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Taman opinndytetydn aiheena oli kavijatutkimus Kajaani Fest Live 2023 -festivaalilla. Opinnaytetydn tarkoi-
tuksena oli tutkia vuonna 2023 kesalld ensimmaista kertaa jarjestettavan Kajaani Fest Live -festivaalin kavi-
joiden asiakaskokemusta. Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle tietoa tapahtuman onnistumisista ja ke-
hityskohteista. Taman kautta tavoitteena oli tapahtuman kavijaystavallisyyden kehittaminen seuraavia Ka-
jaani Fest Live -tapahtumia varten. Tutkimuksen toissijaisena tavoitteena oli myds selvittaa kyselyyn vas-
tanneiden tyypillinen kavijaprofiili. Opinnadytetydn teoriapohja perustui asiakaskokemuksen, sen mittaami-
sen ja kehittdmisen seka tapahtuman jarjestamisen kirjallisuuteen.

Opinndytetyossa tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista l1dhestymistapaa. Nain ollen tulosten saa-
miseksi tapahtuman aikana toteutettiin kyselytutkimus. Kyselytutkimus toteutettiin kysely- ja raportointi-
tyokalu Webropolia kdyttdaen. Aineiston analysoinnissa kadytettiin apuna PSPP- ohjelmaa. Tutkimuksen koh-
deryhmana oli kaikki tapahtumassa vierailevat kavijat. Kyselytutkimus kerdsi yhteensa 81 vastaajaa. Kyse-
lylomakkeessa heijastettiin asiakaskokemuksen teemaa, silld se keskittyi eri osa-alueiden onnistuneisuu-
teen ja helppouteen asiakkaan nakokulmasta. Lomakkeessa my6s kartoitettiin, miten jotkut osa-alueet vas-
tasivat asiakkaiden odotuksia.

Kavijatutkimuksen keskeiset tulokset osoittivat, etta suurin osa Kajaani Fest Live 2023 -festivaalin kavijoista
olivat tyytyvaisia tapahtumaan. Arvostelut eri osa-alueiden valilla toki vaihtelivat, mutta keskimaarin jokai-
seen osa-alue koettiin hyvdksi. Tuloksista ilmeni, ettd miehet olivat naisia hieman tyytyvdisempia joihinkin
osa-alueisiin. Parhaat arvostelut kerasi tapahtumalippujen ostaminen keskiarvolla 4,5/5. Tapahtumassa on-
nistuttiin erityisesti myos rannekkeen vaihdon, alueelle saapumisen seka turvallisuuden suhteen. Suurim-
mat kehitysehdotukset liittyivat ruoka, -juoma -seka ohjelmatarjonnan monipuolistamiseen seka opastuk-
sen parantamiseen. Tapahtuman muuhun hintatasoon ei oltu yhta tyytyvaisia, kuin lippujen hintatasoon.
Tulokset myods osoittivat, ettd tyypillisin kyselylomakkeeseen vastaaja on kajaanilainen noin 38-vuotias
naishenkil6, kuka on kuullut tapahtumasta ystavaltdan/tutultaan ja/tai on térmannyt siihen sosiaalisessa
mediassa. Kavijatutkimukseen liitettiin myos Net Promoter Score -tutkimus, minka tulokseksi saatiin 12,5.
Tyossa mainittujen ldhteiden mukaan tulos oli riittava ja festivaalin eri osa-alueiden laatu koettiin positii-
viseksi.
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The topic of this thesis was visitor research at the Kajaani Fest Live 2023 festival. The purpose of the the-
sis was to investigate the customer experience of visitors to the Kajaani Fest Live festival, which was held
for the first time in the summer of 2023. The goal was to provide the client with information about the
success and areas for improvement of the event. Through this, the aim was to develop the visitor-friendli-
ness of future Kajaani Fest Live events. A secondary objective of the study was to identify the typical visi-
tor profile of those who responded to the survey. The theoretical framework of the thesis was based on
literature on customer experience, its measurement and improvement, and event organization.

The research method used in the thesis was a quantitative approach. Therefore, a survey was conducted
during the event to obtain results. The survey was conducted using the survey and reporting tool Webro-
pol. Data analysis was aided by the PSPP program. The target group of the study was all visitors to the
event. The survey collected a total of 81 responses. The survey form reflected the theme of customer ex-
perience, as it focused on the success and ease of different areas within the event from the customer's
perspective. The form also assessed how well certain areas fulfilled the customers' expectations.

The key findings of the visitor survey showed that most visitors to the Kajaani Fest Live 2023 festival were
satisfied with the event. Reviews varied between different areas, but on average each area was consid-
ered good. The results showed that men were more satisfied than women with certain areas. Purchasing
event tickets received the highest rating, with an average score of 4.5/5. The event was particularly suc-
cessful in terms of wristband exchange, arrival to the venue, and safety. The biggest areas for improve-
ment were related to diversifying food and drink options, program offerings, and improving guidance. Vis-
itors were not as satisfied with the overall pricing of the event as they were with ticket prices. The results
also showed that the typical respondent to the survey is a 38-year-old female from Kajaani, who heard
about the event from a friend/acquaintance and/or encountered it on social media. The visitor survey
also included a Net Promoter Score study, which resulted in a score of 12.5. According to the sources
mentioned in the study, this result was satisfactory and the quality of different areas of the festival was
perceived as positive.
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1 Johdanto

Tama tyo on tutkimuksellinen opinndytetyd, minka tarkoituksena on tutkia vuonna 2023 kesalla
ensimmaista kertaa jarjestettavan Kajaani Fest Live -festivaalin kavijoiden asiakaskokemusta. Ta-
voitteena on, etta tutkimustulosten avulla toimeksiantaja Hokki Events Oy saa tietoa tapahtuman
onnistumisista ja kehityskohteista. Taman kautta tavoitteena on tapahtuman kavijaystavallisyy-
den kehittaminen tulevaisuuden tapahtumia varten. Tyolla pyritaan kavijaystavallisyyden kehit-
tdmisen kautta saada lisda asiakkaita festivaalille, seka siten kasvattaa toimeksiantajayrityksen
liilkevaihtoa tapahtumabisneksessa. Tutkimuksen toissijaisena tavoitteena on myos selvittda ky-
selyyn vastanneiden tyypillinen kavijaprofiili. Tulokset keratdan tapahtumassa suoritettavalla ka-
vijakyselylld tapahtumapaivana digitaalisella lomakkeella (liite 1). Tyon tutkittava kohderyhma
ovat kaikki tapahtumassa vierailevat kavijat. Asetin itselleni my6s oppimisen tavoitteen, mika on
ensisijaisesti kokemuksen kerryttdminen kyselyiden toteuttamisesta, tulosten raportoinnista
seka niiden analysoinnista. Tyolle asetettiin tutkimusongelma, milla halutaan selvittaa, millaisena
tapahtuman kavijat kokevat Kajaani Fest Live -tapahtuman ja miten sita voidaan kehittada vastaa-
maan paremmin heidan tarpeitaan. Tutkimusongelman kautta tydlle muotoutuivat seuraavanlai-

set tutkimuskysymykset:

- Millaiseksi kavijat kokevat Kajaani Fest Live 2023 —tapahtuman?

- Mita kehittamistarpeita Kajaani Fest Live 2023 —tapahtumalla on?

- Mika on kyselyyn vastanneiden tyypillinen kavijaprofiili?

Hokki Events Oy ottaa vastuun Kajaanin keskustassa sijaitsevassa Liikuntapuistossa ensimmaista
kertaa jarjestettdvasta Kajaani Fest Live-tapahtumassa vuoden 2023 heinakuussa. Yrityksen aiem-
min jarjestdmia tapahtumia ovat Lammen loiskeet, Kekri Fest sekd Koko kansan pikkujoulut. (Kai-
nuun Sanomat 2021). Nyt on kyseessa uusi konsepti, minka vuoksi tapahtumasta ei ole aiemmin
tehty kartoitusta asiakkaiden viihtyvyydesta. Tutkimus festivaalia kohtaan on siis tarpeellinen.
Vertailupohjaa aiempien vuosien tapahtumiin ei toisaalta ole. Toimeksiantona suoritettuja tutki-
muksen tuloksia voisi silti vertailla yrityksen jarjestamiin muihin tapahtumiin ja katsoa, kuinka
uusi konsepti onnistui. Tutkimuksesta nousseet tulokset ja kehitysehdotukset auttavat toimeksi-
antajaa luomaan Kajaani Fest Live -tapahtumasta entistd paremman kokemuksen kavijoilleen

seuraavina vuosina.



Tyossa tullaan esittelemaan tydn toimeksiantaja, tutkimuksen kohteena oleva tapahtuma seka
keskeinen tutkimuksen aiheeseen liittyva teoreettinen viitekehys. Teoriapohjan sisalté on koottu
siten, etta se tukee tydn empiirista osuutta. Se koostuu asiakaskokemukseen ja tapahtuman jar-
jestamiseen liittyvista teorioista. Tyon ensimmaisessa empiirisessa osuudessa esitelldaan tutki-
musongelmaan liittyvia asioita: tutkimusmenetelman valinta, kyselylomakkeen laadinta ja kyse-
lyn toteutus seka tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Toisessa empiirisessa osuudessa esi-
telldan tutkimustulokset eri kuvioin havainnoituna, minka jalkeen tulokset analysoidaan ja niista
esitetddn johtopaatokset. Tyo paattyy pohdintaan, missa arvioidaan kokonaisuudessaan tyon ta-

voitteiden onnistuneisuutta sekd omaa oppimista tyén teon aikana.



2 Hokki Events Oy & Kajaani Fest Live - festivaali

Hokki Events Oy on Kajaanissa sijaitseva tapahtumatuotantoon suuntautunut yritys. Yritys sai al-
kunsa, kun jadkiekkoon keskittyva urheiluseura Hokki Kainuu Oy osti Jouko Palorinne Oy:n liike-
toiminnan tapahtuman jarjestamisesta Kajaanissa marraskuussa 2021. Yhti6 aloitti toimintansa
heti kuun alussa sekd ensimmaisena tapahtumanaan se jarjesti Koko kansan pikkujoulut 3. joulu-
kuuta samana vuonna. Kaupan yhteydessa Hokki Events Oy:n nimiin siirtyvat muun muassa Ka-
jaani Fest ja Kekrifest -tapahtumat (Hokki 2021). Vuonna 2021 yritys jarjestikin Kekrifest -tapah-
tuman ensimmaista kertaa itse. Kainuun Sanomien (2021) mukaan yhtio halusi laajentaa toimin-
taansa jaakiekkokaukalon ulkopuolelle tavoitteena kasvattaa liikevaihtoa ja toisaalta lisata paikal-
lista tapahtumatarjontaa seka lisdta kaupungin houkuttavuutta. Liikevaihdon nousua yritys ta-
voittelee etenkin Mestiksen eli Jaakiekkoliiton mestaruussarjan karkisijoille padsemiseksi. Hokki
Kainuu Oy:n toimitusjohtaja Jouko Palorinne toimii Hokki Events Oy:n promoottorina seka tapah-

tumakoordinaattorina toimii yrityksesta Sarita Kuusisto. (Hokki 2021.)

Kajaani Fest Live -festivaali on toimeksiantaja Hokki Events Oy:n alkuvuodesta 2023 luoma mak-
sullinen tapahtuma, mika jarjestetaan ensimmaista kertaa Kajaanin Liikuntapuiston jalkapallosta-
dionilla 15.7.2023 klo 16.00.-1.00. Liikuntapuistoon rakennetaan esiintymislava, iso VIP-alue ja
ravintolatilat. Tapahtuman padesiintyjana toimii suomalainen rock-yhtye Popeda. (Kajaanifest
2023.) Yrityksen kolme kertaa aiemmin luotsaama festivaali Kajaani Fest Lammen loiskeet jaa tu-
levalta kesalta tauolle ja Kajaani Fest Live -festivaalin on tarkoitus toimia Lammen loiskeiden kor-
vaavana tapahtumana. Pitdmalla tauon Lammen loiskeiden jarjestamisesta yritys aikoo keskittya
rikastuttamaan Kajaanin kulttuurielamaa uudella tapahtumakonseptilla. Uusi konsepti poikkeaa
aiemmasta festivaalista hieman: tapahtuma on sijoitettu Kajaanin keskustaan eika sen laitamille,
sen kesto on yhden péivan ja se jarjestetdan heindkuun kolmannella viikolla toisen sijaan. Tapah-
tumaan on jarjestetty oheisohjelmaa hieman aikaisempaa festivaalia enemmaén erilaisten nayt-

teilleasettajakojujen muodossa. (Kuusisto 25.1.2023.)

Tapahtuma on suunnattu kaiken ikdisille, pariskunnille, yksin tapahtumaan saapuville seka per-
heille: artistitarjonta palvelee suurta ikdhaarukkaa seka se on ikdrajaton. Hokki Events Oy tavoit-
telee tapahtumaan noin 2 000 kavijaa. Tapahtumassa esiintyy Popedan lisaksi Irina, Etta, lkirouta,
The 69 Eyes ja Herra Ylppo. Yhteistydokumppaneina tapahtumassa toimivat Pancho Villa seka Kivi-

kylan Kotipalvaamo Oy, mitka huolehtivat tapahtuman ruokatarjonnasta. (Kuusisto 1.3.2023.)



Tapahtumaan oli saatavilla myds lippu, -sekd majoituspaketteja, mihin sisaltyi aamiainen. Yhteis-

tyokumppaneina tassa osuudessa toimi Sokos Hotel Valjus seka Hotel Kajanus. (Kajaanifest 2023.)

Kajaani Fest Live -festivaalin tarkoituksena on tukea kaupunkistrategiaa, jossa kaupunkia kehite-
tdan yhteistyossa asukkaiden ja yritysten kanssa uusien kumppanuuksien ja kokeilukulttuurin
hengessa luomalla edellytyksia kulttuurille ja kaupunkilaisten kohtaamispaikoille. Tapahtuma li-
sdd myonteistd kuvaa Kajaanista vilkkaana suurten tapahtumien paikkakuntana. (Kuusisto

1.3.2023.)



3 Tapahtumat ja festivaalit

Tapahtumaksi lasketaan mika tahansa tilaisuus yksityisista pienista tilaisuuksista aina suuriin mas-
satapahtumiin saakka. Tapahtumat voivat olla niin organisaation sisaisia kuin ulkoisiakin tapahtu-
mia. Tapahtuman tarkoituksena on saada tuloksia aikaan, oli tapahtuma millainen tahansa. Ta-
pahtuma-kasitteelld voidaan tarkoittaa esimerkiksi messuja, markkinoita, kilpailuja, konsertteja
ja monia muita yleisotilaisuuksia. Tapahtuman voi jarjestaa niin yksityinen henkild kuin myos yri-
tys tai yhdistyskin ja tapahtuma voidaan ostaa tapahtumatoimistosta. Tapahtumien avulla ihmi-
set kootaan yhteen jotain tarkoitusta varten tiettyyn paikkaan ja aikaan. (Tapahtumajarjestajan

opas 2015, 7.)

Tapahtumat voidaan luokitella eri lajeihin esimerkiksi niiden koon, muodon tai sisdlléon perus-
teella. Mikali tapahtumat lajitellaan niiden sisallén perusteella, kolme paakategoriaa on kulttuuri-
ja taidetapahtumat, urheilutapahtumat ja liiketoimintaan liittyvat tapahtumat. (Tapahtumajarjes-

tajan opas 2015, 7.)

Festivaali on kasitteena tapahtumaa vaativampi ja rajatumpi: Ollakseen festivaali tapahtuman
taytyy muodostaa useasta ohjelmaosasta syntyva kokonaisuus, jonka osat liittyvat toisiinsa ajalli-
sesti (usein yhta iltaa pidemmalla aikavalilld), temaattisesti (esimerkiksi taiteen lajin kautta) ja
fyysisesti (jolloin tapahtumapaikat ovat suhteellisen Idhella toisiaan, ellei kyseessa ole verkossa
tapahtuva virtuaalifestivaali). Festivaalimaarittelyissa korostetaan taiteellista kokonaisuutta, ra-
jattua tapahtuma-aikaa ja -paikkaa seka naiden lisaksi saannollisyytta: festivaali jarjestetdaan vuo-
sittain tai esimerkiksi joka toinen tai kolmas vuosi, lahtokohtaisesti samana ajankohtana. Festi-
vaaleja voidaan myds luokitella eri perustein erilaisiin alaluokkiin, kuten kulttuuri ja taidefestivaa-

leihin. (Silvanto 2016, 8.)

Suomea ei turhaan kutsuta kulttuuritapahtumien ja -festivaalien maaksi: suurin osa suomalaisista
kdy kulttuuritapahtumissa ja festivaaleilla. Pddkaupunkiseudulla myds sellaiset henkil6t, jotka ei-
vat syystd tai toisesta osallistu festivaaleille, suhtautuvat niiden jarjestamiseen positiivisesti.
Vaikka padkaupunkiseudulla tapahtumia on tiheimmin, festivaaleja 16ytyy ympari maata: yli 80
prosenttia suomalaisista asuu korkeintaan 30 kilometrin ja kdytanndssa kaikki suomalaiset kor-

keintaan 100 kilometrin p&dassad valtion tukea nauttivasta festivaalista. (Silvanto 2016, 8.)



4  Tapahtuman jarjestaminen

Vallo ja Hayrinen esittelevat kirjassaan Tapahtuma on tilaisuus (2016, 128) onnistuneen tapahtu-
man mallin (ks. kuvio 1). Tahti muodostuu kahdesta kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta.
Kummassakin kolmiossa on kolme kysymystd, joihin pitda osata vastata ennen tapahtuman suun-
nitteluun ryhtymista. Mallin strateginen osuus muodostuu kysymyksista "miksi, kenelle ja mita”.
Operatiivinen osuus muodostuu kysymyksista “miten, millainen ja kuka”. On tarkeas, etta kolmiot
ovat yhta vahvoja keskenaan eli tapahtumassa jokaiseen osa-alueeseen on panostettu yhta pal-
jon. (Vallo & Hayrinen 2016, 121-127.)

MIKSI?
Tavoite ja viesti

MITEN? MILLAINEN?
Tapahtumaprosessi Sisdltd ja ohjelma
/ IDEA
X TEEMA
0 TUNNE
. ?
el (ohderyhm
Lahtskohdat v
KUKA?

Vastuuhenkil6t

Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman malli (Mukaillen Vallo & Hayrinen 2016, 128).

Strategisista kysymyksista syntyy usein vastaus siihen, mika on tapahtuman idea. Idea on se loi-
milanka, jonka ympadrille tapahtuma rakentuu. Idea voi syntya muun muassa tapahtumapaikasta,
organisaation arvoista tai ajan ilmidista. Toisinaan tapahtuman punaiseksi langaksi riittaa teema.
Teema voi syntya tapahtuman sisallOsta ja erityisesti juhlat ovat helppoja suunnitella teeman ym-

pérille. (Vallo & Hayrinen 2016, 123.)

Teemaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi tilojen somistuksessa, tarjoilussa ja tapahtuman markki-
noinnissa. Oikeastaan koko tapahtuman ohjelma voidaan rakentaa teeman ympdrille, mutta tal-
|6inkin tulee muistaa ottaa huomioon tapahtuman tavoite, organisaation brandi, kohderyhma

seka se, mitad tapahtumalla halutaan viestia yleisélle. (Tapahtumajarjestajan opas 2015.)



"Miksi” tarkoittaa tapahtuman tarkoitusta, tavoitetta ja mita organisaatio haluaa viestia tapahtu-
malla tai tapahtumassa. Tavoitteita voi esimerkiksi olla hyvan mielen tuottaminen seka verkos-
toituminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 122.) Vallon ja Hayrisen (2016, 132) mukaan jokaisella tapah-
tumalla taytyisi olla myos konkreettinen tavoite. Catanin (2017, 1) mukaan yrityksilld on ldhes
aina tavoitteenaan lisata tuotteiden ja palveluidensa myyntia, syventda asiakassuhteitaan seka

rakentaa brandiaan.

Kysymys "kenelle” maarittda tapahtuman kohderyhman. Kun kohderyhma on tiedossa, taytyy
miettid, kuinka hyvin heidat tuntee, kuinka heidat saa tavoitettua ja halutun viestin toimitettua

heille. (Vallo & Hayrinen 2016, 122.)

Viimeisen strategisen kohdan kysymykset antavat vastaukset ldhtékohtiin: mitd, missa ja milloin.

Mita jarjestetddn ja mikad on tapahtumapaikka seka aika. (Vallo & Hayrinen 2016, 122.)

"Milloin” viittaa tapahtuman ajankohtaan. Yleensa silld on erittdin suuri merkitys. Tapahtuman
luonne ja asiakaskunta maarittelevat tarkoituksenmukaiset ajankohdat hyvin pitkalle. On luon-
nollista, ettd kesdjuhlat on syyta jarjestaa kesalla ja hiihtokilpailut pddsaantdisesti talvella. (Kau-
hanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 37.) Catanin (2017, 2) mukaan tapahtumapaivan valinnassa
taytyy huomioida mahdolliset paallekkdisyydet muiden merkkipdivien tai tapahtumien kanssa,
silld ne voivat heikentda tapahtuman tuotantoa. On tarkeda selvittda, mita lahialueella, Suomessa
tai maailmanlaajuisestikin tapahtuu tilaisuutta jarjestdaessa. Paallekkaiset, kilpailevat tapahtumat

voivat tosin myos tuoda vieraita tapahtumaan ja paallekkaisia tapahtumia voidaan yhdistaa.

”Missad” viittaa tapahtumapaikkaan. Sen valinnalla on merkityst3, silld se parhaimmillaan tukee
tapahtuman tavoitetta, tarkoitusta ja luo jopa idean tai teeman tapahtumalle. (Vallo & Hayrinen
2016, 122.) Kun tapahtumapaikan sijainti on paatetty, alkaa tapahtumapaikan kriteerien maarit-
tdminen. Kriteereja voi miettid teeman, tapahtumalajin ja osallistujien maaran mukaan. Laurean
Ammattikorkeakoulu listaa oppaassaan apukysymyksia niiden laadintaan, mitd ovat muun mu-
assa: ovatko tilat tarpeeksi suuria osallistujamaaralle, onko paikalle esteeton paasy, ovatko opas-
teet paikalle selkeitd, sopiiko vuokra budjettiin, sopiiko paikka tapahtuman luonteeseen, minka-
laiset pysakointimahdollisuudet paikka tarjoaa, minkalaista tekniikkaa tapahtumapaikalla on ja

minkalainen paikoitus tapahtumassa on. (Tapahtumajarjestajan opas n.d, 14.)

”n . n

Operatiivisen kolmion kysymyksia ovat “miten”, “millainen” ja "kuka”. Naista syntyvat vastaukset

tapahtuman toteuttamiseen seka siihen liittyviin vastuuhenkil6ihin. (Vallo & Hayrinen 2016, 126.)



Kysymys “miten” sisaltaa tapahtumaprosessin, mika sisaltdaa suunnittelu, -toteutus -ja jalkimark-
kinointivaiheen. Tama kertoo, kuinka paastadn haluttuun lopputulokseen. (Vallo & Héayrinen

2016, 126.)

"Millainen” vastaa kysymyksiin tapahtuman sisall6sta ja ohjelmasta. Tapahtuman ohjelma ja sen
sisalto riippuvat tapahtuman tavoitteista, kohderyhmasta ja halutuista viesteista. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 126.) Laurean Ammattikorkeakoulu ilmaisee kirjassaan Tapahtumanjarjestdjan opas

(2015, 15), ettd myos tapahtuman luonne maarittaa sen sisallon.

"Kuka” ja "ketkad” ohjaavat miettimdan tapahtuman vastuuhenkil6itd. Tapahtumanjarjestdja ja
organisoijalla on aina suuri vastuu ja projektipaallikkd on avainasemassa suunnitteluvaiheessa.
Suunnitteluvaiheessa taytyy valita tapahtumaan isdntd, kuka tekee henkilékohtaista vaikutta-

mista ja myyntityota. (Vallo & Hayrinen 2016, 126.)

4.1 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessiin kuuluvat suunnittelu- ja toteutusvaihe seka paattaminen eli jalkimarkki-
nointivaihe (Vallo & Hayrinen 2016, 189). Edes hyvaa tapahtumaideaa ei saa polkaista liikkeelle
lilan nopeasti. Suunnitteluun on kaytettava riittavasti aikaa. Hyvin suunnitellulla tapahtumalla on
suuremmat mahdollisuudet onnistua. (liskola — Kesonen 2004, 9.) Vallon ja Hayrisen (2016, 189)
mukaan prosessista 75 % koostuu suunnittelusta, 10 % toteutuksesta sekd 15 % paattamisesta,

kun toteutusaika on kaksi kuukautta.

4.1.1 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. Se voi vieda useita kuukausia, jopa vuosia, tapah-
tuman laajuuden mukaan. Vallon ja Hayrisen (2016, 191-194) mukaan suunnitteluvaiheeseen
kuuluu tapahtumabrief:n laatiminen, mihin kootaan yhteen tapahtuman suunnittelussa kadytetta-
vat reunaehdot, mitkd huomioidaan suunnittelukokouksissa. Tapahtumabriefiin laaditaan tapah-
tuman tavoite ja tarkoitus, kohderyhma seka budjetti. Taman lisaksi paatetaan, millainen tapah-
tuma jarjestetaan, miten tapahtuma toteutetaan, ketka toimivat tapahtuman isantina ja minka-

laisia viesteja seka tunnelmaa silla halutaan valittaa.



Suunnittelu auttaa I6ytamaan keinot, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa ja tapahtuma onnistuu.
Hyvin suunniteltu toiminta parantaa myos toiminnan tehokkuutta. Suunnittelun yhteydessa on
hyva pohtia myo6s tapahtuman riskeja ja uhkia. SWOT-analyysi voi olla tarpeellinen tapahtuman
suunnittelussa, silla se listaa tapahtuman mahdolliset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet

seka uhat. (liskola — Kesonen 2004, 9.)

4.1.2 Toteutusvaihe

Tapahtumaprojektin toteuttaminen mittaa sen johtajan ammattitaidon. On johtajan vastuulla,
ettd jarjestelyt etenevat suunnitelmien mukaisesti ja aikataulut pitavat. Hinen on pystyttava tark-
kailemaan tapahtuman onnistumista, kannustamaan tyontekijoita ja ratkomaan mahdollisia on-
gelmatilanteita. (liskola — Kesonen 2004, 11.) Koko henkilékunnalle tulee olla selvda, mika on hei-
dan vastuualueensa. Heitd on ohjattava, koulutettava seka informoitava siten, etta he tietavat
kaiken oleellisen tapahtumasta ja erityisesti omasta tyOpisteestdan. (Tapahtumajarjestdjan opas

n.d.)

Vallo ja Hayrinen (2016, 198-203) jakavat toteutusvaiheen kolmeen eri kokonaisuuteen, joita
ovat rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on aikaa vievin vaihe ja siksi
sithen on varattava tarpeeksi aikaa. Siinad tapahtumaa varten pystytetdan kulissit ja laitetaan rek-
visiitta kuntoon. Tapahtumaa viedaan lapi kirjoitetun kasikirjoituksen mukaan, minka onnistumi-
nen vaatii saumatonta yhteistyota. Projektipaallikon vastuulla on huolehtia, ettd tapahtuma ete-
nee suunnitellusti ja aikataulussa pysytdaan. Purkuvaihe alkaa, kun kaikki osallistujat ovat poistu-

neet ja se vie tuplasti vdhemman aikaa, kuin tapahtuman rakennusvaihe.

4.1.3 Jalkimarkkinointivaihe

Jalkimarkkinoinnin toimenpiteilld tapahtuman onnistunutta tunnelmaa pitkitetdan ja syvenne-
taan. Tapahtuman osallistujat muodostavat yhteison ja tata yhteisollisyytta kannattaa hyodyntaa
vield tapahtuman paattymisen jalkeenkin. Sosiaalisen median kanavat ja erilaiset jakamisalustat
mahdollistavat hauskoja ja innostavia tapoja vahvistaa yhteenkuuluvaisuuden tunnetta. Jos osal-
listujille on luvattu esitysaineistoja, tarjouksia, tai muita lisdimateriaaleja, ne tulee toimittaa valit-

tomasti tilaisuuden jalkeen. Mikali isdnnat ovat sopineet tapahtuman aikana yhteydenottoja tai
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tulevia tapaamisia vieraiden kanssa, kdynnistetaan niiden sopiminen valittoémasti tilaisuuden jal-
keen. Palautteen keradaminen on yksi tapa olla yhteydessa vieraisiin tapahtuman jalkeen esimer-

kiksi kevyen kyselyn muodossa. (Catani 2017, 3.)

On syyta kdayda myos lapi, missa asioissa onnistuttiin ja missa on parantamisen varaa. Arviointi
kohdistuu toimintaan ja toimenpiteisiin. Tapahtumanjarjestajat analysoivat palautteen, jotta teh-
dyt virheet voidaan korjata ennen seuraavan tapahtuman suunnittelua. (Tapahtumajarjestdjan

kasikirja n.d.)

Kiitoksen ilmaiseminen tekijoille on aina tarpeellista. Konkreettisilla toimenpiteilld voidaan var-
mistaa, etta talkoovakea on jatkossakin. My06s yhteisty6kumppaneiden muistaminen ja kiittami-
nen tulee suorittaa mahdollisimman pian tilaisuuden jalkeen: kiitoslahja tilaisuudesta olla pai-

kallaan ja toimia samalla myds hyvana jalkimarkkinointina. (Tapahtumajarjestajan kasikirja n.d.)
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5  Asiakaskokemuksen syntyminen

Asiakaskokemus on ihmisten tekemien yksittdisten tulkintojen summa. Nain ollen asiakaskoke-
mus ei ole rationaalinen paatds vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti myds tunteet ja alita-
juisesti tehdyt tulkinnat. Yrityksen ei ole tdaysin mahdollista siis vaikuttaa siihen, millaisen asiakas-
kokemuksen asiakas muodostaa. Yrityksilla on kuitenkin valta siihen, millaisia kokemuksia he voi-
vat luoda onnistuneen asiakaskokemuksen tuottamiseksi. (Kortesuo & Loytana 2011, 11.) Seuraa-
vissa alaluvuissa kasitelldan asiakaskokemusta, sen eri tasoja seka asiakkaan palvelupolkua kon-
taktipisteineen. Taman jalkeen kasittelyyn otetaan asiakaskokemuksen mittaaminen seka siina

yleisesti kdytetty mittari, Net Promoter Score eli NPS.

5.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksestd muodostama kasitys, joka on syntynyt kohtaamisissa
eri kosketuspisteissa, yrityksen herattamien tunteiden seka asiakkaan uusien ja vanhojen mieli-
kuvien perusteella (Korkiakoski 2019, 18). Asiakaskokemus syntyy siis asiakkaan aikaisemmista
kokemuksista, joita han peilaa nykyisiin odotuksiinsa, haluihinsa ja toiveisiinsa. Kehityksen on ol-
tava jatkuvaa: koska maailma ymparilla muuttuu koko ajan, my6s odotukset asiakaskokemukselle
muuttuvat jatkuvasti. Uudet tuotteet, konseptit, toimintatavat ja teknologiat muuttavat odotuk-

siamme palveluista. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 90.)

Asiakkaat kokevat palvelun hyvin yksil6llisesti. Persoona, luonne ja kulttuuri vaikuttavat odotuk-
siimme. Yhdet odottavat saavansa hyvinkin yksil6llista palvelua, kun taas toiset vaivaantuvat liian
lahelle tunkeutuvasta palvelusta. Kulttuurisia eroja on myés muun muassa sen suhteen, tuleeko
viestinnan olla pitkalle kohdennettua ja raataloitya vai koetaanko sellainen tungettelevaksi. Suo-
messa teitittely koetaan usein jaykaksi, Saksassa puolestaan tittelien ja arvonimien kayttaminen
on tarked osa kommunikaatiota. Olennaista on tuntea markkina, asiakaskunta ja sen odotukset.

(Korkiakoski & Gerdt 2016, 90.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin (ks. kuvio
2). Kuten kuvion alimmasta tasosta voidaan ndahda, toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vas-

tata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen, prosessien sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta,
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saavutettavuutta, kaytettavyytta, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Toiminnan tasoa voidaan kut-
sua palvelun hygieniatasoksi: taman tason vaatimuksien tulee tayttya, jotta palvelulla on yleensa

mahdollisuus olla markkinoilla. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Kuvion 2 keskelle sijoittuva osio on tunnetaso, mika tarkoittaa asiakkaalle syntyvia valittémia tun-
temuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia: kokemuksen miellyttavyytta, helppoutta, kiinnosta-
vuutta, innostavuutta, tunnelmaa, tyylia ja kykya koskettaa aisteja. Kuten kuviosta 2 voidaan
nahda, pyramidin ylin osa eli merkitystaso tarkoittaa kokemukseen liittyvia mielikuva- ja merki-
tysulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia kokemuksen
henkilokohtaisuutta, suhdetta asiakkaan eldmantapaan ja omaan identiteettiin. Oheinen arvon

muodostumisen pyramidi kuvaa asiakaskokemuksen tasoja. (Tuulaniemi 2011, 74.)

MERKITYS
Vastaavuus ’
identiteettiin & : Miten konsepti
henk|.loko!"1talsun mahdollistaa asioita,
merkityksiin mit3 asiakas haluaa
TEE MINUSTA oppia ja saavuttaa?
PAREMPI IHMINEN
TUNTEET " YMMARRA JA TUE Miten hyvin konsepti
A tanine MITA HALUAN TUNTEA sopii asiakkaan
tunnetason G . \ mielikuviin.ja
odotuksiin , TARIOA JUURI MINULLE tuntemuksiin?
/ SOPIVIA VAIHTOEHTOJA 4
, TEE ASIASTA HELPPO N
:’/OI:/IINTA A o Miten vaivattomasti ja
astaavuus j i i
- AUTA MINUT PROSESSIN LAPI e iV Ronseph
toiminnalliseen / toteuttaa asiakkaan
tarpeeseen tavoitteen?
i MAHDOLLISTAA ASIAN TOTEUTUMISEN

Kuvio 2. Arvon muodostumisen pyramidi (Mukaillen Tuulaniemi 2011, 74).

5.2 Asiakkaan palvelupolku

Koska palvelu on prosessi, palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan kokemuksen
kuluttamista. Palvelupolku kuvaa, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelu-
polku jaetaan eripituisiin osiin kdytannon kannalta tarkoituksenmukaisesti. N&ita osia ovat palve-
lutuokiot ja palvelun kontaktipisteet. Palvelupolku jakautuu siis palvelutuokioihin, jotka sisaltavat

useita palvelun kontaktipisteita. (Tuulaniemi 2011, 77.)
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Kontaktipisteita ovat tilat, esineet, toimenpiteet ja ihmiset. Tilat ovat paikkoja ja tiloja, joissa asia-
kasta palvellaan tavalla tai toisella. Ne voivat olla todellisia tiloja kuten myymala, ruokasali tai
virtuaalitiloja kuten verkkosivut, sahkdposti tai puhelinpalvelu. Esineet, joiden avulla syntyy vuo-
rovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla, 16ytyvat palvelupolun varrelle sijoittuvista ti-
loista. Ne voivat olla isoja laitteita kuten hoitolan hierova tuoli tai pienia kuten ruokalista tai hin-

talappu. (Sitra ja ProAgria Keskusten Liitto 2017.)

Toimenpiteet ovat niitd vuorovaikutustilanteita, joita tarvitaan palvelun eri vaiheissa. Ne voidaan
ja kannattaakin maaritella yksityiskohtaisesti, varsinkin jos palvelun suorittajia on useampia. lh-
miset ovat useimpien palvelupolun keskeisia tekijoita. Jotta asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden
vuorovaikutus sujuisi mahdollisimman hyvin, kannattaa kiinnittdd huomiota asiakaspalvelustasi

huolehtivien ihmisten rooleihin. (Sitra ja ProAgria Keskusten Liitto 2017.)

Tuulaniemen mukaan (2011, 79) palvelupolku voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen asiakkaalle
muodostuvan arvon nakdkulmasta: esipalvelu, ydinpalveluun ja jalkipalveluun (ks. kuvio 3). Esi-
palveluvaihe on valmistellut arvon muodostumista. Talloin asiakas on esimerkiksi ollut yhteydessa
yritykseen puhelimitse. Ydinpalveluvaiheessa asiakas saa varsinaisen arvon. Jalkipalvelulla tarkoi-
tetaan asiakkaan kontaktia palveluntuottajaan varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen esimeriksi

asiakaspalautteen muodossa.

ESIPALVELU YDINPALVELU JALKIPALVELU

Valmistellun arvon Varsinaisen arvon Yhteys palveluntarjoajaan &
muodostuminen vastaanottaminen palautteen anto

Kuvio 3. Asiakkaan palvelupolku (Mukaillen Tuulaniemi 2011, 79).
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Tama kolmeen osaan jaettua palvelupolku voidaan soveltaa myods tapahtumakavijan kokemuksen
vaiheiden kuvaamiseen. Tapahtuman asiakaskokemus alkaa muodostumaan jo ensikohtaami-
sella. Kuluttaja tormaa tapahtuman mainontaan useissa eri kanavissa kuten sosiaalisessa medi-
assa tai lehdissda. Mainonta on hyvin tarkedssa roolissa asiakaskokemuksen rakentamisessa,
minka vuoksi sen sisdltdon ja yhdenmukaisuuteen tulee kiinnittda huomiota. Jos asiakkaalle on
syntynyt markkinoinnista ja viestinnasta positiivinen mielikuva, seuraava vaihe on ennakkolippu-
jen ostaminen. Ennakkolipun osto on merkittdva osa asiakaskokemusta, silla asiakas voi kokea
sen joko helpoksi ja hyddylliseksi tai vaivalloiseksi ja turhaksi. (Rakenna tapahtumallesi ylivoimai-

nen asiakaskokemus 2019, 6-8.)

Tapahtuman aikana asiakaskokemus lahtee paikalle saapumisesta aina porteista ulos kadvelyyn
saakka. Tapahtuma-alueelle saapuminen tulee olla helppoa, hyvin ohjeistettua ja sujuvaa. Mer-
kittava asiakaskokemuksen muodostaja on ensikohtaaminen itse tapahtumaan: milta sielld nayt-
taa, onko henkilosto ystavallista, miten kulunohjaus on suunniteltu ja niin edelleen. Tapahtu-
massa asiakaskokemukseen vaikuttavat myos pienet asiat kuten visuaaliset elementit, taustamu-
siikki, yleinen siisteys seka alueen organisointi. Varsinaisessa tapahtumassa asiakaspalvelua to-
teuttavat kaikki tapahtumassa tyoskentelevat. Kaikkien tapahtumassa tyoskentelevien on hyva
tietaa kaikki olennaiset asiat. Henkiloston kouluttaminen on siksi olennaista asiakaslahtdisyyden

takaamiseksi. (Rakenna tapahtumallesi ylivoimainen asiakaskokemus 2019, 9-11.)

Viestintd tapahtuman aikana on my0s suuressa roolissa. Tapahtumaan on yleensa jarkevaa pe-
rustaa oma infopiste, jonne voidaan keskittda tapahtuma-asiakkaiden yleisten kysymysten ja on-
gelmien ratkaisu. Infopisteelld on hyva olla radioyhteys kaikkiin tapahtuman avainhenkil6ihin, ku-
ten turvallisuusvastaavaan ja ensiapuun. Asioiden nopea selvitys parantaa myos asiakaskoke-

musta. (Rakenna tapahtumallesi ylivoimainen asiakaskokemus 2019, 11.)

Jalkipalveluvaihe, eli tapahtuman jalkeinen aika voi sisaltda sahkoisen viestinnan avulla asiakkaan
kiittdmisen. Asiakkaan osallistuminen tapahtuman kehittamiseen on my6s merkittava osa jalki-
palvelua. Jalkimarkkinointi voi sisaltda viestintdaa seuraavan vuoden tapahtumasta seka sosiaali-
seen mediaan jaettavan videokoosteen tilaisuudesta. (Rakenna tapahtumallesi ylivoimainen asia-

kaskokemus 2019, 12.)
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5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Korkiakosken (2019, 63) mukaan mittareita ja mittaamista kannattaa tarkastella erilldan toisis-
taan, koska ensin on tarkeda tunnistaa liikketoiminnan kannalta keskeiset asiakaskokemuksen ta-
voitteet ja niihin sopivat mittarit. Vasta sen jalkeen on aika miettid, miten mittaaminen kaytan-
nossa tapahtuu. Kuviossa 4 on esitelty lahtokohdat, minka perusteella mittarit valitaan. Mittaa-

misessa keskitytdan joko laadulliseen, tehokkuuden- tai asiakaspadoman kehittamiseen.

Sentimentti

Laadullinen kehitys
KPI:t mittaavat tunteita kohtaamisten
perusteella

Asiakasp&&oman kehitys
KPI:t kertovat asiakkaan arvon muutoksesta

Kuvaileva
eARISNUUT

Tehokkuuden kehitys
KPI:t kertovat madrien ja tason
muutoksesta kohtaamisten
perusteella

Suoritus

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen mittariston lahtékohdat (Mukaillen Korkiakoski 2019, 63).

Kuten kuvio 4 havainnollistaa, tehokkuusmittarit eivat lahtokohtaisesti perustu asiakkaan anta-
maan palautteeseen. Ne perustuvat tietoon, jota saadaan omista jarjestelmista: ne ovatkin yri-
tyksille tutumpia ja usein myos turvallisemman tuntuisia mittareita. Tehokkuusmittareihin laske-
taan myo0s asioinnin helppouteen pureutuvat mittarit. Tehokkuusmittareita ovat esimerkiksi CTR
(click-through rate) eli klikkausprosentti kotisivuilla FCR (first call resolution) eli milla todennakoi-
syydella asiakkaan asia on hoidettu kuntoon ensimmaiselld kerralla (ratkaisuaste). (Korkiakoski

2019, 72.)

Asiakaspdadoman mittareita ovat esimerkiksi asiakaspoistuma, asiakkuuden laajentuminen ja asi-
akkaan elinkaaren arvo (ks. kuvio 4). Ne kertovat, miten yrityksen asiakkuuksien tai yksittaisen
asiakkaan arvo kehittyy. Nama mittarit ovat laskennallisia tuloksia isommasta joukosta asiakas-
tietoa. Tarkastelu voi tapahtua esimerkiksi yksittdisen asiakkaan, segmentin, tuoteryhman tai

koko asiakaskannan tasolla. (Korkiakoski 2019, 72.)
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Tassa tyossa keskitytdaan laadullisen kehityksen mittareihin: kuten kuviossa 4 havainnollistetaan,
ne perustuvat asiakaskyselyihin ja selvittavat asiakkaan kokemuksia aiemmista kohtaamisista yri-

tyksen kanssa. (Korkiakoski 2019, 66.)

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja palautteen keradamisessa olennaisimpia tekijoitda on
jatkuvuus ja systemaattisuus. Asiakaskokemus muodostuu eri tekijoiden summana, joten myos
mittaukset tulee rakentaa osaksi liikketoiminnan prosesseja niin, ettd palautetta saadaan jatku-
vasti mahdollisimman monesta kosketuspisteesta. Kuviossa 5 on kuvattu kyseisia kosketuspisteita
asiakkaan ja yrityksen valilla: jokaisessa kosketuspisteessa kerataan palautetta onnistumisista ja

kehityskohteista. (Kortesuo & Loytana 2011, 199.)

Palaute
strategiasta

Palaute Palaute
sopimuksista rekrytointiprosessista
Palaute Palaute
toimituksista asiakaskohtaamisista
ASIAKAS
Palaute Palaute
tuotteista verkkopalveluista
Palaute

Palaute laskuista

Palaute markkinointiviestinnasta
jarjestelmista

Kuvio 5. Esimerkki jatkuvan palautteenkeruun kohteista (Mukaillen Kortesuo & Léytana 2011,

198).

Esimerkiksi talousosastolle olisi tarkeda kerata jatkuvasti palautetta laskujen oikeellisuudesta ja
ymmarrettavyydesta. Lakiosasto voisi kerata palautetta esimerkiksi sopimusten ymmarrettavyy-
desta ja selkeydesta. Asiakaspalveluosasto voisi kerata palautetta verkkopalvelun toimivuudesta
ja tuotekehitys vastaanottaa kommentteja esimerkiksi tuotteiden laadusta seka toimivuudesta.

(Kortesuo & Loytana 2011, 198-199.)

Keinoja toteuttaa palautekyselyitad on useita. Yleisimpid ovat nettikyselyt, joihin kutsu ldhetetaan

asiakkaalle sahkopostilla lyhyen ajan sisalla kohtaamisesta. Muita keinoja ovat lomakekyselyt, pu-
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helinhaastattelut tai erilaiset point-of-sale -kyselyt, missa palaute heti kohtaamisen jalkeen esi-
merkiksi palautelaitteeseen. Jatkuvien kyselyiden ja mittausten toteuttamisessa onnistumisen
avain on kiteyttaminen ja olennaisiin asioihin keskittyminen. Kyselyt kannattaa suunnitella mah-
dollisimman personoiduiksi ja hyodyntaa jo olemassa olevaa asiakasdataa niin, ettei asiakkaan
tarvitse vastata kysymyksiin, joihin han olettaa jo yritykselld olevan vastaus. (Kortesuo & Loytana

2011, 200.)

NPS-malli

Yritysten asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on ollut tavallista kayttda omia itsendisesti laadit-
tuja kyselylomakkeita joko sdhkoisessa tai paperimuodossa. Kyselylomakkeet esitelldan asiak-
kaille ja sisdltavat joukon tyytyvaisyyteen liittyvia kysymyksia tietyn tuotteen tai palvelun ostami-
sen yhteydessa. Nama kyselylomakkeet voivat tarjota suljetun vastausvaihtoehdon (kuten moni-
valinnan tai luokitusasteikon), avoin vastausvaihtoehto (jolloin asiakkaat voivat lisdtd komment-
teja) tai molempien yhdistelman. Jotkut yritykset paattavat olla kayttamatta itselaadittuja kyse-
lylomakkeita, vaan valitsevat eri toimialoilla aiemmin muotoiltuja ja todennettuja laadun malleja.
Na&ita ovat esimerkiksi SERVQUAL- tai SERVPERF-mallit tai erilaiset asiakaskokemusmittarit, kuten

asiakastyytyvaisyyspisteet (CSAT) ja Net Promoter Score eli NPS. (Baquero 2022, 1-2.)

NPS on tehokas menetelma asiakastyytyvaisyyden tason mittaamiseen ja kontrolloimiseen. 0-10-
numeroasteikko antaa yrityksille mahdollisuuden ottaa nopeita mittauksia asiakkaiden tunteista
ja asenteista (kt. kuvio 6). NPS-mittaus suoritetaan kysymalld yksi yksinkertainen kysymys:
”Kuinka todennakdisesti suosittelisit brandia tai yritysta ystavillesi tai kollegallesi?” NPS-mittarit
jakavat kolme kayttajakategoriaa: arvostelijat pisteilld 1-6, passiiviset pisteilld 7-8 ja promootto-
rit pisteilld 9-10. Jokainen asiakasjoukko ilmentaa erilaista kdyttaytymismallia seka asenteet vaih-

televat ryhmien kesken. (Srirahayu 2021, 3-4.)



18

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat
0 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10
Erittdin epdtodenndkéinen Erittdin
mahdollisuus suositteluun todenndkdinen
N PS - % _ % mahdollisuus

suositteluun

Kuvio 6. NPS-malli. (Mukaillen Trustmary 2022).

Kuten kuviossa 6 havainnollistetaan, suosittelijat ovat asiakkaita, keilld on erittdin myonteinen
kokemus yrityksesta ja he oletetusti suosittelevat sitd ja antavat myonteisia arvioita. Passiiviset
ovat asiakkaita, joilla on positiivinen kokemus yrityksesta, mutta eivat joko halua suositella sita
tai ovat valinpitamattomia. He eivat yleensad anna arvosteluja. Kolmannen kategorian asiakkaat,
arvostelijat, ovat henkil6ita, keilld on negatiivinen kokemus yrityksesta ja ovat valmiita jakamaan

negatiivisia arvosteluja. (Baquero 2022, 4-5.)

NPS-indeksi lasketaan vahentamalla arvostelijat promoottoreista (kt. kuvio 7). Taman jalkeen tu-

los jaetaan vastanneiden kokonaismaaralla ja kerrotaan 100:lla. (Baquero 2022, 5).

Suosittelijat — Arvostelijat

- —_— x 100
Vastaajien kokonaismaara

NPS (%) =

Kuvio 7. NPS (%) kaava. (Baquero 2022, 5).

Tuloksena saatu prosentti-indeksi maaritelladn seuraavasti: NPS (%) < |100]. Siksi se voi olla seka
positiivinen, ettd negatiivinen. Tulokset on havainnollistettu alla olevaan taulukkoon (kt. kuvio 8).
Tulos valilld -100-0 on epatyydyttava, tulos valilla -100-50 on puutteellinen ja -49-0 riittamaton.
Tuloksen ollessa epatyydyttdva, palvelun laatu koetaan erittdin negatiiviseksi. Puutteellinen tar-
koittaa, etta palvelu koetaan merkittavan negatiiviseksi. Kun tulos on riittamaton, palvelun laatu

koetaan negatiiviseksi. Tulos valilla 0 ja 100 on tyydyttava, tulos valilla 0—49 on riittava ja tulos
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valilla 50-100 erinomainen. Tuloksen ollessa 0—-100 palvelu koetaan nimensa mukaisesti tyydyt-
tavaksi. Tuloksen ollessa riittdva (0-49), palvelun laatu koetaan positiiviseksi. Erinomainen tulos

(50-100) tarkoittaa, ettd palvelun laatu koetaan erittdin positiiviseksi. (Baquero 2022, 5.)

Tulos (%) Tulos Kokemus palvelusta
-100 — 0 Epatyydyttiva Erittdin negatiivinen
-100 - 50 Puutteellinen Merkittdvan negatiivinen
-19 -0 Riittamaton Megatiivinen
0—100 Tyydyttava Tyydyttava
0—49 Riittava Positiivinen
50—-100 Erinomainen Erittdin positiivinen

Kuvio 8. NPS-tulokset (Baquero 2022, 5).

Voidaan ajatella intuitiivisesti, etta positiivisella NPS-tuloksella voidaan ennustaa yrityksen myyn-
nin kasvua. Jos asiakkaat levittdvat positiivisia kokemuksia kdyttamastaan palvelusta ystavilleen
ja tuttavilleen, jotkut heista saattavat innostua kokeilemaan tuotetta ja ryhtya vakituisiksi asiak-
kaiksi. Palvelun nopeudella sekad kokonaisvaltaisella asiakastyytyvaisyydelld yrityksen palveluita
kohtaan on todettu olevan myds yhteys asiakkaiden suositteluhalukkuuteen. (Baehre, O’'Dwyer,

O’Malley & Lee 2022, 3.)

Baqueron (2022, 2, 5) mukaan Net Promoter -hallintajarjestelman luoja Reicheld (2003) puolusti
vaitettd, jonka mukaan monimutkaisia tutkimuksia ei tarvita ja ettd NPS voisi korvata ne tehok-
kaampana tapana organisaatioille maarittda asiakasuskollisuus ja jopa saavuttaa positiiviset ta-
loudelliset tulokset. Jotkut tutkijat ovat kuitenkin kyseenalaistaneet, ettei metodi yksinaan riit-
tdisi. Siksi monet yritykset eri toimialoilta pitaytyvat perinteisissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa ja
yksi ndista kysymyksistd, yleensa viimeinen, sattuu olemaan NPS. Useiden yksityiskohtaisten ky-
symysten ja NPS:n yhdistaminen kyselyn laadinnassa myytavasta tuotteesta tai palvelusta nayttaa

olevan suosittu vaihtoehto yritysten keskuudessa.

5.4  Asiakaskokemuksen kehittdminen

Asiakaskokemuksen rakentamisen tulee olla jatkuva prosessi. Yksittadisia asiakaskokemuksen pa-

rantamiseen tahtaavia hankkeita voidaan toki projektoida, mutta vahva asiakaspalvelukulttuuri
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on paras ja tehokkain tapa tuottaa asiakkaille erinomainen asiakaskokemus. (Korkiakoski & Gredt

2016.)

Korkiakosken ja Gredt:n (2016, 90) mukaan erinomaisen asiakaskokemuksen kehittdminen lahtee
aidosta halusta palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakaskokemus vaatii sitoutu-
mista. Monet sisdiset kehityshankkeet voidaan ulkoistaa erilaisille tiimeille, mutta asiakaskoke-
muksen rakentamisen tulisi aina alkaa johdon tyopoydalta. Ja asiakaskokemuksen tulisi puoles-
taan maarittda ne yrityksen ydinprosessit ja avainalueet, joiden kehittdminen on kriittista seka
asiakkaan saaman kokemuksen etta yrityksen pitkan tahtdimen taloudellisen menestyksen nako-
kulmasta. N&itd osa-alueita ovat asiakaspalvelukulttuurin rakentaminen, rekrytointi, henkiloston

valtaistaminen, seuranta ja palkitseminen seka prosessit ja toimintatavat.

Asiakaskokemuksen kehittdmisen tyokaluna voidaan kayttdaa Gartnerin customer experience (CX)
-pyramidia (ks. kuvio 7). Pyramidi on kehys sille, mika erottaa parhaaksi koetun asiakaspalvelun.
Jokainen taso alhaalta ylospdin maarittelee asteittain vahvemman tavan muodostaa suhteita or-
ganisaation brandin ja asiakkaiden valilla. Pyramidissa on jaljitelty Maslow:n tarvehierarkiaa.

(Vanhala, Haaparanta & Vainio 2019.)

Kuten kuviosta 7 voidaan huomata, ensimmaisessa vaiheessa asiakkaan perustarpeet on tyydy-
tetty tarjoamalla tarpeellista informaatiota esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Toisessa vai-
heessa ongelmaan tarjotaan ratkaisua asiakaspalvelulla, joka ei ratkaise ongelmaa asiakkaan,
vaan yrityksen nakdkulmasta, kun asiakas on saatu pois esimerkiksi puhelimesta. Kolmannessa
vaiheessa asiakkaan tarpeisiin vastataan jo ennen kuin he kysyvat palkiten siten asiakkaiden si-
toutumista ja lojaalisuutta. Neljannessa vaiheessa yritys kykenee jo ratkaisemaan asiakkaan on-

gelmia, joista asiakas itse ei ole tullut ajatelleeksi. (Vanhala, Haaparanta & Vainio 2019.)

Asiakaskokemuksen luominen edellyttda syvempaa tietoa asiakkaasta seka tehokkaita prosesseja
kokemusten toteuttamiseksi. Pyramidin yldosa kuvaa poikkeuksellisia asiakaskokemuskaytantoja,
jotka maarittelevat pohjimmiltaan asiakaskokemuksen ja millaisiksi asiakkaat voivat tulla tuot-

teen tai palvelun kayton seurauksena. (Vanhala, Haaparanta & Vainio 2019.)



Palvelun kidyttd antaa sellaiset
kokemukset ja edut, mitd ei ole
mahdollista saada muualta

TARJOA ERITYISIA
KOKEMUESIA

TARIOCA LISATUOTTEITA KYSYMATTA

TEE O5TO HELPOKSI

RATKAISE ONGELMAMNI KYSYTTAESSA

TARIOA MINULLE TARPEELLISTA TIETOA

Kuvio 7. CX-pyramidi Gartneria mukaillen (Mukaillen Vanhala, Haaparanta & Vainio 2019).
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6  Tutkimuksen toteutus

Tassd opinndytetyon osuudessa esitelldan tutkimuksen toteutuksen kannalta olennaiset asiat.
Naita asioita ovat asetettu tutkimusongelma, tutkimusmenetelman valinta, kyselylomakkeen laa-

dinta, kyselyn toteutus seka reliabiliteetti ja validiteetti.

6.1 Tutkimusongelma

Hyvaa tutkimusongelmaa on vaikea maaritelld, mutta muodoltaan se on yksiselitteinen ja selkea.
Se sisaltaa kysymyksen tai kysymysten muodossa kiteytyksen siitd, mitad aiheesta halutaan tutkia
ja tietdd. Hyva yleisohje on valttaa pintaraapaisua jostakin laajasta ilmiosta ja pyrkia sen sijaan
perusteellisempaan jonkin kapeamman osa-alueen tarkasteluun. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)

Tutkimusongelman perustelussa voidaan lahtea liikkeelle samoista asioista kuin aiheen valinnan
perusteluissa. Sen muotoilua voidaan edistda viittaamalla esimerkiksi tutkimuksen teoreettiseen,
yhteiskunnalliseen tai kdytannélliseen merkitykseen. Tutkimusongelmaa hahmoteltaessa on tar-
keda huomioida sen johdonmukaisuus kasiteltavaan aiheeseen seka sen mahdollinen muokkaan-
tuminen tyon aikana. Tasmallisen kokonaiskuvan saamiseksi on hyddyllista jakaa tutkimuson-
gelma myo6s padongelmiin ja osaongelmiin. Varsinkin opinndytteissa on mahdollista, ettad tutki-
muksesta paljastuu paljon laajempi kuin alussa oli oletettu. Talléin on hyva tehda selvdksi, mihin

osaongelmiin tutkimuksessa varsinaisesti keskitytdan. (Mykkanen 2006.)

Tutkimustyon helpottamiseksi on tarkeda, ettd tutkimusongelma kyetaan ilmaisemaan kysymys-
ten muodossa. Tama tekee tutkimuksen lahtdkohtien tarkentamisen mahdolliseksi. Sen avulla on
my6s mahdollista tarkistaa tutkimuksen onnistuminen: onko alussa asetettuihin kysymyksiin

saatu vastaukset. (Mykkanen 2006.)

Tyon tarkoituksena on tutkia Kajaani Fest Live -festivaalin kavijoiden asiakaskokemusta. Tavoit-
teena on, etta tutkimustulosten avulla toimeksiantaja saa tietoa tapahtuman onnistumisista ja
kehityskohteista. Taman kautta tavoitteena on tapahtuman kavijaystavallisyyden kehittaminen

tulevaisuuden tapahtumia varten. Tyolla pyritdan kavijaystavallisyyden kehittamisen kautta
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saada lisaa asiakkaita festivaalille, seka siten kasvattaa toimeksiantaja Hokki Events Oy:n liikevaih-
toa tapahtumabisneksessa. Tutkimuksen tavoitteena on myos selvittaa, minkalaisia ihmisia festi-

vaalilla kay.

Tutkimuksen tarkoituksen seka asetettujen tavoitteiden kautta muotoituivat seuraavat tutkimus-

kysymykset:

- Millaiseksi kavijat kokevat Kajaani Fest Live 2023 —tapahtuman?

- Mita kehittamistarpeita Kajaani Fest Live 2023 —tapahtumalla on?

- Mika on kyselyyn vastanneiden tyypillinen kavijaprofiili?

Asetettujen tavoitteiden seka tutkimuskysymysten valossa tyélle valittu tutkimusongelma kuuluu
seuraavasti: “Millaisena tapahtuman kavijat kokevat Kajaani Fest Live -tapahtuman ja miten sita

voidaan kehittda vastaamaan paremmin heidan tarpeitaan?”

6.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen konkreettisia aineiston hankinta ja -
analyysimetodeja tai -tekniikoita, jotka voidaan puolestaan luokitella laadullisiin (kvalitatiivisiin)
ja maaréllisiin (kvantitatiivisiin) menetelmiin. Tutkimusmenetelmia valittaessa on hyva pitdd mie-
lessd, etta ratkaisujen tulisi seurata tutkimusongelmasta. Taytyy siis miettia mitka ovat ne aineis-
tot, joiden avulla saa parhaiten tietoa tutkimuskohteesta, ja mitka ovat ne tutkimustekniikat, joilla

saan tiedon saa parhaiten poimittua aineistosta. (Mykkdnen 2006.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kyse asioiden mittaamisesta ja analysoimisesta. Se vastaa ky-
symyksiin, kuten kuinka suuri maéara jotain asiaa on ja kuinka kauan jokin asia on jatkunut. Silla
pyritdan myods selvittdmaan tapahtuneiden asioiden syita seka ennustamaan, kuinka suurella to-
dennédkoisyydelld ja missd maarin ne tulevat toistumaan tulevaisuudessa. (Williams, Wiggins &
Vogt 2022, 2.) Heikkilan (2015, 15) mukaan kvantitatiivisella menetelmalla saadaan yleensa kar-
toitettua olemassa oleva tilanne, mutta hankalampaa on saada kartoitettua syita tapahtuneille
asioille. Kvantitatiivinen tutkimus kerda tietoa esimerkiksi mielipidekyselyita seka virallisia tilas-
toja kayttden ja mittaamalla ymparilla luonnollisesti tapahtuvia asioita (Williams, Wiggins & Vogt

2022, 3).
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Maarallisessa tutkimuksessa tutkija saa tutkimustiedon numeroina tai han ryhmittelee laadullisen
aineiston numeeriseen muotoon. Taman jalkeen tutkimustulokset esitelladn yleensa numeroina,
esimerkiksi tunnuslukuina. Tutkija tulkitsee tatd numerotietoa seka selittda tasta olennaisimman

sanallisesti. (Vilkka 2014, 14.)

Maarallisen tutkimuksen aineistolle on tyypillista, ettad vastaajien maara on suuri. Suositeltava ha-
vaintoyksikoiden (esim. henkil6iden) vahimmaismaara on 100, jos tutkimuksessa kaytetaan tilas-
tollisia menetelmia. Vain suurella aineistolla tutkija pystyy muodostamaan havaintoja nakokul-
masta, joka vuorostaan tekee mahdolliseksi tutkittavien asioiden selittimisen numeerisesti.

(Vilkka 2014, 17.)

Luonnonilmididen ja henkil6itd koskevien asioiden tutkiminen maaralliselld tutkimuksella on
mahdollista siten, etta kasittelyssa olevien asioiden rakennetta muutetaan ennen aineiston ke-
raamistd. Toisin sanoen tutkittava asia operationalisoidaan ja strukturoidaan. Operationalisointi
tarkoittaa teoreettisten ja kasitteellisten asioiden muuttamista sellaiseen muotoon, etta tutkit-
tava ymmartaa asian arkiymmarrykselldan. Strukturoinnissa tutkittavat asiat vakioidaan lomak-
keeseen kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi ennalta niin, etta kaikki ymmartavat ne seka voivat vas-
tata niihin samalla tavalla. Jokaiselle tutkittavalle asialle eli muuttujalle annetaan arvo. Arvo il-
maistaan symboleina, kuten kirjaimina tai numeroina. Maarallisessa tutkimuksessa voidaan pu-

hua myos sisallon erittelysta. (Vilkka 2014, 15.)

Taman tutkimuksellisen opinndytetydn tutkimusmenetelmana kdytetdan kvantitatiivista eli maa-
rallistd lahestymistapaa. Sen katsotaan olevan menetelmana sopivampi, silla tarkoituksena on
luoda kyselylomake, milld keratdan paaasiassa numeerisessa muodossa olevaa tietoa vahintdan
100:n vastaajan otoskoolta. Kyselylomake sisaltda myos talle menetelmalle tyypillisid strukturoi-
tuja ja osaksi strukturoituja kysymyksia. Lomakkeeseen on sijoitettu kuitenkin taysin ei -struktu-
roituja kysymyksia kehittamisehdotusten osiossa seka avoin kysymys lomakkeen lopussa. Paa-
dyimme kehittamisehdotusten keraamisessa laadulliseen Iahestymistapaan, silla ndin vastaajilla
on rajoittamaton mahdollisuus tuoda esille nakemyksiaan festivaalista. Kyselyn pdapaino on kui-
tenkin strukturoiduissa kysymyksissa, mika tekee tutkimuksesta maarallisen. Kuten maarallisessa
tutkimuksessa tyypillista, kukin lomakkeen vastausvaihtoehto eli arvo vastaa jotain tiettyd nume-
roa. Tallainen sisallon erittely mahdollistaa vastausten jouhevan kasittelyn Excelissa ja PSPP-oh-

jelmassa.
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6.3 Kyselylomakkeen laadinta ja kyselyn toteutus

Tieteellisen kyselyn onnistuminen edellyttaa lomakkeen huolellista suunnittelua seka lomakkeen
vastaanottajan ja sen luojan nakokulmasta (Tietoarkisto, n.d). Jo kysymysten rakentelussa tulee
miettid vastausten syottamista tilasto-ohjelmaan. Valmiit vastausvaihtoehdot kannattaa nume-
roida. Muutenkin on mietittava, miten vastaukset ovat jarkevimmin syotettavissa ja koodatta-

vissa. (Valli 2015, 43.)

Lomakkeen suunnittelussa on kiinnitettdva huomiota lomakkeen pituuteen ja ulkoasuun. Vas-
tausprosentin laajuus on paljonkin riippuvainen saadusta ensivaikutelmasta. Kyselyn pituus tay-
tyy olla kohtuullinen vastaajan mielenkiinnon sailymiseksi. Jotta vastaaja ja tiedon tallentaja huo-
maavat kaikki kysymykset, on lomakkeen taitto syytd tehda padsaantoisesti siten, etta kysymyk-
set etenevat ylhaalta alaspain. Tekstin on syyta olla tiivista ja kysymykset selkeasti eroteltu toisis-

taan. (Tietoarkisto, n.d.)

Vallin (2015, 47) mukaan digitaalisten kyselyiden erityinen vahvuus on visuaalisuus. Ne voidaan
rakentaa ulkoasultaan monipuolisiksi sekd mahdollisimman miellyttaviksi esimerkiksi dani- ja vi-
deotiedostoja hyddyntden. Toinen etu niiden ldhettamisen ja vastaanottamisen nopeus seka ta-
loudellisuus. Verkkokyselya rakennettaessa taytyy kuitenkin ottaa huomioon niiden toimivuus ja

helppous erilaisissa digitaalisissa laitteissa, esimerkiksi tableteissa ja dlypuhelimissa.

Lomaketutkimuksissa on pyrittdava tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta samalla yksin-
kertaiseen ja helppotajuiseen kysymyksenasetteluun. On hyva muistaa, etta vastaajajoukko tun-
tee vain harvoin tutkittavan aihealueen yhta hyvin kuin kysymysten laatija. Standardoiduissa ky-
selyissd vastaajien tulee ymmartaa kysymykset mahdollisimman samalla tavalla ja my6s vastata
niihin yhteismitallisin arviointiperustein. Tietosuojandkokohtia ja vastaamishalua silmalla pitden
kysymyslomake on laadittava siten, ettei vastaajien tarvitse huolehtia antamiensa tietojen vaa-
rinkdyttomahdollisuuksista. Vastaajan anonymiteetin sdilyminen tulee jatkuvasti ottaa huomioon

myos kysymysten laadinnassa. (Tietoarkisto, n.d.)

Suunnittelussa on myods hyva huomioida loogisuus, tarkkuustaso sekd avointen kysymysten har-
kittu kaytto. Ensinnakin kyselyyn on helpompaa vastata, kun kysymykset ovat loogisessa jarjes-
tyksessa: samaan asiaan liittyvat kysymykset on sijoitettava loogiseen jarjestykseen perakkain.
Sama koskee aihealueesta toiseen siirtymista. Kysymysten tarkkuustasoon liittyvista kysymyksista

yksi tavanomaisin koskee sitd, laaditaanko kysymykseen valmiit vastausvaihtoehdot (strukturoitu
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kysymys) vai riittddkoé avoin kysymys. Tdysin avoimia kysymyksid on suositeltavaa sisallyttaa lo-
makkeeseen harkiten ja oikeastaan vain silloin, kun niiden kayttdon on painava syy. Toisaalta,
mikali vastaajajoukko tiedetaan aktiiviseksi ja helposti myos kirjallisesti kantaa ottavaksi, avointen

kysymysten kaytto voi olla hyvinkin perusteltua. (Tietoarkisto, n.d.)

Tutkimuksen perusjoukkona toimi kaikki tapahtumaan osallistuneet kavijat. Aineistonkeruume-
netelmana kaytettiin Webropol -kysely- ja raportointisovelluksella luotua kyselylomaketta, mika
mihin kavijat vastasivat tabletin kautta. Kysely sisalsi pddosin strukturoituja valinta- sekd moniva-
lintakysymyksia vastausvaihtoehdoilla 1-5. Lomakkeen kysymykset alkoivat padosin sanoilla
"kuinka” ja “miten”. Kysely sisdlsi myos avointen kysymysten osion, missa kavijat voivat jakaa
omat kehitysehdotuksensa festivaalin eri osa-alueisiin. Ihan loppuun oli my®6s sijoitettu avoin ky-

symys, missa kavijat voivat vapaasti kommentoida tapahtumaa.

Aineistonkeruuseen osallistui kolme henkil6a, ketkd kiersivdt tapahtumassa itsendisesti. Aika-
taulu vastausten kerdaamiselle oli 16.—21.00. Kun kysely oli suoritettu, aineisto siirrettiin Webro-
pol- ohjelmasta PSPP-ohjelmaan, missa se kasiteltiin sekd analysoitiin. Vastaajat luokiteltiin idn,
sukupuolen, asuinpaikan sekd mielipiteen mukaan eli sen perusteella, mihin kohtaan heidan vas-
tauksensa sijoittuivat monivalintakysymysten asteikoilla. Tulosten analysoinnissa kaytettiin myos
ristiintaulukointia. Lopuksi tulokset siirrettiin Exceliin ja niista luotiin graafisia kuvioita helpotta-

maan tulosten havainnollistamista.

6.4  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Menestyksekkadassa tutkimusraportissa tutkija arvioi koko tutkimuksen luotettavuutta (reliabili-
teetti, validiteetti) kdytettavissa olevan datan perusteella. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta
on hyvin merkittavaa, ettd otos on edustava ja tarpeeksi suuri. (Heikkila 2014, 178.) Vilkka (2007,
17) toteaa, ettd mitd suurempi otos, sitd paremmin se edustaa perusjoukossa keskimaaraista mie-

lipidettd, asennetta tai kokemusta tutkittavasta asiasta.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyden arviointia mittauksesta toiseen: ky-
seessd on tutkimuksen toistettavuus. Tutkimus on luotettava ja tarkka, kun toistetussa mittauk-

sessa saadaan tasmalleen sama tulos riippumatta tutkijasta. Reliabiliteetin arviointiin liittyy,
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kuinka hyvin otos edustaa perusjoukkoa, mika on vastausprosentti, miten huolellisesti havainto-
yksikkojen kaikkia muuttujia koskevat tiedot on syotetty ja mika on mittarin kyky mitata tutkitta-

via asioita kattavasti. (Vilkka 2007, 149-150.)

Mielestani tutkimuksen reliabiliteetti saavutettiin: otoskoko oli tarpeeksi suuri, silla tutkimukseen
osallistui 81 vastaajaa tavoitteen ollessa 100 vastaajaa. Kyselylomakkeen kysymykset luotiin tar-
koin teorian pohjalta kerddamaan tarvittavaa tietoa tapahtumasta ja vastaamaan asetettuihin tut-
kimuskysymyksiin. Kysely suoritettiin myds suoraan tapahtumassa olleilta, eli heilld oli eittdmaton

kokemus festivaalista.

Tutkimuksen validius tarkoittaa sitd, miten tutkimus kykenee mittaamaan niita asioita, mita tut-
kimuksessa oli tarkoituskin mitata. Toisin sanoen, miten tutkija on onnistunut operationalisoi-
maan teoreettiset kasitteet arkikielen tasolle eli miten onnistuneesti tutkija on kyennyt siirta-
maan tutkimuksessa kdytetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuuden lomakkeeseen eli mitta-
riin. (Vilkka 2007, 150.) Tutkimuksen luotettavuutta lisdéd Webropol-lomakkeen toimivuuden tes-
taus lahettamalla se ensin muutamalle koevastaajalle ennen varsinaisille vastaajille Iahettamista

(Heikkils 2014).

Mielestani tutkimuksen validius onnistui. Kyselylomakkeen ymmarrettavyys ja sulava kaytto var-
mistettiin [ahettdamalla se muutamalle matkailualan opiskelijalle ennen sen kayttoonottoa. Taman
jalkeen kyselya korjattiin ymmarrettavammaksi palautteen pohjalta. Kyselylomakkeen laadin-
nassa ammennettiin teoreettisen viitekehyksen oppeja tapahtumaprosessista asiakaskokemuk-
seen. Onnistuin luomaan teorian pohjalta mielestani selkeat kysymykset, mista saatiin poimittua

tutkimukselta odotetut tiedot.
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7  Kajaani Fest Live 2023 -festivaalin tutkimustulokset

Tutkimuksessa tavoitteeksi oli saada vastauksia 100 kappaletta ja vastauksia kerattiin tapahtuma-
paivan aikana 81. Anttilan (2006, 183) mukaan kyselytutkimusta voidaan pitda onnistuneena, kun
vastaajia on vahintdaan 50-60. Vaikkei 100 vastaajan tavoitteeseen paasty, otoskokoa voidaan pi-
taa silti kohtuullisen onnistuneena. Aineistoa oli tapahtumapaivana keraamassa kolme henkiloa
ja se aloitettiin noin puoli tuntia myohassa aikataulusta. Resurssit kyselyn kerdamiseen olivat
myos pienet: henkilot kulkivat alueella siviilivaatteissa ja valineina olivat puhelimessa oleva QR-

koodi kyselyyn.

Kyselystd saadut tulokset on esitetty kaaviokuvien avulla, mika tekee niiden tulkitsemisesta hel-
pompaa. Koska kyselylomakkeen kysymyksiin ei tarvinnut vastata pakollisesti ja yhteen kohtaan
oli mahdollisuus valita useampia vastausvaihtoehtoja, vastausten maara vaihtelee jonkun verran.
Vastaamisen valinnaisuudesta huolimatta ldhes jokainen vastaaja oli tayttanyt kyselylomakkeen
suljetun kysymysosuuden taysin. Tarkentavien -ja avoimien kysymysten suhteen vastausprosentti
jai hieman vajaaksi. Tulosten keskiarvot on laskettu arvoasteikolla 1-5. Poikkeuksena Net Promo-
ter Scoren keskiarvo, mika on laskettu arvoasteikolla 1-10. Mielipidekysymysten tuloksia analy-
sointiin myos ristiintaulukoinnilla, missa tehtiin vertailua vastausten vaihtuvuuteen sukupuolten
valilla. Ristiintaulukoinnin tuloksia raportoitiin vain niihin osioihin, missa miesten ja naisten vas-
tausten valiset erot olivat huomattavat. Tuloksissa ei huomioida muunsukupuolisuutta, silla sen

osuus vastauksista on vain yksi prosentti.

Vastaajien taustatiedot

Kysely aloitettiin ensin tiedustelemalla kavijéiden taustatietoja, joita olivat sukupuoli, ika ja asuin-

paikka. Taman lisaksi kavijoilta kysyttiin, mistd he kuulivat festivaalista.

Kyselyyn vastanneista tapahtumakavijoista 30 % (n=24) oli miehia ja 69 % (n=56) naisia (kuvio 9).

Yksi kavija (1 %) ilmoitti sukupuolekseen muunsukupuolinen.
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Kuvio 9. Vastaajien sukupuolijakauma (n=81)

Suurimmat ikdluokat olivat 40—49-vuotiaat (25 %) ja 18—29-vuotiaat (23 %) (kuvio 10). Alle 18 —
vuotiaiden ja 60-69-vuotiaiden (11 %) osuus vastanneista oli alhaisin. Nuorin vastaaja oli idltdan

14 ja vanhin 65 —vuotta. Vastanneiden keski-ika oli noin 38 vuotta.
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Kuvio 10. Vastaajien ikdjakauma (n=80)

Suurin osa vastaajista (63 %) ilmoitti asuinpaikakseen Kajaani (kuvio 11). Toiseksi eniten vastaajia
(30 %) oli muualta Suomesta. Muualta Kainuusta kyselyyn vastanneita oli 6 % ja yksi 1 % vastaa-
jista oli ulkomailta. Kyselyssa pyydettiin kertomaan, mistd muualta Suomesta ja Kainuusta kavijat
olivat. Kaikki eivat kuitenkaan vastanneet tdhan. Saatujen vastausten perusteella eniten muualta
Suomesta tapahtumaan tulleita oli Helsingista ja Jyvaskyldsta. Eniten muualta Kainuusta vastaajia

oli Sotkamosta ja Suomussalmelta.
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Kuvio 11. Vastaajien asuinpaikka (n=80)

Noin puolet vastaajista (51 %) oli kuullut festivaalista sosiaalisen median kautta (kuvio 12).
Toiseksi eniten vastaajat olivat kuulleet tapahtumasta kaveriltaan tai tutultaan (41 %). Vahiten
tapahtumasta oli saatu tietda ulkomainonnan (5 %) ja muun tietoldhteen (5 %), kautta. Muina
tietoldhteina tuotiin esiin eri artistien keikkakalenterit. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useita

vaihtoehtoja.

n Ukomainonta m Lehti = Tapahtuman nettisiut
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Kuvio 12. Tapahtuman eri tiedonhakukanavat (n=81)
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Lippujen ostamisen, alueelle saapumisen/pysakoéinnin ja rannekkeen vaihdon helppous

Taustatietojen jalkeen kyselylomakkeessa tiedusteltiin lippujen ostamisen, alueelle saapumi-

sen/pysakainnin ja rannekkeen vaihdon helppoutta.

Tapahtumalippujen ostaminen kerasi tuloksista parhaat arvostelut. Noin kolme neljasosaa vas-
taajista (73 %) kokivat lippujen ostamisen olevan erittdin helppoa (kuvio 13). Vastaajista 14 %
kokivat lippujen oston helppona ja vastaavasti 6 % kokivat lippujen ostamisen erittdin vaikeana.
Miehet kokivat lippujen ostamisen hieman helpompana. Heistd 83 % koki lippujen ostamisen erit-
tdin helppona. Vastaavasti naisista piti sitd erittdin helppona 68 %. Keskiarvon (4,5) perusteella

lippujen ostaminen tapahtumaan oli vastaajien mielesta helppoa.
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Kuvio 13. Lippujen ostamisen helppous (n=81)

Vastaajista noin puolet (53 %) kokivat alueelle saapumisen/pysakoinnin erittdin helppona (kuvio
14). Vastaajista 22 % kokivat tdman olevan helppoa ja 16 % vastaajista eivat pitdneet sita help-
pona eikd vaikeana. Vastaajista 4 % kokivat alueelle saapumisen/pysdkdinnin vaikeana ja 5 % erit-
tain vaikeana. Keskiarvon (4,1) perusteella tapahtuma-alueelle saapuminen/pysdkéiminen ol

vastaajien mielesta helppoa. Pysdkdiminen sai vielad erikseen kiitosta avoimessa palautteessa.
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Kuvio 14. Alueelle saapumisen/pysakéinnin helppous (n=81)

Yli puolet (64 %) vastaajista kokivat rannekkeen vaihdon olevan erittdin helppoa (kuvio 15). Vas-
taajista 16 % vastasivat tdman olevan helppoa ja 9 % vastaajista eivat pitdneet sitd helppona eika
vaikeana. Vain pieni osa vastaajista kokivat asian negatiivisena. Vastaajista 3 % kokivat rannek-
keen vaihdon vaikeana ja 6 % erittdin vaikeana. Sukupuolten valilla ei havaittu suurta eroa ran-
nekkeen vaihdon helppouden suhteen. Kummatkin pitivat sitad erittdin helppona lahes yhta pal-
jon, paitsi miehet pitivat sitd noin puolet helpompana (29 %), kuin naiset (14 %). Keskiarvon (4,3)

perusteella rannekkeen vaihto oli vastaajien mielesta helppoa.
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Kuvio 15. Rannekkeen vaihdon helppous (n=81)
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Tapahtuman oheisohjelma

Taman jalkeen vastaajilta haluttiin selvittaa heidan osallistumistaan tapahtuman oheisohjelmaan,

mika oli erilaisissa nadytteilleasettajakojuissa vieraileminen.

Yli puolet (59 %) kysymykseen vastaajista ei ollut tietoinen tapahtuman oheisohjelmasta (kuvio
16). Lahes kolmannes (28 %) vastaajista ei aikonut osallistua tapahtuman oheisohjelmaan seka
vastaajista 10 % aikoi. Vastaajista 3 % aikoivat ehka osallistua oheisohjelmaan. Vastausvaihtoeh-
toon "Kylla” liittyi tarkentava kysymys, missa tiedusteltiin, mihin oheisohjelmaan vastaaja aikoo

tutustua. Vastauksia oli tullut 8 kappaletta ja puolessa niistd mainittiin alueen kojut.
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Kuvio 16. Tapahtuman oheisohjelma (n=81)

Tapahtuman eri osa-alueiden onnistuneisuus

Seuraava kysymys oli kaksiosainen, missa ensimmaisessa osassa tiedusteltiin tapahtuman eri osa-
alueiden onnistuneisuutta seka toisessa osassa pyydettiin kertomaan, miten niita voisi kehittaa.
Kysymyksella selvitettiin tapahtuman markkinoinnin onnistuneisuutta, artisti- ja ohjelmatarjon-
nan vastaaminen odotuksia, ruoka- ja juomatarjonnan sekd myyntikojujen monipuolisuutta. Nai-
den lisdksi tiedusteltiin tapahtuman turvallisuuden, saniteettitilojen, hygienian seka opasteiden

huomioimisen onnistuneisuutta.

Noin kolmannes (36 %) vastaajista kokivat tapahtuman markkinoinnin erittdin hyvana (kuvio 17).

Vain pieni osa vastaajista (7 %) kokivat markkinoinnin huonona ja erittdin huonona markkinointia
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piti ainoastaan 3 % vastaajista. Keskiarvon (3,9) perusteella kokemus tapahtuman markkinoin-

nista oli vastaajien mielesta miltei hyva.
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Kuvio 17. Kokemus tapahtuman markkinoinnista (n=81)

Avoimessa palautteessa tuotiin esille, ettd tapahtumaa olisi ollut hyva markkinoida enemman Kai-
nuun Sanomissa ja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisesta mediasta mainittiin maksettu nakyvyys
sekd mainostus eri nettisivustoilla seka paikkakunnan Facebookin puskaradiossa. Tapahtuman
verkkosivut saivat myos negatiivista palautetta niiden suppeudesta. Tapahtuman tiedottamisen
osalta toivottiin myds enemman ulkomainontaa seka tietoa artistien esiintymisjarjestyksesta. Ke-
hitysehdotuksena tuli esiin myds parempi tiedottaminen festivaalin sisallosta, pysakoinnista seka

tietoa lippujen ostosta paikan paalla.

Suuri osa (66 %) vastaajista kokivat artistitarjonnan vastanneen odotuksia (kuvio 18). Vastaajista
neljannes (25 %) eivat pitdaneet artistitarjontaa hyvana eikd huonona. Vastaajista 9 % kokivat ta-
pahtuman artistitarjonnan vastanneen huonosti odotuksia ja 1 % erittdin huonosti. Tulosten mu-
kaan miehet olivat artistitarjontaan tyytyvaisempia. Heista 42 % piti artistitarjontaa erittain hy-
vana. Vastaavasti naisista piti sita erittdin hyvana vain 25 %. Keskiarvon (3,9) perusteella artisti-

tarjonta vastasi odotuksia lahes hyvin.
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Kuvio 18. Tapahtuman artistitarjonnan vastaaminen odotuksia (n=80)
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Avoimessa palautteessa moni vastaaja toivoi festivaalille monipuolisempaa, laajempaa seka ylei-
sesti tunnetumpaa artistikattausta. Erityisesti toivottiin enemman artisteja nuorille seka artisteja

useammasta eri musiikkigenreista, kuten rap, rock, metalli ja iskelma.

Positiiviset ja neutraalit vastaukset jakautuivat ohjelmatarjonnan vastaamisesta odotuksia melko
tasaisesti (kuvio 19). Hieman alle kolmannes (27 %) vastaajista antoivat tdlle arvosanan erittdin
hyva ja lahes kolmannes vastaajista kokivat ohjelmatarjonnan vastanneen odotuksia erittdin hy-
vin (32 %) ja ei hyvin eika huonosti (31 %). Vastaajista 6 % kokivat tapahtuman ohjelmatarjonnan
vastanneen huonosti odotuksia ja 3 % erittdin huonosti. Keskiarvon (3,8) perusteella ohjelmatar-

jonta vastasi odotuksia miltei hyvin.
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Kuvio 19. Tapahtuman ohjelmatarjonnan vastaaminen odotuksia (n=80)

Ohjelmatarjonnan osalta vastaajat halusivat artistien esitysten valiin aktiivisempaa oheisohjel-
maa. Yhtena kehitysehdotuksena nousivat erilaiset musiikkikojut. Vastaajat toivoivat yleisestikin
enemmadn myyntikojuja alueelle. Yksi vastaaja toivoi paikallisen harrastetoiminnan seka yritysten

esittelyd tapahtumassa.

Avoimen palautteen mukaan vastaajat kokivat ruokatarjonnan monipuolisuuden pddosin hyvin,
vaikka vastaajat vastasivat tdhan kysymykseen eniten erittdin huono (9 %) koko osion kysymyk-
sistd (kuvio 20). Vastaajista 20 % kokivat ruokatarjonnan monipuolisuuden erittdin hyvana, 31 %
hyvana seka kolmannes (33 %) ei hyvana eikd huonona. Vastaajista 6 % piti ruokatarjonnan mo-
nipuolisuutta huonona. Keskiarvon (3,5) perusteella tapahtuman ruokatarjonnan monipuolisuus

oli vastaajien mielesta lahes hyva.
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Kuvio 20. Tapahtuman ruokatarjonnan monipuolisuus (n=80)

Palautteessa vastaajat toivat esille toiveita tapahtuman ruokatarjonnasta. He kaipasivat moni-
puolisempia vaihtoehtoja useammalta eri tarjoajalta. Erityisesti toivottiin terveellisempia, kevy-
empia ja edullisimpia vaihtoehtoja. Yksi vastaaja toi esille kasvisruoan tarjoilemisen tapahtu-

massa.

Juomatarjonta oli keskiarvon (3,5) mukaan ruokatarjonnan kanssa samalla tasolla (kuvio 21). Se
sai 5 % enemman erittdin hyva vastauksia ruokatarjontaan verrattuna (25 %), mutta vahemman
vastauksia arvosanalle hyva (22 %). Vastaajista hieman yli kolmannes (36 %) kokivat tapahtuman
juomatarjonnan neutraalina. Vastaajista 10 % vastasivat tarjonnan olleen huono seka 6 % kokivat

tarjonnan erittdin huonona.

Erittain hyva I 7 G
Hyva I 2
Eihyva eikd hucno NN S50
Huono [ 10%
Erittdn huono [ 6%

0% 10% 20% 30% 40%

Kuvio 21. Tapahtuman juomatarjonnan monipuolisuus (n=80)
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Avoimessa palautteessa nousi erityisesti toiveet laajemmasta juomavalikoimasta. Vastaajat toivat

esille ainakin seuraavia asioita:

"Hyvia viineja ja kuohareita kaivataan aina lisaa!”

”"Monipuolisemmin erilaisia siidereita, oluita tms”

”Lisaa alkoholittomia vaihtoehtoja”

Vastaajilta huomautuksia saivat myds juomien korkea hintataso ja jotkut mainitsivat juomien ol-
leen lampimia. Kehitysehdotuksena tuotiin esille erityisesti vesipisteet, mitd ei tapahtuma-alu-

eella ollut.

Myyntikojujen monipuolisuus kerdsi osiosta eniten (40 %) neutraaleja vastauksia (kuvio 22). Vas-
taajista 21 % vastasivat myyntikojujen monipuolisuuden olevan erittdin hyva ja 26 % hyva, joten
ne jakautuivat melko tasaisesti. Osion kysymyksista tdma aihealue oli kerdnnyt eniten vastauksia
(11 %) arvosanalla huono, mutta palaute pysyi silti positiivisen puolella. Miehet olivat tyytyvai-
sempid tapahtuman myyntikojuihin, kuin naiset. Heista 29 % piti tapahtuman myyntikojujen mo-
nipuolisuutta erittdin hyvana ja 33 % hyvana. Vastaavasti 18 % naisista koki myyntikojujen moni-
puolisuuden erittdin hyvana seka 23 % hyvana. Keskiarvon (3,5) perusteella tapahtuman myynti-

kojujen monipuolisuus oli vastaajien mielesta lahes hyva.
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Kuvio 22. Tapahtuman myyntikojujen monipuolisuus (n=81)

Avoimessa palautteessa kysyttiin, miten vastaajat parantaisivat tapahtuman myyntikojujen tar-
jontaa ja erityisesti vastaukseksi nousi monipuolisuuden lisddminen. Toivottiin muun muassa
enemman paikallisten yrittdjien ja kasityoldisten tuotteiden esittelya seka tarjontaa. Muina kehi-
tysehdotuksina nousivat lavistyspiste, erilaiset “hupituotteet” sekd suurempi vaatetarjonta. Yh-

den vastaajan mielesta erotiikkakojun olisi voinut jattda tapahtumasta pois.
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Tapahtuman turvallisuuden palaute oli tdman osion positiivisin (kuvio 23). Vastaajista 41 %
kokivat tapahtuman turvallisuuden erittdin hyvana ja 36 % kokivat sen hyvana. Valtaosa
vastaajista (77 %) kokivat turvallisuuden tapahtumassa siis erittdin hyvana tai hyvana. Vastaajista
20 % eivat kokeneet turvallisuutta hyvana tai huonona ja pieni osa vastaajista kokivat sen olevan
huono (1 %) tai erittdin huono (3 %). Tulosten mukaan miehet olivat hieman tyytyvdisempia
tapahtuman turvallisuuteen. Heista 50 % turvallisuutta erittdin hyvana. Vastaavasti naisista sita
piti erittdin hyvana vain 38 %. Keskiarvon (4,1) perusteella tapahtuman turvallisuus oli vastaajien

mielesta hyva.
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Kuvio 23. Tapahtuman turvallisuus (n=81)

Palaute tapahtuman turvallisuudesta oli padosin hyvaa ja se kerasi vield erikseen kiitosta avoi-
messa palautteessa. Yksi vastaaja oli esimerkiksi tyytyvdinen siihen, ettd tapahtumassa oli erilli-
nen tupakointialue. Palautteessa turvallisuusjarjestelyita kommentoitiin rannekkeenvaihtoteltan
paikoillaan pysymisen osalta. Lisdksi toivottiin enemman jarjestyksenvalvojia katsomoon. Yksi
vastaaja nosti kehitysehdotuksena yhdenmukaisemman ohjeistuksen: tapahtuman nettisivuilla

oli ohjeistettu tyhjan juomapullon tuomisesta alueelle eri lailla, kuin itse tapahtumassa.

Positiiviset ja neutraalit vastaukset jakautuivat tapahtuman saniteettitilojen ja hygienian osalta
melko tasaisesti (kuvio 24). Léhes kolmannes (30 %) vastaajista antoivat niille arvosanan erittdin
hyva ja hieman vdahemman (27 %) vastaajista arvosanan hyva. Vastaajista 36 % vastasivat sani-
teettitilojen ja hygienian olevan ei hyva eikda huono. Vastaajista 6 % kokivat ne huonona ja pro-
sentti erittdin huonona. Keskiarvon (3,8) perusteella tapahtuman saniteettitilat ja hygienia olivat

vastaajien mielesta ldhes hyva.



39

Erittgin hyva I 507
Hyva I 7
Eihyvd eikd huono I C5%:
Huono I &%

Erittd&in huono B 1%

ryoy o o

-
=0 LR LU0

- pp—
0% S

Kuvio 24. Tapahtuman saniteettitilat ja hygienia (n=81)

Avoin palaute tapahtuman saniteettitiloista ja hygieniasta ei ollut kovin laaja. Kehitysehdotuksista
nousi padosin esiin WC:n yhteydessa olevan kdsienpesupiste: jotkut mainitsivat sen puuttuvan

seka yksi vastaaja toivoi roskista pisteen yhteyteen.

Vastaajista kolmasosa (33 %) kokivat opastuksen tapahtuma-alueella hyvdksi (kuvio 25). Heista
Iahes saman verran (30 %) vastasivat, ettei opastus alueella ole hyva eikd huono (30 %). Vastaa-
jista 10 % kokivat opastuksen tapahtuma-alueella huonoksi ja 4 % erittdin huonoksi. Miehet olivat
hieman tyytyvdisempid tapahtuma-alueen opastukseen. Heistda 33 % piti opastusta erittain hy-
vana. Vastaavasti naisista sita piti erittdin hyvana vain 20 %. Keskiarvon (3,6) perusteella tapah-

tuma-alueen opastus oli vastaajien mielesta lahes hyva.
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Kuvio 25. Tapahtuma-alueen opastus (n=81)

Ohessa osa palautteista, mitd tapahtuma-alueen opastus kerasi. Padosin vastaajat toivoivat suu-

rempaa maaraa opasteita tapahtuman eri osa-alueisiin seka alueen lahiymparistoon.
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Tapahtuman lippujen hintataso suhteessa tarjontaan ja muu hintataso

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin tapahtuman lippujen hintatasosta suhteessa tarjontaan seka ta-

pahtuman muusta hintatasosta.

Vastaajista lahes kolmannes (31 %) antoivat lippujen hintatasolle suhteessa tarjontaan neutraalin
vastauksen (kuvio 26). Hieman tata vahemman (27 %) vastaajat kokivat hintatason olevan hyva
suhteessa tarjontaan. Arvosanat erinomainen ja erittdin hyva saivat yhta suuren (14 %) kannatuk-
sen. Vastaajista 10 % antoi kyseiselle osa-alueelle arvosanan huono ja pieni osa (3 %) heista arvo-
sanan erittdin huono. Miehet olivat hieman tyytyvaisempia lippujen hintatasoon suhteessa tar-
jontaan. Heistd 25 % piti niiden hintatasoa erittdin hyvdna. Vastaavasti naisista sita piti erittain
hyvdna vain 9 %. Myos erinomaisena lippujen hintatasoa piti miehista 21 % ja naisista vain 11 %.
Keskiarvon (3,8) perusteella lippujen hintataso suhteessa tarjontaan oli vastaajien mielesta lahes

hyva.
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Kuvio 26. Lippujen hintataso suhteessa tarjontaan (n=79)

Tapahtuman muu hintataso kerdsi enemman kannatusta (37 %) arvosanalle hyva, mutta vahem-
man arvosanoille erinomainen (7 %) ja erittdin hyva (10 %). (kuvio 27). Kysymys kerasi neutraaleja
vastauksia (31 %) saman verran edelliseen kysymykseen verrattuna. Tapahtuman muu hintataso
koettiin yhden prosentin (9 %) huonompana kuin lippujen hintataso suhteessa tarjontaan. Arvo-
sana erittdin huono (6 %) kerasi enemman vastauksia, kuin kysymys lippujen hintatasosta suh-
teessa tarjontaan. Miehet olivat hieman tyytyvaisempia tapahtuman muuhun hintatasoon suh-
teessa tarjontaan. Heistd 13 % piti muuta hintatasoa erittdin hyvana. Vastaavasti naisista sita piti

erittdin hyvana vain 9 %. Tulosten mukaan miehet eivat pitdneet tapahtuman muuta hintatasoa
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lainkaan erittdin huonona. Vastaavasti naiset pitivat sita erittdin huonona 7 %. Keskiarvon (3,6)

perusteella tapahtuman muu hintataso suhteessa tarjontaan oli vastaajien mielesta lahes hyva.

Erinomainen [N 7
Ericean vyvd | 10%:
e N 7
iy eiks huone [N
Huorno [ o
Erittén huonc [ 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%

Kuvio 27. Tapahtuman muu hintataso suhteessa tarjontaan (n=81)

Avoimen palautteen mukaan jotkut vastaajat kokivat erityisesti alkoholijuomien hintojen olevan

lilan korkeita tarjontaan nahden.

Avoimessa palautteessa nousi myos kehitysehdotuksia ylla olevien teemojen ulkopuolelta. Es-
teettémyyden osalta toivottiin pyoratuoleille soveltuvaa koroketta lavan yhteyteen, mika helpot-
taisi sinne ndkemista. Osa toivoi anniskelu -ja VIP-aluetta isommaksi. Kehitysehdotuksia tuli myos

lavan sijainnista ja oheisohjelmasta:

”0Onko mahdollista laittaa lava kentdn toiseen paahan? Silloin ravintolaa voisi hyddyntaa
enemman, ulkopuolisilla ei olisi niin hyvaa mahdollisuutta nauttia keikoista ilmaiseksi.

Lapsille voisi olla jotain kivaa oheistoimintaa esim. kéydenvetoa yms.”

Kiitosta avoin palaute kerasi tapahtuman ikdrajattomuus, artistikattaus seka alueen sopiva koko,

mika teki siella liikkumisesta helppoa.

Tapahtumapaikan valinta

Kyselylomakkeen viimeisessa suljetussa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien mielipidetta tapah-
tumapaikan valinnan suhteen. Yksinkertainen kysymys kuului, ”oliko tapahtumapaikka vastaajien

mielesta hyva vai ei”. Ldhes kaikkien (96 %) vastaajien mielesta tapahtumapaikan valinta oli hyva
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ja pienen osan (4 %) mielesta ei. Yksi vastaaja jatti vastaamatta kysymykseen. Kysymykseen kiel-
teisesti vastanneita pyydettiin perustelemaan vastauksensa ja kolme vastaajaa kertoi alueen ole-

van liian pieni, vaatimaton ja huonosti suojattu.

NPS

Net Promoter Score (NPS) -tutkimuksessa vastauksia saatiin yhteensa 80. NPS-tutkimuksen kes-
kiarvoksi saatiin 7,6. Kuviosta 28 voidaan havaita, ettd ldhes kolmannes (28 %) Kajaani Fest Liven
kavijakyselyyn (liite 1) vastaajista suosittelisivat tapahtumaa erittdin todennakoisesti ystavilleen
tai tyotovereilleen. Luvun perusteella voidaan todeta, ettd tapahtuman asiakastyytyvaisyys on
hyva. Vastaajista 13 % antoivat arvosanaksi yhdeksan, 18 % kahdeksan ja 15 % seitseman. Loput

vastaajat antoivat arvosanaksi kuusi (8 %), viisi (8 %), nelja (9 %), kolme (1 %) ja kaksi (3 %).

Net Promoter Scoren lopullinen tulos saatiin jakamalla vastaajien perusteella niin, etta suositteli-
jat (32 kappaletta) vdhennettiin arvostelijoista (22 kappaletta) (kuvio 28). Taman jalkeen luku ja-
ettiin kaikkien vastanneiden kesken (80 kappaletta) ja kerrottiin sadalla. NPS — tulokseksi saatiin
12,5, mikd on aiemmin tyossa viitatun lahteen mukaan riittava ja palvelun laatu koetaan positii-

viseksi.

Passiiviset
7 8
n=12 (15 %) n=14 (18 %)

Kuvio 28. Net Promoter Score -vastausten tulokset (n=80)
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8 Johtopaatokset

Kajaani Fest Live -tapahtuman kavijatutkimuksen tutkimusongelmana oli, millaisena tapahtuman
kavijat kokevat Kajaani Fest Live -tapahtuman ja miten sitd voidaan kehittaa vastaamaan parem-
min heidan tarpeitaan. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimi tapahtumassa jaettava
kavijakysely (liite 1) ja tuloksilla saatiin onnistuneesti selked kuva festivaalin onnistumisista seka
kehityskohteista. Tutkimuksen tavoiteltu otoskoko oli 100 vastaajaa. Tavoitteeseen ei tapahtu-
mapaivan aikana padsty, mutta vastauksia saatiin silti riittavasti luotettavan kuvan saamiseksi ta-

pahtuman asiakaskokemuksesta.

Tyon tutkimuskysymyksina toimivat, “millaiseksi kavijat kokevat Kajaani Fest Live 2023 —tapahtu-
man?” ja “mita kehittamistarpeita Kajaani Fest Live 2023 —tapahtumalla on?” seka “Mika on ky-
selyyn vastanneiden tyypillinen kavijaprofiili?” Kavijatutkimuksen tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd tapahtuman kavijoille onnistuttiin luomaan hyva asiakaskokemus ja jokaiseen tapah-
tuman osa-alueeseen oltiin keskimaarin tyytyvaisia. Kysely kerasi tutkimuksen onnistumisen kan-
nalta tarpeellisen maaran erilaisia kehitysehdotuksia jokaista osa-aluetta kohden. Poikkeavuuksia
vastauksissa sukupuolen mukaan ilmeni jonkun verran. Tuloksista ilmeni, ettd miehet olivat naisia

tyytyvaisempia joihinkin osa-alueisiin.

Alla olevaan taulukkoon (taulukko 1) on koottu keskiarvot tapahtumien osa-alueiden onnistunei-
suudesta ranking jarjestyksessa. Asiakaskokemuksen suhteen tapahtumassa onnistuttiin erityi-
sesti lippujen ostamisessa, mika kerasi kyselyssa parhaat arvostelut. Tydssa mainittujen ldhteiden
mukaan ennakkolipun osto on merkittava osa asiakaskokemusta, silla asiakas voi kokea sen joko
helpoksi ja hyodylliseksi tai vaivalloiseksi ja turhaksi. Toiseksi parhaiten tapahtumassa onnistuttiin
rannekkeen vaihdossa. Lahteiden mukaan tapahtuman asiakaskokemus |lahtee paikalle saapumi-
sesta ja sen tulee olla helppoa, hyvin ohjeistettua ja sujuvaa. Rannekkeen vaihto onkin yleensa
ensimmaisia asioita tapahtumaan saavuttaessa. Kolmanneksi eniten hyvaa palautetta sai tapah-
tuma-alueelle saapuminen ja pysakointi, mika oli suunniteltu vaivattomaksi asiakkaalle. Lahtei-
den mukaan merkittdava asiakaskokemuksen muodostaja onkin ensikohtaaminen itse tapahtu-
maan: onko henkilosto ystavallista ja miten kulunohjaus on suunniteltu. Lahes kaikki vastaajat
olivat tyytyvaisia myos tapahtuma-alueeseen. Taman suhteen asiakaskokemuksen luomista voi-
daan sanoa onnistuneeksi, sillda mainitun Iahteen mukaan siihen vaikuttavat tapahtumassa ylei-
nen siisteys seka alueen organisointi. Tapahtuman turvallisuuteen oltiin erityisesti myos tyytyvai-

sia.
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Tapahtuman markkinointi oli padosin onnistunut, silla vastaajista yli kolmasosa kokivat sen erit-
tain hyvana. Kyselytutkimuksen toteuttamisen aikana kuitenkin selvisi, etta tapahtuman oheisoh-
jelman markkinointia olisi tarpeellista kehittdaa. Festivaalille oli liitetty oheisohjelmana erilaiset
naytteilleasettajakojut, mutta suurin osa vastaajista ei tiennyt, mita oheisohjelma pitaa sisallaan.
Tama epaselvyys olisi ollut hyvd myods huomioida kyselylomakkeen suunnittelussa maarittele-
malla oheisohjelma eri tavalla. Tasta esimerkkina: ”Aiotko vierailla tapahtuman naytteilleasetta-
jakojuissa?” ja tarkentavana: “Missa kojuissa aiot vierailla?” Aiemman tydssa mainitun ldhteen
mukaan tapahtuman monipuolinen seka johdonmukainen tiedottaminen on yhteydessa jo ennen
tapahtumaa muodostuneeseen positiiviseen asiakaskokemukseen. Onnistunut tiedottaminen

johdattaa asiakasta lippujen ostoon todenndkéisemmin, minka takia siihen kannattaa panostaa.

Kehitysehdotuksia kerdsivat myos osa-alueista juoma, -ruoka, -ohjelmatarjonta -sekd myyntiko-
jujen tarjonta. Naissa kaikissa osa-alueissa oli yhteisena tekijana toive monipuolisuuden lisaami-
sestd. Kavijat toivatkin hyvin esille, mitka asiat osa-alueita tdydentaisivat hyvin. Esimerkkeja juo-
matarjonnasta oli monipuolisemmat viinit ja siiderit seka ruokatarjonnasta terveellisemmat vaih-
toehdot. Esimerkkeja ohjelmatarjonnasta oli koko perheen aktiviteetit (esim. kdyden veto) seka
myyntikojujen tarjonnasta paikallisten yrittajien tuotteet. Moni toivoi myds tapahtuman opastuk-
seen parannusta. Mainitsemisen arvoista on myos, etta kavijat eivat olleet tapahtuman muuhun

hintatasoon yhta tyytyvaisia, kuin lippujen hintatasoon.

Mielipidekysymys (asteikko 1-5) Keskiarvo
Lippujen ostamisen helppous 4.5
Rannekkeen vaihdon helppous 4,3
Alueelle saapumisen / pysdkdinnin helppous 4,1
Tapahtuman turvallisuuden onnistuminen 4.1
Tapahtuman markkinoinnin onnistuminen 3.9
Artistitarjonnan vastaaminen odotuksia 3,9
Ohjelmatarjonnan vastaaminen odotuksia 3,8
WC ja hygienian onnistuminen 3,8
Lippujen hintataso suhteessa tarjontaan 3,8
Tapahtuman muu hintataso suhteessa tarjontaan 3,6
Opastuksen onnistuminen tapahtuma-alueella 3,6
Ruokatarjonnan monipuolisuus 3,5
Juomatarjonnan monipuolisuus 3.5
Myyntikojujen monipuoclisuus 3,5
Kuinka todenndkdisesti suosittelisit palvelua ystavillesiftutullesi? MPS
12,5

Taulukko 1. Yhteenveto tapahtuman eri osa-alueista keskiarvon mukaan + NPS (kysymykset 5, 7,
9ja 10)
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Avoin palaute kerasi kiitosta yleisten jarjestelyjen onnistumisesta, mutta palautteessa erityisena
kehityskohteena nousi vesipisteen rakentaminen alueelle. Puutteista huolimatta suurin osa vas-
taajista kokivat asiakkaan huomioimisen tapahtuman jarjestelyissa onnistuneeksi seka he nautti-
vat tapahtumasta. Moni toi esille, kuinka kyseinen festivaali toi kaupunkiin eloa ja samankaltaisia

tapahtumia taytyisi olla alueella lisaa.

Mita tulee tyypilliseen vastaajaprofiiliin, tulosten valossa tyypillinen kyselyyn osallistunut tapah-
tumakavija on noin 38 — vuotias kajaanilainen nainen, kuka on kuullut festivaalista kaveriltaan/tu-
tultaan ja/tai lukenut siita sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksen paapaino ei ollut kyselyyn vastan-
neiden tyypillisen kavijaprofiilin selvittdmisessd, mistd syysta analyysi siita jai melko pintapuo-
liseksi. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin saada jonkinlainen kasitys, minkalainen ihminen keski-
maarin kyselyyn ldhtee vastaamaan. Tuloksia tarkastellessa tdytyy toisaalta huomioida, etta ta-
pahtumassa naiset lahtivat vastaamaan kyselyyn miehia todennakoisemmin. Moni mies torjui ky-
symyslomakkeeseen vastaamisen. Jos lahestyimme ryhmid, missa oli miehia ja naisia sekaisin,
naiset olivat yleensa kiinnostuneempia vastaamaan. Seuraavassa tamantyyppisessa tutkimuk-
sessa on siis syyta tehda etukateen kartoitusta, minkalaisella houkuttimella saataisiin myos mies-

puolisia tapahtumakavijoitd mukaan.



46

9 Pohdinta

Opinnadytetydn tavoitteena oli toteuttaa kavijatutkimus, minka tulosten avulla toimeksiantaja
Hokki Events Oy saa tietoa tapahtuman onnistumisista ja kehityskohteista. Taman kautta tavoit-
teena on tapahtuman kavijaystavallisyyden kehittaminen tulevaisuuden tapahtumia varten. Tois-
sijaisena tavoitteena oli selvittda kyselyyn vastanneiden tyypillinen kavijaprofiili. Tutkimuksessa
kaytettiin kvantitatiivista menetelmaa, mika oli tapahtumassa jaettava kavijakysely (liite 1). Kyse-
lyn suhteen tavoiteltiin suurta otosmaardaa mahdollisimman luotettavan tiedon saamiseksi tapah-

tumakavijoiden asiakaskokemuksesta.

Opinnaytetydn suunnitteluvaihe alkoi vuoden 2022 syksylla sen jalkeen heti, kun aihe oli I6ytynyt
kiinnostuksesta asiakaskokemuksen toteutumiseen tapahtumissa. Aiheen |6ytymisen jalkeen lah-
din pohtimaan tyolle sopivaa teoriaa seka teoreettiseksi viitekehykseksi muodostui asiakaskoke-
mus sekd tapahtuman jarjestaminen. Tyolle |dhdettiin etsimdan sopivaa toimeksiantajaa, mika
jarjestaa tapahtumia Kajaanin alueella. Pian taman jadlkeen kuulin luokkatoverini kautta erdasta
tapahtumanjarjestajasta, Hokki Events:td, ja otin yritykseen heti yhteytta. Yhteydenoton jalkeen
selvisi, ettd he ovat jarjestamassa seuraavalle kesalle tapahtumaa, mista haluaisivat mielellaan
kuulla asiakkaiden palautteen. Aiheen rajaamisessa ei ilmennyt ongelmia, mutta tutkittava koh-
deryhma vaihtui ty6ta tehdessa nuorista aikuisista kaikkiin tapahtumassa olleihin. Talla haluttiin

varmistaa tutkimukselle tarpeeksi suuri otoskoko.

Kajaani Fest Live 2023-tapahtumasta saatiin kyselylomakkeen avulla kattavasti tietoa siita, mitka
asiat festivaalilla onnistuivat ja missa oli kehitettavaa. Voisi siis sanoa, etta tutkimuksessa onnis-
tuttiin. Kavijatutkimuksen teoreettista viitekehysta pystyttiin hydodyntamaan tyon empiirisessa
osuudessa, eli kyselylomakkeen seka johtopaatdsten laatimisessa. Koen saavuttaneeni tyota koh-
taan asetetut oppimisen tavoitteet, mitka olivat kokemuksen kerryttaminen kyselyiden toteutta-
misesta, tulosten raportoinnista seka niiden analysoinnista. Vaikka aikaisempaa kokemusta naista
asioista minulla ei ollut, en kohdannut sen suurempia haasteita. Kyselyn laatiminen seka tulosten
analysoiminen PSPP:lI3 eivat osoittautuneet vaikeiksi. Haastavin asia tyossa oli itse tulosten ke-
raaminen, silld kokemattomana kynnys tuntemattomien kohtaamiseen on noussut korkeaksi.
Muutamien kohtaamisten jalkeen itsevarmuus tyéhon kuitenkin kasvoi ja vastausten kerdaminen

helpottui.

Kuten alussa mainittiin, tyon tavoitteena oli selvittdd my0s vastaajien tyypillinen kavijaprofiili,

mita kohtaan ei saatu kerrytettya yhta luotettavia tuloksia. Tama johtuu siitd, ettd useimmiten
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naiset osallistuivat kyselyyn miehia todenndakodisemmin. Tutkimusta voidaan kutsua onnistuneeksi
tasta huolimatta, silla sen paapaino oli kerata vastauksia tapahtuman onnistumista seka kehitys-
kohteista. Tyosta jai oppimistavoitteeksi miettid keinoja, kuinka tavoittaa kyselyn vastaajiksi yh-

taldisesti molempien sukupuolien edustajia.

Opinnadytetydn tekeminen syvensi kasitystani paljon onnistuneen asiakaskokemuksen luomisesta
seka tapahtuman jarjestamisesta. Tyon toteuttaminen kasvatti tieteellista itseilmaisuani seka it-
sevarmuuttani kyselytutkimusten toteuttamiseen. Olen kyselyyn vastanneiden kanssa samaa
mielta siitd, ettd Kajaani Fest Live -tapahtumakonsepti elavoittaa Kajaanin tapahtumakulttuuria.
Toivon mukaan tama tutkimus antaa toimeksiantajalle mahdollisuuden luoda seuraavasta festi-
vaalista vield parempi ja siten kasvattaa sen suosiota niin, ettd tapahtuma ndhdaan Kajaanissa

vield vuosienkin jalkeen.
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Kajaani Fest Live 2023 -kévijakysely

1. Sukupuoli:

O Nainen
O wies
() Muu

2, lka:

3. Asuinpaikka:

O Kajaani

O Muu Kainuu, mika?

() Muu suomi, mika?

Ja O asun ukomaila

4. Misté saitte tietad festivaalista? Valitse yksi tai useampi

[:I Ulkomainonta

l:‘ Lehti

[:I Tapahtuman nettisivut
E‘ Sosiaalinen media

[ kaveritatututta

D Muu, mika?

5. Kuinka helppoa oli:

Lippujen ostaminen:

Alueelle saapuminen/pysakadintic

0005
0003
0008
0006
0003

Rannekkeen vaihto:

6. Osallistuitteko tai aiotteko osallistua oheisohjelmaan?

() Kylia, minin?

OEn

() Enka, minin?

() Entieda tapantuman oneisohjeimasta



7. Miten onnistuimme?

Tapahtuman markkinointi:

Artistitarjonnan vastaaminen odotuksia
Ohjelmatarjonnan vastaaminen odotuksia:
Ruokatarjonnan monipuoclisuus:
Juomatarjonnan monipuolisuus
Myyntikojujen monipuolisuus:
Tapahtuman turvallisuus:

WC ja hygienia:

O00O0O0OO0OOO0 -~
O0O0O00O00O0O0OO-~
O00O0O0O0O0OO=
O000OO000OO0O -

Opastus alueella: wc, ruokakojut yms. .

8. Miten Kehittaisitte?

Tapahtumasta tiedottamista:

Artistitarjontaa:

Ohjelmatarjontaa:

Ruokatarjontaa:

Juomatarjontaa:

Myyntikojujen tarjontaa:

Tapahtuman turvallisuutta:

WC -tiloja ja hygieniaa:

Tapahtuman opasteita:

9. Mitd mialtd olette tapahtuman hintatasosta suhteessa tarjontaan?
1 2 2 4 5

. - P " -
|: } { ] i ) I: 1
- " L . e,

Py

Lippaen hinkatasa

(i
O
O
O
O

Tapahtuman min hindatase

o1 2 3 4 5 B T 10

T8
O0OO0Q000O00000

11. Onko tapahtumapalkka mislestinne hyva?

O kyia
() Ei, miksi?

12. Muita terveisia festivaalin jarjestajalle?

O000OO00O0OO -~

T

LA

O
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