mahdollistavat kokemuksen laajentumista. Lopuksi yritys voi muodostaa
odotukset ylittavaa kokemusta, joka muodostuu useista elementeista, joita ovat esimerkiksi

henkilokohtaisuus, selkeys ja tunteisiin vetoavuus. (LOytana & Kortesuo, 2011, ss.60-64)

Kuva 5 Asiakaskokemuksen elementit (LOytdna & Kortesuo, 2011, s. 60)

Luo uutta:

- Henkilgkohtainen
- Yksil&llinen

- Alto

- Olennainen

- RaatalGity

- Dikea-aikainen

- Jaettava

= Kestdvd

- Salked Odotukset
- Arvokas ennen ylittdva
kauppaa kokemus
- Arvokas kaupan

jalkeen )

- Selkedsti ja ~"  Laajennettu

nakyvasti arvokas / kokemus
= Tunteisin vetoava

- Ykt v

- Tuottava

Edistd ja mahdollista

Asiakkaan kokemusta ja sen kehityskohteita voidaan kuvata palveluketjun avulla. Ketjua
analysoidaan ensin kokonaisuutena, jonka jalkeen jokaista kohtaa erillisind. Ndin 16ydetaan

ne kohdat, mitka kaipaavat parannusta. Palveluketjun avulla selvitetdan, hetkia, joissa
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tapahtuu eniten virheita tai muita ongelmia, kohtaamispisteita, jotka kestavat liian kauan tai
lilan vdhan aikaa, asiakkaan huomioimiseen sopivia pisteita, tilanteita, joihin tarvitaan
enemman henkilokuntaa tai tarvikkeita. Palveluketju auttaa arvioimaan myds palvelun

onnistumista ja parantamaan yhteistyota eri pisteiden valilla. (Reinboth, 2008, ss.77-81)

2.5 Hyva tapahtuma

Tapahtuma on sellainen kokemus, jota ei voida ikina toistaa taysin samanlaisena. Tama
tekee tapahtumakokemuksesta ainutlaatuisen. Onkin tarkeds, etta tapahtuma luodaan niin,
ettd tapahtumakavijoille jaisi positiivinen kokemus. Pahimmassa skenaariossa vierailija
kokee olevansa taysin vaarassa tilanteessa, mutta parhaimmassa tapahtumasta jaa muistiin

sellaisia positiivisia asioita, joita halutaan kertoa myds eteenpdin. (Catani, 2016, s. 20)

Tapahtumakokemuksen luomisessa tulee muistaa, etta kaikki tapahtuu reaaliaikaisesti.
Toteutuksen karsiessa tapahtumaa ei voi vain keskeyttaa tai aloittaa alusta.
Tapahtumajarjestamiseen ei siis riita tuttu sanonta "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty’ vaan
vahintaan 75 % koko prosessista tulisi olla suunnittelua, etta sitd voidaan kutsua hyvaksi.

(Catani, 2016, 98)

Jotta tapahtumakokemus voidaan luoda, pitda paikalle saada ihmisia. Tapahtumien
markkinoinnissa on hyva kayttaa niin sanottua houkutteluviestintaa perinteisen
markkinointiviestinnan tukena. Markkinoinnin tarkoitus on luoda asiakkaalle mielikuvia,
brandata yritysta tukea myyntia. Markkinoinnin on tdrkeaa olla personoitua niin, etta asiakas
kokee sisdllon sopivan omaan tilanteeseensa ja tarpeeseensa (Loytana & Kortesuo, 2011,
s.92.) Markkinointiviestinnan tarkoitus on tehda yritys ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut
nakyviksi. Silld onkin suuri merkitys millaisia mielikuvia asiakas luo yrityksesta.
Markkinointiviestinnalla pyritdan luomaan tunnettuutta. Sen avulla annetaan tietoa

palvelusta, hinnoista, paikasta seka vaikutetaan kysyntaan.

Houkutteluviestinnan tarkoituksena taas innostaa, herattaa kiinnostusta seka tehda
tapahtumasta mielenkiintoinen niin, ettd houkutteluviestinnan kohteena oleva kuluttaja
haluaa kdyttda omaa aikaansa ja tulla itse paikalle. Houkuttelu osana

tapahtumamarkkinointia korostaa tapahtumasta saatavia elamyksia, kuten aistimuksia,
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hyotyja ja yhteisollisyyttd. Houkutteluviestinnassa ei saa menné kuitenkaan yli niin, etta se
laimentaa tapahtumakokemusta. Sen pitaa herattaa asiakkaan mielenkiinto lupaamatta

kuitenkaan liikoja. (Catani, 2016, s.30)

3 Aineisto ja menetelmat

Kuluttajakayttaytymistad ostoprosessissa on mahdollista hyodyntad myos tapahtuman
palvelupolkuun. Kuluttajan ostoprosessi ldhtee tarpeen tiedostamisesta, jonka aiheuttaa
jokin arsyke. Taman jalkeen kuluttaja keraa tietoa ja vertailee vaihtoehtoja ennen
ostopaatosta. Prosessi jatkuu vield ostotapahtuman jalkeenkin kokemuksen arvioinnilla,
uusilla ostoilla sekd kokemuksien ja suositusten jaolla muille mahdollisille ostajille (Hiltunen,
2017, s.21.) Taman tyylisen hahmotelman avulla ldhdettiin tutkimaan asiakaskokemusta ja

palvelun laatua tapahtumissa vierailleilta henkilGilta asiakaskyselyn muodossa.

Kyselya ldhdettiin luomaan asiakkaan polun pohjalta hyodyntamalla erilaisia tapahtumassa
muodostuvia kosketuspisteitd. Kosketuspistepolun ldpikdaynnilld ja sen sijoittamisella kyselyn
muotoon, saadaan mitattua, millaisia kokemuksia asiakkaalle on jaanyt eri kosketuspisteista.
Kosketuspisteet voidaan karkeasti jakaa neutraaleihin, positiivisiin ja negatiivisiin.
Neutraaleista kohtaamispisteita asiakkaalle ei ole jaanyt muistijalkea. Positiiviset
kohtaamispisteet ovat aiheuttaneet esimerkiksi nautintoa, hyotya tai muuten ylittdneet
odotukset. Negatiiviset kohtaamispisteet puolestaan kertovat siita, ettad joku on mennyt
pahasti pieleen ja asiakas on tavalla tai toisella pettynyt kyseisessa kosketuspisteessa

(Loytana & Kortesuo, 2011, s. 115.)

Viela nykypdivanakin useissa yrityksissa ei panosteta asiakaskokemukseen, vaikka todisteet
kertovat, etta asiakaskokemuksen luomisella voidaan merkittdvasti rakentaa kilpailuetua.
Asiakaskokemuksen nykytilan selvittaminen on helpoin tapa ldhtea kehittamaan
asiakaskokemusta. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, Luku 1 - Strategia ensimmainen kappale,

Luku 1 - Strategia — Laht6tilanteen ymmartaminen)

Asiakastyytyvaisyytta mitatessa voidaan hyddyntaa kolmea erilaista menetelmaryhmas;
perustutkimus, kontekstuaalinen tutkimus ja eksploratiivinen tutkimus. Perinteisesti

asiakastyytyvaisyyskyselyissa kaytetaan numeerista asteikkoa siitd, miten hyvin tai huonosti
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asiakas on kokenut palveluprosessin eli ns. perustutkimusta. Tallaiset
asiakastyytyvaisyyskyselyt painottuvat Idhinna vain tuntemuksiin ja usein jaakin kysymatta
tarkein, eli parannusehdotukset. (Tuulaniemi, 2011, Luku 2 — Palvelumuotoilun keskeiset
elementit; Koivisto ym., 2019, 45) Tahan kohtaan kyselyn luomisessa paneuduttiin tekemalla
erillisia kysymyksia ja antamalla parannusehdotuksiin vaihtoehtoja seka vapaa sana. Ndin
pyritddn varmistamaan, etta kaikki kehityskohteet huomioidaan ja niihin voidaan tehda

palvelun kayttajien haluamia muutoksia.

Tutkimus olisi voitu suorittaa myos hyodyntamalld. kontekstuaalista tutkimusta ja
kayttamalld esimerkiksi mystery shopping-menetelmaa, mutta se ei ollut mahdollista tyon
valmistumisprosessin aikana valinneiden pandemiarajoituksien vuoksi. Mystery shopping-
menetelman tarkoituksena on soluttautua esimerkiksi tassa tapauksessa vierailijaksi
tapahtumaan ja tarkkailla tapahtuman kulkua ja asiakaskokemuksen muodostumista
asiakkaan silmin. Mystery shopping olisi seka tukenut kyselyd, ettd mahdollistanut erilaisen
ndkokulman tutkimuksen tekoon. Eksploratiivista tutkimusta tdhan tyohon olisi ollut vaikea
soveltaa, mutta kysely pyrittiin luomaan mahdollisimman kattavaksi ja avaavaksi
rajoitettujen tutkimusmenetelmien vuoksi. Sita tutkitaan kvalitatiivisesti, eli pyritdaan

ymmartdmaan asiaa vastanneiden henkildiden nakokulmasta.

4 Tulosten esittely

Tyon tarkoituksena oli tutkia asiakaskokemuksen laatua toimeksiantajan tapahtumissa.
Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena, johon vastasi 105 henkil6a. Kyselya jaettiin seka
toimeksiantajan, etta tyontekijan sosiaalisen median kanavissa. Tuloksia tutkitaan

kvalitatiivisesti ja niita kasitellddn taysin anonyymisti.

Kysymyksessa yksi kysyttiin missa rooleissa kyselyyn vastanneet ovat vierailleet
toimeksiantajan tapahtumissa. Kysymykseen tuli 284 vastattua vaihtoehtoa, joten useat
kyselyyn vastanneista ovat vierailleet useammassa eri roolissa. Kuvaa 6 tarkastelemalla
huomataan, ettd 83 % (87 kpl) vastanneista on vieraillut tapahtumassa katsojana. Groomina
eli hevosenhoitajan tehtavissa on vieraillut 43% (45 kpl) vastaajista ja kilpailijana tai hevosen

omistajana 42 % (44 kpl) vastanneista. Vahiten vastauksia kerdsivat vaihtoehdot
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ndytteilleasettaja (5 kpl) ja muu, mika (15 kpl). Muu-kohtaan oli mahdollisesti vastata
sanallisesti, missa roolissa tapahtumassa on vieraillut. Viidestatoista vastaajasta seitseman
on osallistunut tapahtumien jarjestamiseen talkoolaisena, tuomarin tai toimihenkilon

roolissa. Kolme vastanneista on ollut leirildisena.

Kuva 6 Tapahtumissa kdyneiden roolit

0% 10% 20% 30% A0% S0 G0%: T0% 80% 90%:¢

Kilpailijana 4284

Maytteileasettajana

Avaimiin oviin osallisivjana 18%

Opiskelijana 2484

Hevosen omisiajana 4284

Groomina A43%

fuu, mika? 14%

Toisena kysymyksena selvitettiin millaisissa tapahtumissa vastaajat ovat vierailleet. Tadhan
kysymykseen valittuja vastauksia tuli 260 kappaletta, josta voidaan paatells, ettd osa
vastaajista on vieraillut useammassa erilaisessa tapahtumassa. Kuten kuvasta 7 voidaan
huomata, suosituin tapahtumalaji tutkimuksen perusteella on kilpailut, joihin on osallistunut
jopa 100 vastannutta (95,2 %). Seuraavaksi eniten vastanneista on osallistunut

hevosnayttelyihin (39 kpl) ja kasvattajatapahtumiin (35 kpl). Taidenayttelyissa oli vieraillut
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vain prosentti vastanneista. Muu, mika -vaihtoehto kerasi 11 vastausta, joista suurin osa oli
vieraillut erilaisissa valmennustapahtumissa. Kaksi vastannutta oli vieraillut

varsahuutokaupassa ja yksi kokouksessa.

Kuva 7 Tapahtumien jakauma

X
-
o

0% 20% 40% G0%

Hevosnayttelyt
[aidenayttelyt I
Kasvattajatapahiuma
Luennot
I'vky-paivat
Avoimet ovet
Muuw, mika?

Kysymyksissa 3 ja 4 selvitettiin tiedonsaantia toimeksiantajan tapahtumista ja sitd, millaisista
kanavista vastaajat jatkossa haluaisivat saada tietoa. Kysymykseen 3 vastauksia tuli 323
kappaletta ja kysymykseen nelja 297 kappaletta, josta jalleen voidaan paatellad vastaajien
saaneen tietoa useasta eri lahteesta ja haluavan myos tulevaisuudessa saada sita laajasti eri

kanavista. Vastaajista 82 (78,1 %) on saanut tapahtumista tietoa toimeksiantajan Facebook-
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sivuston kautta ja 65 (61,9 %) toimeksiantajan verkkosivuston kautta. Omien verkostojen, eli
ystavien, tuttavien tai sukulaisten kautta saatu tieto oli tavoittanut 45 (42,9 %) vastaajaa.
Lehdet, mukaan lukien Hippos-lehti, tavoittivat 34 vastannutta. Myos Instagram
kokonaisuudessaan sai saman verran vastauksia. Muu, mika -vaihtoehto sai 9 vastausta,
joista lahes kaikki olivat saaneet tietoa Kipasta, yksi Suomen ratsastajainliitolta ja yksi
toimeksiantajan henkilokunnalta. Kuvassa 8 ndhddan tarkemmin, miten vastaukset
jakautuivat kysymyksen 4 osalta. Tasta voidaan huomata, etta selkeasti eniten tietoa
halutaan saada toimeksiantajan Facebook-sivulta (88 kpl). My6s toimeksiantajan
verkkosivusto sai enemmiston vastauksen (66 kpl). Tietoa haluttaisiin saada enemman
nykytilanteeseen verrattuna toimeksiantajan Instagram-tililta (48 kpl) ja Hippos-lehdesta (35
kpl). Vahiten mielenkiintoisia kanavia tapahtumien tiedonsaantiin olivat muut Instagram- (8
kpl) ja Facebook-tilit (11 kpl), muu sosiaalinen media tai internet-sivusto (14 kpl) seka
sanoma- ja aikakauslehdet (11 kpl). Muu, mika -vaihtoehto sai 6 vastausta, joissa nousivat
esille uutiskirje, Hevosurheilu-lehti, Suomen ratsastajainliiton viestintdkanavat ja Equipe-

tulospalvelu ratsastuskilpailujen kohdalla.
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Kuva 8 Kanavat, joista tietoa halutaan

Hevosopiston verkkosivusto

Hevosopiston Facebook-sivu

Hevosopiston Instagram-tili

Muu Facebook-sivu

Muu Instagram-til

Muu sosiaalinen media tai intemet-sivusto

Sanoma- tai aikakauslehti

Hippos-lehti

Ystavan, tuttavan tai sukulaisen kautta

Muu, mika?

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO0%

Viides kysymys oli vdittamiin perustuva valintakysymys, johon vastattiin asteikoilla 1-5, jossa
arvosana 1 oli tdysin eri mieltd ja arvosana 5 tdysin samaa mielta. Lisaksi kysymyksessa oli
vaihtoehto “en osaa sanoa”. Vaittamat kulkivat vastaajan palvelupolun |api ja niiden avulla
pyrittiin 16ytamaan epakohtia palvelupolun kulussa. Kaikkien vaittamien keskiarvo oli 3,6.

Kuvassa 9 vaittamien keskiarvot:

90%



Kuva 9 Vaittamien keskiarvot
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Laysit tapahtumasta ennakkoon riittévasti tietoa 3.7
kayttamastasi lahteesta (esim. Hevosopiston verkkosivut).

Mahdollisen paasylipun hinta vaikutti paatokseesi 3,1
osallistua tapahtumaan.

Tapahtumaan saapuminen oli helppoa (esim. opastus, 4.4
pysakainti).

, . 4.1
Koit olleesi tervetullut tapahtumaan.

R . 42
Tapahtuman sisaltdo vastasi odotuksiasi.
Tapahtuman asiakaspalvelun laatu oli mielestasi riittavaa.

Sait tapahtuman henkildkunnalta ohjeistusta, apua tai 3.6
muuta kontaktia tarvittaessa.

Tapahtumapaikka oli soveltuva kyseisen tapahtuman 4.7
jarjestamiseen.

w it weeim e . } 3.0
Tapahtuma-alueelta loytyi riittavasti saniteettitiloja.

Tapahtuma-alueen siisteydesta oli huolehdittu (esim. 3,0
rittavasti roska-astioita).

Mikali tapahtumassa oli expoalue, se oli mielestasi 34
viilhtyisa.

Erilaisia ruokailuvaihtoehtoja oli riittavasti ja myds 28
erikoisruokavaliot gli huomiohy.

. . , . . 29
Ruokailuvaihtoehtojen hintataso mielestasi sopiva.

Suosittelisit Hevosopiston jarjestamia tapahtumia 4,2
ystavallesi, tuttavallesi tai sukulaisellesi.

36

Yhteensa

Naiden perusteella voimme paatelld, ettd tapahtumavierailijat olivat melko samaa mielta
lahes kaikessa. Esiin nousivat erinomaisella arvosanalla tapahtumapaikan sopivuus ja
heikoilla arvosanoilla tapahtuma-alueen siisteys ja expo-alueen viihtyisyys.

Vaittamat ja vastausten jakauma prosentuaalisesti 6ytyy esitettyna kuvista 10 ja 11.



Kuva 10 Vastausjakauma palvelupolun mittarissa 1/2

astioita).

en
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sanoa
Laysit tapahtumasta 17 55 24 7 1 1 105
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verkkosivut).
- Mahdollisen 28 26 21 1 17 12 105
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tapahtumaan.
Tapahtumaan 59 KN 13 1 0 1 106
saapuminen oli
hElF*F'“E_! [?.5“'."- 56,2% | 29.5% (124% | 09% ( 0,0% | 1,0%
apastus, pysakainti).
Koit olleesi tervetullut 39 43 19 2 1 1 105
tapahtumaan. 3T 1% | 40,9% (18,1% | 1,9% ( 1,0% | 1,0%
Tapahtuman sisaltd 35 57 11 2 0 0 105
vastasi odotuksiasi. 33,3% | 54,3% | 10,5% | 1,9% | 0,0% | 0,0%
- T;apahtumﬁn 24 44 30 5 1 1 105
iun laatu
off mielestasi rittavaa, | 22:9% | 41,9% | 28,6% | 4,8% | 0,9% | 0,9%
Sait tapahtuman 26 39 24 a 1 7 106
henkilokunnalta
ohjeistusta, apua tai . . . . o .
muuta kontaktia | 248% | 371% | 229% ( 76% | 09% | 67%
tarvittaessa.
Tapahtumapaikka oli 71 33 1 0 0 0 105
soveltuva kyseisen
- tapahluman | g7 6% [ 314% | 1,0% | 0,0% | 0,0%| 0,0%
jarjestamiseen.
Tapahtuma-alueelta 41 a7 19 7 1 0 105
[Eytyi rittavasti
saniteettitiloja. 39,0% | 352% (181% | 6,7% ( 1,0% | 0,0%
Tapahtuma-alueen 40 a7 18 9 1 0 105
siisteydesta oli
huolehdittu {(esim.
rittavasti roska- | 38,1% [ 352% [ 17,1% | 86% | 1,0% | 0,0%
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Kuva 11 Vastausjakama palvelupolun mittarissa 2/2

Milkali tapahtumassa 20 40 a5 B > 10 105
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Erilaisia 14 26 25 21 7 12 105
ruokailuvaihtoehtoja

oli dittavasti ja myos

erikoisruokavaliot oli | 13,3% [ 24,8% | 23,8% | 20,0% | 6,7% [ 11,4%

huomioty.

Hul:'.uka iluvaihtoehtojen 9 24 39 29 4 8 105
intat lestd

T opiva. | 8/6% [ 22,9% [37,1% [20,0% | 38% 7.6%

Suosittelisit a7 51 14 1 0 0 108
Hevosopiston

jarjestamia
tapahtumia
ystavallesi, 35 2% (486% | 13,3% | 29% | 00% | 0,0%
tuttavallesi tai
sukulaisellesi.

Yhteensa 460 543 283 95 36 53 1470

Kysymyksessa 6 selvitettiin, onko jalkimarkkinointi ollut riittavaa, eli onko tapahtumassa
vieraillut henkilo saanut yhteydenottoa toimeksiantajalta esimerkiksi palautekyselyn
muodossa. Vain 14 (13 %) vastajaa oli vastannut kyllad ja 91 (86,7 %) vastanneista oli

vastannut ei.

Kysymyksessa 7 etsittiin tekijoita, jotka paransivat kokemusta toimeksiantajan jarjestamassa
tapahtumassa. Tahan kysymykseen vastattuja vaihtoehtoja tuli 300, joten useat tekijat ovat
vaikuttaneet positiivisesti vierailijoiden kokemukseen, kuitenkin vastanneista 4 (3,8 %) oli
sitd mielta, ettd mikdan ei vaikuttanut positiivisesti heidan kokemukseensa. Suurin osa
vastaajista (77 kpl) koki, ettd tapahtumaan helppo saapuminen ja tapahtumaympariston
soveltuvuus vaikuttivat positiivisesti heidan kokemukseensa. Myos 53 (50,5 %) vastaajaa
koki, ettd tapahtumasta ollut ennakkotieto oli riittavaa kokemuksen parantamiseen.
Vastaajista 37 (35,2 %) olivat sitd mielta, ettd heidan tuntemus olla tervetullut tapatumaan
paransi tapahtumasta jaanytta kokemusta ja 25 (23,8 %) hyvan asiakaspalvelun johtaneen
samaan. Ruokailuvaihtoehtojen riittavyys oli kolmelletoista (12,4 %) tapahtuman laatua
parantava kokemus ja niin ikdan samalle maaralle vastanneista myos esteettomyys loi

paremman tapahtumaelamyksen.
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Kysymys 8 puolestaan etsi tekijoita, jotka heikensivat vastaajien kokemusta toimeksiantajan
tapahtumassa. Vastanneista 36:n (34,4 %) mielesta mikdan ei heikentanyt heidan
kokemustaan tapahtumasta. Liian vahainen ruokailumahdollisuuksien maara oli 36:n (34,3%)
ja lilan vahainen ennakkotietoa tapahtumasta 21:n (20 %) mielestd heikentava tekija
tapahtumakokemuksessa. 13,3 % (14 kpl) mielesta tapahtuman asiakaspalvelun laadun
puuteellisuus heikensi kokemusta. Kahdeksan (7,6 %) henkil6a koki, ettd eivat olleet
tervetulleita tapahtumaan ja tama laski kokemuksen laatua. Yksi prosentti koki, etta
haasteellinen saapuminen tapahtumaan oli merkityksellinen heikentavassa suhteessa ja 4,8
% (5 kpl) koki, ettd tapahtuma ei ollut esteeton ja nain ollen heikensi kokemusta. Muu, mika-
vaihtoehto sai 8 (7,6 %) vastausta ja avoimessa tekstikentassa esiin nousi heikentavina
tekijoina epasiisteys, kilpailuiden pitkat tauot, paasymaksu, sahkopostitiedusteluihin
vastaamattomuus, irtohypytystapahtumien yleinen toimimattomuus, toimeksiantajan

julkikuva ja majoittumiseen liittyvat ongelmat.

Kysymykset 9-13 olivat johdateltuja aiempien vastauksien perusteella. Kysymyksessa
vastaajien maara oli 21 ja valittuja vastauksia kertyi 37. Kysymyksessa paneuduttiin heikkoon
markkinointiin ja tiedonsaantiin ja miten tata voitaisiin parantaa. Kuvasta 12 nahdaan, etta
kysymykseen vastanneista 17 (81 %) olisi kaivannut kattavampaa esittelya tapahtuman
sisallosta. Yhdeksan (42,9 %) olisi halunnut kohdennetumpaa mainontaa ja selkeampia
linkkeja nettisivustoille. Muu, mika -vaihtoehto sai kaksi vastausta: “Selkea aikataulu paivan

tapahtumista” ja ”Mita tapahtuu missakin”.
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Kuva 12 Markkinointiin ja tiedonsaantiin korjaukset
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Kohdennetumpaa mainontaa 435%
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Kattavamman esittelyn

-]
tapahtuman sizallosta 81%

hMuu, mika? 10%

Yksi vastaaja oli vastannut kysymykseen 10, jossa saapuminen tapahtumaan oli tuottanut
hankaluuksia ja tahan kysyttiin parannusehdotuksia. Vastauksena oli selkeampi opastus
kohteeseen ja erikseen muu, mika- vaihtoehdon avoimeen tekstikenttdan selkeytetty, etta

hevosen ja omistajan majoitukseen ei ollut opastusta.

Kysymykseen 11 vastanneita oli 39 ja valittuja vastauksia 57. Kysymyksessa kysyttiin, mita
puutteita vastaaja havaitsi tapahtumaymparistdssa ja naitd vastauksia kasitelldan kuvassa
13. Vastanneista 30:n (76,9 %) mielesta ruokailuvaihtoehtoja ei ollut riittavasti. Yhdeksan
(23,1 %) mielesta erikoisruokavalioita ei oltu huomioitu ruokailuvalikoimissa ja kuuden (15,4
%) mielesta saniteettitiloja ei ollut riittavasti seka ne sijaitsivat huonossa paikassa
tapahtuma-alueeseen nahden. Myos 6 (15,4 %) vastajaa valitsi muu, mika -vaihtoehdon,
jossa esille nousivat esteettomyyden puutteellisuus, saniteettitiloihin opastuksen

puutteellisuus, epasiisteys ja sotkuisuus, huono ruoka ja tallihenkilokunnan toiminta.
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Kuva 13 Tapahtumaympariston toimimattomuudet
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Kolme vastaaja oli vastannut kysymykseen 12, jossa kysyttiin, miksi vastaaja ei suosittelisi
toimeksiantajan tapahtumaa muille. Valittuja vastauksia oli yhteensa nelja. Kaksi (66,7 %)
vastaajista koki, etta tapahtuman jarjestamisessa oli suuria puutteita ja kaksi (66,7 %) koki,

ettd tapahtuman asiakaspalvelun laatu ei vastannut odotuksia.

Kysymyksessa 13 kysyttiin parannusehdotuksia tapahtumien kulkuun ja palvelun laatuun
avoimella kysymykselld. Tahan vastasi yhteensa 20 vastaajaa. Kysymyksen 13 vastauksista

nousi seuraavia aiheita esiin:

"Ensimmainen kontakti oli nuori pysakdinninohjaaja/lipuntarkastaja. Ei opastanut vaan piti
kysya seka ei toivottanut tervetulleeksi. Oli vahan ujo ja varmasti kokematon. Tahan olisi
syyta kiinnittdd huomiota. Ja esteettomyys katsomoalueelle, eli paikka minne paasee esim.
pyoratuolilla tai rollaattorilla ja opastus siihen, vaikka nettisivuilla. Ja ettd sinne mahdu. lyhyt

ja helppo kulku pysakointi alueelta”

90%
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"Riittdvasti selkeda infoa tapahtumasta ja aikatauluista ajoissa! Esim iltakilpailut,
derbytreenien ajankohdat ajoissa esille, eika viikkoa ennen. Kuitenkin kyseessa yleensa
arkipaiva ja ihmiset kay toissa muualla eli saisi ajoissa jarjestettya aikataulua ja paasisi

osallistumaan.”

”Pitkat tauot kilpailuissa, lisaksi katsojan nakokulmasta ne tuntuvat osuvan monesti
padllekkain eri luokkien osalta (koulu/este). Pitka odotus on kaynyt valilla niin tylsdksi, etta
on paatetty lahtea kokonaan pois ja tdma on myods rajoittanut tapahtumiin
osallistumisintoa.”

”"Mikali opiskelijoita on toissa tapahtumissa, on heita riittavasti ohjeistettava tehtaviin ja
myoskin muistuttaa heitd hyvista tavoista (esim ei polteta tupakkaa maneesin oven edessa
tai vedetd “hernettd” nendan kun kysytdaan kaytannon asioista kuinka Hevosopiston tiloissa
toimitaan).”

"Paikat siistiksi ja paivitysta paikkoihin esim maalipinnat, rikkinaiset aidat”
”Yhteydenottoihin/tiedusteluihin vaikea - ldhes mahdoton saada vastausta”

"Tiedonkulku”

"Toisinaan receptionin henkilokunta selvasti arsyyntyy “tyhmistd” kysymyksista ja vastaa

epdystavallisesti. Kasittdakseni he ovat siella juuri vierailijoita varten.”

"Enemman tietoa ja ystavallisempi kohtaaminen”

”)alkitiedotus. Sujuvampi yhteistyo jarjestdavien kumppanitahojen kanssa.”

Kysymyksilld 14-16 kerattiin demografisia tietoja vastaajista pitden heiddan henkil6llisyytensa

anonyymina. Kuvassa 14 nakyy vastanneiden asuinmaakuntajakauma ja kuvassa 15

ikdjakauma. Suurin osa vastanneista oli 30-50 -vuotiaita. Vastanneista 93,3 % oli naisia.
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Vastanneista suurin osa asui Kanta-Hameessa, Uudellamaalla, Varsinais-Suomessa ja

Pirkanmaalla.

Kuva 14 Asuinmaakuntajakauma

Ahvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Etelb-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
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Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi
Ulkomaat
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5 Yhteenveto

5.1 Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

Lahes kaikki kyselyyn vastanneet henkilot olivat vierailleet jonkinlaisissa kilpailuissa ja suurin
osa katsojan roolissa, joten kysely tavoitti hyvin sitd kohderyhmaa, jota oli tarkoituskin
tavoittaa. Myos muut tapahtumamuodot olivat hyvin edustettuna ja vastaajien ika-,
sukupuoli- ja asuinmaakuntajakaumat olivat laajat, joten vastauksia voidaan pitaa

luotettavina kaikkien tapahtumien asiakastyytyvaisyyden mittauksessa.

Tapahtumamarkkinoinnin osa-alue on hyvalla mallilla. Vastaajista suurin osa koki saaneensa
riittavasti tietoa ennakkoon jarjestettavastad tapahtumasta. Tiedonsaamisen lahteind suurin
osa vastaajista oli kdyttanyt Hevosopiston verkkosivustoa seka Facebook-sivustoa ja
haluaisivat myos jatkossa saada naista kanavista tietoa tulevista tapahtumista. Jatkossa
Hevosopiston Instagram-tilia kannattaisi suosia tapahtumamarkkinoinnissa, silld Idhes puolet
kyselyyn vastanneista haluaisi saada sita kautta tietoa ja talla hetkelld Instagramista saatu
tieto tapahtumista on tavoittanut alle 25 % vastanneista. My0Os tapahtuman mainostus
Hippos-lehdessa tavoittaisi kohderyhmaa. Jalkimarkkinoinnissa puolestaan olisi
parannettavaa, silld vain 13 % vastanneista oli saanut yhteydenoton tapahtuman jilkeen.

Tahan parannusehdotuksena esimerkiksi palautekyselyt.

Vaikka ennakkomarkkinointi on tapahtumiin toiminut, tapahtumien aikainen viestinta
aiheutti kokemuksen laadun laskemista. Esille nousivat aikataulujen julkaisujen myohéinen
ajankohta, aikataulujen pitdamattomyys tai huono suunnittelu tapahtumakavijoiden
ndkokulmasta ja yhteydenottoihin vastaamattomuus. Naiden kehittamiseen keskittymalla
usean tapahtuman kavijat kokisivat merkittavaa parannusta kokemuksessaan. Esimerkkina
aikataulujen luomiseen pitkien odottelujen aikana esimerkiksi kilpailuissa, joissa on
useampia lajeja ja kenttia kaytossa on limittaa luokkia toistensa paalle, jolloin katsojille ei

syntyisi pitkid taukoja, jonka aikana on helppo poistua paikalta.

Itse tapahtumakokemus oli myds suurimmilta osin hyvalld mallilla, mutta sen kulkuun tuli
myos hyvia parannusehdotuksia. Suurin osa vastanneista koki tapahtumaan saapumisen

helpoksi, mutta kehitysehdotuksena tdhan on opastus pysakoinnin lisaksi myos
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majoituskohteisiin sekd pysakoinninvalvojan tai lilkkenteenohjaajan perehdytys tehtdavaansa
ja asiakaspalveluun. Paasylipun hinta vaikutti osallistumiseen monella, joten mahdollisen
paasylipun hintaa kannattaa tutkia. Tapahtumaymparisto koettiin olevan soveltuva
tapahtuman jarjestamiseen, mutta sen yleisilme ja kunnossa pito oli useiden mielesta
huonolla mallilla. Tama vaatisi kuitenkin enemman kiinteistéjen omistajan panosta, kuin
tapahtumajarjestdjan manuaalin ohjeistusta. Tarkeda on kuitenkin tarjota riittavasti roska-
astioita ja pitaa kulkureitit siisteind. Saniteettitilojen osalta maininnaksi kasikirjaan olisi hyva
laittaa opastuksen tdrkeyden seké saniteettitilojen sijainnin suunnittelun. Saniteettitilojen

sijainteja on helppo muokata kdyttamalla bajamajoja.

Ruokailuvaihtoehtoihin tulisi kiinnittda huomiota, silla merkittdva osa vastaajista koki ndiden
olleen liian suppeita eika erikoisruokavalioita ollut huomioitu riittavasti. Myoskin ruuan
laadussa oli havaintoja, etta se ei ollut hintansa arvoista. Naihin korjauksena voisi olla
laajempi kasvisruokavalikoima seka gluteenittomat ja laktoosittomat ruuat, joiden maku ja
laatu tarkistettaisiin ennen tapahtumaa ja ruokatarjoilua. Myoskin ruokailun hintataso,
esimerkiksi annoskokoon nahden, tulisi tarkastella huolella, silla tapahtumavierailija voi
poistua tapahtuma-alueelta ruokailemaan muualle, mikali ei koe ruokailumahdollisuuksia
hinta-laatusuhteeltaan tai valikoimaltaan toimivana. Tapahtuma-alueen esteettomyyteen ja
esteettomyysopasteisiin olisi hyva saada ohjeistus. Nama tulisi olla selkealla ja pyoratuolilla
kulkevilla tai muille liikuntarajoitteisille olisi hyva jarjestaa pysdkointi lahelle esteetonta

kulkureittia.

Suurimmat ongelmat tapahtumakavijat kokivat asiakaspalvelun laadussa. Tama aihe olisikin
tarkea selventda tapahtumajarjestajan manuaaliin, silla ndissa tapahtumissa tyoskentelee
paljon vapaaehtoisia. Tarkeimmat padkohdat olisivat perehdytys ja se, ettd vapaaehtoisille
talkoolaisille selvennettaisiin, miten tapahtumassa toimitaan ja ketka ovat tapahtuman
asiakkaita. Asiakaspalvelu ei ole kaikille itsestadn selvyys, joten tarvitaan selkedt ohjeet,
kuinka ja miten tapahtumakavijoille seka kanssa tyoskentelijoille voi puhua, kuinka
neuvotaan ja kenelta kysytadn apua, jos ei itse osata neuvoa. Lisaksi tapahtumanjarjestajaan

tulisi olla helppo yhteydenottokanava, josta saisi myos vastauksia tapahtumaan liittyen.
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5.2 Pohdinta

Opinndytetyoprosessi oli normaalia pidempi sillda matkalle tuli monta muuttujaa, eikd
vahaisimpana valitseva pandemiatilanne, jonka vuoksi asetetut rajoitukset tapahtumiin
vaikuttivat myos taman tyon tutkimuksellisen osuuden suorittamista.
Toimeksiantajaorganisaatiolla ei kuitenkaan ollut kiireinen aikataulu loytaa

tutkimusongelmaan ratkaisua ja tyo saatiin tyostettya pidemmalla aikavalilla valmiiksi.

Tietoperustan hankkiminen tydhon tuotti eniten vaikeuksia, silld kaikki [ahteet olivat hyvin
samantyylisid ja monipuolisen tietoperustan hydodyntaminen vaikeutui. Muutamia teoksia ja
artikkeleita yhdistelemalla riittdva maara tietoperustaa saatiin kerattya varsinaista

tutkimusongelmaa tukevaksi.

Kyselytutkimus toteutettiin syksylla 2021. Kysely oli jaettuna seka toimeksiantajan, etta
tekijan sosiaalisen median kanavissa. Tulosten analysointi oli vaivatonta ja esille nousivat
helposti selkeimmat kehityskohteet. Tuloksien perusteella oli helppo ideoida mita tyon
perusteella tehtdavaan tapahtumajarjestajan manuaaliin olisi hyva nostaa esille nykyisten

toimintatapojen tilalla tai ohella.

Tyo kuitenkin kokonaisuutena onnistui ja tutkimusongelmaan |6ydettiin niita ratkaisuja, joita
tassa tyodssa lahdettiin etsimdan. Opinndytetydprosessi toi paljon oppia tulevaisuuden

tydelamaan niin tiedollisesti kuin taidollisestikin.
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Liite 1: Aineistonhallintasuunnitelma

Tama aineistonhallintasuunnitelma kertoo, miten tassa opinnaytetyodssa keratty ja kaytettava

tutkimusaineisto on kasitelty ja kuinka se sailytetdan opinnaytetyoprosessin aikana ja sen jalkeen.

Taman opinndytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselytutkimus

toteutettiin Webropol-alustalla. Keratty aineisto kasiteltiin anonyymisti.

Kysely on luotu Webropol- kyselyalustalle. Kyselyyn tulleita vastauksia kasitelldan taysin
anonyymisti, eikd vastauksia yhdisteta kehenkdan henkil6on. Kyselyssa on mahdollista jattaa

yhteystietonsa arvontaa varten, mutta naita ei yhdisteta vastauksiin.

Kohdejoukolle kerrottiin kyselyn tarkoitus ja miten tutkimusaineistoa kasitelldan opinnaytetyon

aikana.

Tutkimusaineistoa kdytetdan vain tassa opinnaytetyossa ja sita sailytetdaan yksi (1) vuosi taman
opinndytetydn valmistumisen jalkeen, jotta tulokset voidaan tarvittaessa varmistaa.
Tutkimustulokset sailytetdan tekijan tietokoneella. Tutkimuksen pohjalta analysoituja tuloksia
hyédynnetdan toimeksiantajan tapahtumien kehittdmisessa myos tulevaisuudessa ja tutkimuksen

tulokset on toimitettu myos Hevosopisto Oy:lle pdf. muodossa opinndytetyon kanssa.
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Liite 2: Kysely

Asiakaskokemus Hevosopisto Oy:n tapahtumissa

[] Pakollizet kentit merkitaan asteriskila (7] ja ne lules Eyss lomakkesn vimelstelemisais).

Tt kysely on luety tubemean oplnndylebydidng, jonka tarkoliuksena on utkia Hevosopiste Oyn
tagahturnian palvelupalun [aaius (8 saslakaskekemuesta. Kysalyald saabujs vastaukeia kisiallddn vain
e opinndytatpbesd ja kysalyyn on mahdollista vastats tBysn anonyygmist Mikdll haluat osalligies
anvartaan wolt vimeaigelld sivulla Ens8 sihkapestiosaitiess]. Daoitlails al yhdisteld vastaukslin.

1. Mizsa rooleizsa olet vieraillut Hevosopisto Oy:n tapahtumissa? *
[ ] Katscjana

Hilpailiana

MEytiallaasetisana

Axalrmidn oden ceallistiana

| Opiskelijana

| Hewosen omistajana

Srooimina

L] [

Muu, mika?

2. Millaisissa tapahtumissa olet vieraillut? *

Kilpasut

| Hevosnbytiely
Tasdartyttehyt
Hasvaia)atapenieme
Liigningl
Tyy-phvit

| Awairmet ovet

Leirit



[ ] wduu, mika?

3. Mitd kauita olet saanut tietoa Hevosopistolla jérjestettdvista tapahtumista? *

[ | Hevosopiston verkkosivusto

[ Hewvosopiston Facebook-shut

[ ] Hevosopston Instagram-ti

[ wduu Facebook-sivu

[ ] whuus Instagram-tli

[ M sosiaslinen media tal intemet-sivusto
[ ] sanoma- tal aikakauslehti

| ] Hippos-lehti

[ ] ¥atavan, tuttavan tai sukulaisen kautta

[ ] wduu, miks?

4. Mitd kauita haluaisit saada tietoa Hevosopistolla jarjestettavistd tapahtumista¥ *

[ | Hevosopiston verkkosivusto

[ Hevosopiston Facebook-givy

|| Hevosopiston Instagram-ti

[ ] wuu Facebook-shvu

[ ] wuu Instagram-tli

[ muu sosiaslinen media tai intemet-sivusta
|| sanoma- tal aikakausiehti

[ | Hippas-tehti

[ ] ¥etavan, witavan tal sukulaisen kautta

[ ] wduu, miks?
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5. Arvioi asteikoilla 1-5 kokemustasi vieraillessasi Hevosopisto Oy:n

tapahtumassaltapahiumissa?

(5 tAysin samaa mieltd, 3 neutraali, 1 tAysin eri mielid) *

Liyei tapahiumants ennakkoeon
rilttiv st etos kiyttimdstaal 1ahtesstl
{esirm. Hevosopiston varkkosivut),

Mahdolsen paasylipun hirta veutt
pastbkseasi cealislua tapahiumasn.

Tapahilumaan saapuminen all halppoa
{esim. apasiug, pysiking). *

Kol allees] tervetullut tapahtumaan. *

Tepahluman sssaith vasias| odolukeis.

Tegahuman asiakaspalvalun laaiu ol
riefesiisl riftavas.

Sait tapahburnan hankildkunnalia

ahjeisiuata, apua tal muuta konlakia
tamyiltassss,. *

Tepahilumapaikka oll sovelluva kysalsen
tapahiuman jarjestamizesn. *

Tapaliuma-shiesita bytyl din&vast
saniteatifiioja. *

Tepahiluma-ghiean sisteydests o
huolehdittu (esim. rittavast roska-
asticia). *

ikl tapahtumassa oll expoales, se ol
el sfdsi viihtyisa.

Erilzsia ruckailuvaihtoehtols oli
riltigvash ja myds enkodsruolkayvaliot ol
huomisiu. *

Fuakailuvalhtoehisjen hintataso
rmislestdsi sophva.

Supalttelisnl Hevosopision [arjestamis
tapahtumia yativilles), lufavelies tai
sukulaisellesi. *

[4)]
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6. Saitko tapahtuman jalkeen yhieydenottoa Hevosopisto Oy i3 esimerkiksi
palautekyselyn muodossa? *

() Kyt
) Ei

7. Mitka tekijat mielestasi paransivat kokemustasi Hevosopiston jSrjestimassa
tapahtumassa?y *

[ ] Ritthv ennakkotieto tapahiumasta

|:| Saapurninan tepahitumaan oll helppoa

[ ] ¥ait clewvasi tervetuliut tapahtumaan

|:| Tepahbimayrpdristt ol sopiva tapahluman jarjestamissan
[ | Esteettimyys
[ | Ruckailuvaittoshioja ob rifttvast

|| Tepahtuman asiakaspaivelu all hyvid

[ ] wduu, mika? |

[ ] Ei mikaén

8. Mitka tekijat heikensivat kokemustasi Hevosopiston jarjestamassa
tapahtumassa?y *

[ | Ennakkatietoa tapahtumasia el ollut difévésy

|:| Saapurninen tepahiumapaikalls fustl kaasisia

[] Et kokenut clevasi tervetullut tapahtumaan

[ ] Tapahtumaympdrissé el ollut soveliuva tapahiuman jirestémissen

[ ] Tepahtuma ei sllut estestin

[ | Ruokailumahdollisuuksia e olut rifttivesti

| | Tapahtuman asiakaspalvelun lasdussa ol puutieita

[ ] wduw, ik
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[ ] Ei mikadn

9. Mikali markkinointi ja tiedonsaanti el ollut rittévaa, mitd olizit kaivannut lisaa? *
[ ] Kohdennetumpaa mainontaa

[] Selkeampis linkksjé nettisvustoills

[ ] atiavamman esitietyn tapahiuman sisalloetd

[ ] Mun, mikdi? [ ]

10. Mikéd saapuminen tapahtumaan fuotti hankaluuksia, miten toivoisit tata
parannettavan? *

[ ] Kohtesseen opasius selkedmmiks|
|| Tarkemmat ajo-chiet tapahtuman sivustolia

[ ] Pysékdintiohjaistus selkedmmdiks|

[ ] wduw, miks? |

11. Mikéli keoit, etta tapahtumaymparistt ei ollut toimiva, mita puutteita havaitsit? *
[ ] saniteetitiiofa el ollut ritavast

[ ] sanitsettitiat sfaitshvat huanossa palkassa tapahtuma-alusesesn ndhden

|| Ruskailuvalhtoshioja el oliut ritévast

| | Erlkalsruskavalicha el altu huamioiu ruskailuvalssimissa

(| Tapahtuma-alue of epakaytanndilinen

[ ] wduw, miks?

12. Mikali et suosittelisi Hevosopisto Oy:n jérjestamas tapahtumaa muille, miksi? *

[ ] Tapahtuman |arjestimisessa oll suuria puuitelta



[ | Tepahtuma ei sllut kilnnostava
[ Tapahtuma jrjestetiiin vAaranialsessa ympérisiisss

[ ] Tepahtuman asiakaspaivelun |asiu el vastannut odoluksia

[ ] wdu, miks?

13. Mikéali tapahtuman kulussa tai palvelun laadussa oli jotain huomautetiavaa,
miten voisimme parantaa ndita? *

14, [k@? *

() en halua sanca

() alle 15 wuola
() 15-20 vuotta
() 21-25 vuotta
() 26-30 vuotta
() 31-35 vuotta
() 36-40 vuotta
() 41-45 vuotta
() 46-50 vuotta
() 51-55 vuotta
() 56-60 vuotta
() 61-65 vuotta
() 66-70 vuotta
() ¥l 70 vuotta

O
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15. Sukupuoli? *
() Mainen

() wies

() Mu

() En halua sanca

16. Asuinmaakunta? *
() Ahwenanmaa

() Etels-Kanjala

() Esels-Pohjanmaa
() Etels-Save

() Kainw

(") Kanta-Hame

() Keski-Pohjanmaa
() Keski-Suomi

() Kymenlagkss

() Lapp

() Pirkanmasa

() Pohjanmaa

() Pohjois-Karjala

() Pohjes-Pohjanmaa
() Pohjois-Save

() Paijdt-Hame

() Satakunta

() Uusimaa

() Varsinalg-Suomi
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() ukomast

() En halua sanca

17. Mikali haluat osallistua arvontaa, jata tihan sdhkdpostiozoitteesi. Tietoa
késitellddn vaan arvontaa varten, eika sitd yhdistetd vastauksiin.




