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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa tutkimuksen kohteena olevan kokous- ja kong-
ressikeskuksen kavijaopasteiden taso seka havaita niiden mahdolliset kehitystarpeet. Kavija-
opasteet vaikuttavat kokous- ja kongressikeskuksen asiakastyytyvaisyyteen, silla hyvan opas-
tuksen avulla asiakas paasee perille kohteeseensa helposti ja vaivattomasti. Tutkimukseen
valitun kokous-ja kongressikeskuksen kavijaopastuksen tasoa ei ollut aiemmin jarjestelmalli-
sesti tutkittu. Tutkimuksen suorittamiseen kaytettiin haamuostaja-menetelmaa. Tutkimuk-
seen valittiin nelja haamuasiakasta, jotka henkilokohtaisesti havainnoivat kohteen kavija-
opasteita.

Tutkimusongelmaksi muodostui: ”Kuinka tehokkaita kyseessa olevan kokous- ja kongressikes-

kuksen kavijaopasteet ovat?” ja alaongelmaksi muodostui: ”Onko kokous- ja kongressikeskuk-
sen kavijaopasteissa kehitettavaa?”. Haamuasiakkaiden havaintojen perusteella pyrittiin maa-
rittamaan kavijaopastuksen taso ja sen mahdolliset puutteet.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys pohjautuu markkinoinnin kilpailukeinoihin, toimipaik-
kaosaamiseen, opasteiden merkitykseen rakennuksissa suunnistettaessa seka kokous- ja kong-
ressitoimintaan ja sen saatavuuteen.

Tutkimus toteutettiin laadullisin tutkimusmenetelmin kohteena olevassa kokous- ja kongressi-
keskuksessa syyskuun 2011 aikana. Tutkimukseen valitut haamuasiakkaat havainnoivat vierai-
lunsa yhteydessa keskuksen kavijaopasteita kirjaten havaintonsa tutkimuslomakkeeseen. Tut-
kimustulosta voidaan pitaa haamuasiakkaiden vahaisen maaran vuoksi korkeintaan suuntaa-
antavana, mutta silti luotettavana, silla tutkimus toteutettiin todenmukaisissa olosuhteissa ja
sen tavoitteissa onnistuttiin.

Tutkimustulosten perusteella kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteet ovat yleisesti ot-
taen hyvia, silla kaikki haamuasiakkaat olivat niihin suhteellisen tyytyvaisia. Heidan havainto-
jensa perusteella kavijaopasteista kuitenkin loytyi joitakin kehityskohteita. Erityisesti ulko-
opastus havaittiin puutteelliseksi, silla niiden koko havaittiin lilan pieneksi ja sijoittelu vaja-
vaiseksi. Sisaopasteiden pieni kirjasinkoko koettiin huonoksi, silla se vaikeutti opasteiden lu-
kemista. Sisaopasteiden koettiin myos olevan paikoin hieman piilossa. Tutkimuksen perusteel-
la kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteiden tehoa voidaan kehittaa riittavalla opaste-
ja kirjasinkoolla, hyvalla nakyvyydella ja opasteiden yhdenmukaisuudella.

Asiasanat: Opasteet, kokous- ja kongressikeskus, haamuostaja, havainnointi, saatavuus
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The purpose of this thesis is to investigate the quality of the signage of a convention center
and to discover possible development ideas. Good signage can significantly help the visitors to
navigate to their respective destinations, and therefore it improves their customer satisfac-
tion. No research has been previously done into the signage in question. Mystery shopping was
chosen to be the main research method. The chosen four mystery shoppers made their per-
sonal observations during their visits to the convention center.

The main research question was “How efficient is the visitor signage in this convention cen-
ter?” and the sub question was “Should the visitor signage of this convention center be im-
proved in any way?” The mystery shoppers’ observations were used to determine the quality
and discover possible problems in the signage.

The theoretical framework of this thesis is based on competitive marketing, positional know-
ledge, the significance of sighage while navigating in buildings, and also on congress and con-
ference operations and their availability in particular.

The research was done with qualitative methods in the selected convention center during fall
2011. The selected mystery shoppers made observations of the signage during their visits, and
then wrote them down to the provided research form. Because of the low number of mystery
shoppers, the results of the research can be considered as advisory at most, but nevertheless
reliable, because the research was conducted in a realistic setting, and the research goals
were met.

Based on the findings of the research, the visitor signage in this convention center can be said
to be satisfactory. All mystery shoppers were relatively satisfied. Still, based on their obser-
vations, some development ideas were raised: especially the signage which is placed outdoors
is too small and obscure. Signage indoors is sometimes printed out with too small letters, and
the signs themselves were occasionally partially hidden. Based on the research, the quality of
the signage can be improved with sufficient letter and sign size, better visibility and overall
consistency.

Keywords: Signage, convention centre, mystery shopper, observation, availability
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1 Johdanto

Palveluyrityksen sisainen saatavuus on paattamista siita, milla tavalla tavaroiden ja palvelui-
den ostaminen tai kayttaminen saadaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Huomiota tulee
erityisesti kiinnittaa siihen milloin, kuinka nopeasti ja missa palvelua on saatavilla. Sisaisen
saatavuuden jarjestamisella vahvistetaan asiakassuhdetta kun taas esimerkiksi puutteelliset
opasteet vastaavasti heikentavat sita. (Isoviita & Lahtinen 1998, 198- 199.) Opastus on osa
yrityksen markkinointia ja kun se hoidetaan hyvin, se tuo mukavuutta palveluiden kayttoon.
Opasteiden tulee olla selkeita, oikeisiin paikkoihin sijoitettuja ja oikeaan aikaan siella, missa
niita tarvitaan. Selkeiden opasteiden avulla asiakas paasee paikalle helposti ja vaivattomasti.
(Blinnikka & Kuha 2004, 135- 136.)

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka hyvin kohteena olevan kokous- ja kong-
ressikeskuksen kavijaopasteet palvelevat asiakasta. Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada
selville mahdolliset kehityskohteet keskuksen kavijaopasteissa. Tutkimuksen kohteena on
Suomessa sijaitseva kokous- ja kongressikeskus. Olen suunnitellut tutkimuksen itse, mutta
apuna tutkimuksen suunnittelussa ovat olleet kokous- ja kongressikeskuksen edustajat seka
tutkijan opinnaytetyoohjaaja. Vastaavaa tutkimusta ei ole aiemmin toteutettu tassa kohtees-

sa.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinoinnin kilpailukeinoista, yrityksen toimin-
taymparistosta, opasteiden merkityksesta rakennuksissa suunnistettaessa seka kokous- ja
kongressitoiminnasta. Teoriaosuudessa on haluttu painottaa erityisesti kavijaopastukseen liit-

tyvaa tietoa.

Tutkimusmenetelmana tassa tutkimuksessa on kaytetty havainnointia ilman osallistumista ja
tarkemmin sanottuna haamuostaja- menetelmaa. Havainnoinnin apuna on kaytetty sita varten
laadittua havainnointilomaketta (Liite 1). Valitsin haamuasiakkaita tutkimukseen nelja, silla
halusin painottaa enemman tutkimustulosten laatua kuin tutkimustulosten suurta lukumaaraa.
Halusin myos, etta haamuasiakkaat perustelevat vastauksensa ja arvionsa, jotta saataisiin
mahdollisimman kattava ja laadukas tutkimustulos. Tutkimustulokset ovat suuntaa antavia ja
niista nousee esille mielenkiintoisia asioita. Tutkimusongelmaksi tassa tutkimuksessa muodos-
tui: ”Kuinka tehokkaita kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteet ovat?”. Alaongelma puo-

lestaan oli: ”Onko kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteissa kehitettavaa?”.



2 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Sain idean taman tutkimuksen toteuttamisesta tyoskennellessani tutkimuksen kohteena ole-
vassa kokous- ja kongressikeskuksessa. Olin tyoni ohessa havainnut kavijaopastukseen liittyvia
haasteita isossa rakennuksessa ja halusin tutkia aihetta lahemmin, silla se vaikutti mielenkiin-
toiselta. Ehdotin tutkimusaihetta kokous- ja kongressikeskuksen edustajille ja sain heilta hy-
vaksyvan vastauksen, joten tutkimus voitiin toteuttaa. Aloin suunnitella tutkimuksen toteut-
tamista itsenaisesti kevaalla 2011, jonka jalkeen kysyin kokous- ja kongressikeskuksen edusta-
jien mielipidetta suunnitelmasta. Edustajat esittivat toiveen tutkimusmenetelmasta, jota
paadyttiin kayttamaan tutkimuksen toteuttamisessa. Kokous- ja kongressikeskuksen edustajat
toivoivat, ettei yrityksen nimi tulisi esille taman tyon yhteydessa. Taman vuoksi tyossa on

kaytetty kokous- ja kongressikeskus- nimea peitenimena yrityksen oikean nimen sijaan.

Asetin tyoni tavoitteeksi selvittaa onko kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopastuksessa ke-
hitettavaa. Halusin tutkia, kuinka hyvin paikan kavijaopasteet palvelevat asiakkaita ja onko
niissa puutteita, joita voitaisiin korjata. Paatin selvittaa, mita mielta ensimmaista kertaa ko-
kous- ja kongressikeskuksessa vieraileva henkilo on paikan kavijaopastuksesta, silla ensim-
maista kertaa paikassa vieraileva henkilo todennakoisesti katsoo eri silmin kavijaopasteita kun
useammin paikassa vieraileva henkilo. Toiveenani oli paikallistaa kavijaopastuksen mahdolli-
set heikot kohdat tai saada vahvistusta kavijaopasteiden tehokkuudelle seka tuottaa uusia

ideoita kavijaopastukseen kokous- ja kongressikeskuksessa.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Saatavuus (place) on yksi markkinointimixin peruskilpailukeinoista (Bergstrom & Leppanen
2009, 166). Saatavuus voidaan jakaa yrityksen ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 288). Kavijaopasteet ovat osa yrityksen saatavuutta, silla niiden
avulla yritys tekee kavijalleen helpommaksi loytaa yrityksen toimipisteeseen (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 267). Tassa luvussa kasitellaan neljaa markkinoinnin kilpailukeinoa, jotka
muodostavat kilpailukeinojen yhdistelman 4P-mallin. Taman tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys alkaa markkinoinnin kilpailukeinoista ja siirtyy siita eteenpain toimipaikkaosaamisen

kautta itse kavijaopasteisiin seka kokous- ja kongressitoimintaan ja sen saatavuuteen.

Markkinointi voidaan yleisesti maaritella toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa tava-
roiden tai palveluiden ostajien tyytyvaisyys. Kun yritys on paattanyt kohdeasiakkaansa ja ta-
voitteensa, on sen tehtava markkinoinnin kilpailukeinoja koskevat paatoksensa. (Isoviita &
Lahtinen 2001, 11). Markkinoinnin kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jonka avulla yritys lahestyy
asiakkaitaan. Kilpailukeinoista yritys rakentaa yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixik-

si. Markkinointimixiin kuuluvat peruskilpailukeinot, joita ovat tuote, hinta ja saatavuus. Pro-



fessorit Neil Borden ja Jerome McCarthy ovat lisanneet edelliseen viela markkinointiviestin-
nan ja kehittaneet 1960- luvulla kilpailukeinojen yhdistelman 4P-mallin. 4P-mallin mukaan
yrityksen markkinointimixiin kuuluvat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place)

seka markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Tuote, jota halutaan ostaa on tarkea yrityksen onnistumisen perusvaatimus. Kun yritys viela
hinnoittelee taman tuotteen sopivan hintaiseksi, silla on selkea pohja hintapolitiikalleen. Saa-
tavuus merkitsee hieman eri asiaa palveluyritykselle kuin valmistajayritykselle. Palveluyrityk-
selle saatavuus on sita, etta yritys on helposti lOydettavissa ja tuotteet helposti saatavilla.
Valmistajayritykselle se on puolestaan jarkevan logistiikan kayttoa tuotteen toimittamisessa
asiakkaalle erilaisia kuljetus- ja jakeluratkaisuja kayttaen. Markkinointiviestinta on taito, ky-
ky ja halu viestia tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle siten, etta asiakkaan on helppo nahda,

loytaa, vastaanottaa ja ymmartaa viesti. (Nieminen 2004, 19- 20.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen ryhmittely on alkanut tavaroiden markkinoinnissa kaytettavien
keinojen tutkimisesta. Myohemmin on havaittu, etta palvelujen markkinoinnissa tarvitaan
myos paremmin palvelujen luonnetta kuvaavia kilpailukeinoja. (Ylikoski 2001, 212.) Bernard
H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla 7P-mallin koskemaan palvelujen markki-
nointia. 7P-malli on laajennettu markkinointimix, jossa mukana ovat edella mainittujen kil-
pailukeinojen lisaksi henkilosto ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja prosessit
(processes) seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evidence). (Bergstrom &
Leppanen 2009, 166.) Uskotaan, etta palveluiden markkinointiin vaikuttavat asiakkaan itsensa
lisaksi myos tilanteen muut asiakkaat. Yrityksen on markkinoinnin kilpailukeinoja suunnitel-
lessaan ja toteuttaessaan otettava huomioon omat tavoitteensa ja voimavaransa. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 100.) Palveluprosessi tarkoittaa toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan.
Palveluyritykset pyrkivat suunnittelemaan palvelutapahtumat asiakaslahtoisesti ja erottumaan
kilpailijoista palvelutavoillaan. Professori Robert Lauterbornin kehittamassa 4C-mallissa tuo-
telahtoisyydesta siirrytaan asiakasnakokulmaan kilpailukeinojen valitsemisessa. 4C-mallin kil-
pailukeinot ovat ostajan toiveet ja tarpeet (consumer wants and needs), ostajan kustannukset
(consumer cost), ostamisen helppous (consumer convedience) ja vuorovaikutteinen viestinta

(consumer communication). (Bergstrom & Leppanen 2009, 166- 167.)

Edella mainitusta voidaan havaita, etta markkinoinnin kilpailukeinot voidaan maaritella useal-
la eri tavalla. Keskeisinta yritykselle on suunnitella markkinoinnin kilpailukeinojen kaytto
asiakassuhteiden ja muiden sidosryhmasuhteiden pohjalta. Markkinoinnin kilpailukeinot tulee
suunnitella niin, etta asiakasryhma arvostaa heille kohdistettua tarjoamaa seka kokee saavan-
sa siita parempaa hyotya kuin vastaavasta kilpailijoiden tarjoamasta vaihtoehdosta. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 168.)



3.1 Tuotteen eri muodot

Yrityksen muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ymparille, mika tekee tuotteesta
keskeisimman kilpailukeinon. Tuote on markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka tuo osta-
jalleen arvoa. Tuote voi olla tavara, palvelu, ihminen, paikkakunta, organisaatio tai jopa
idea. Sen rakentaminen kilpailukeinoksi lahtee yrityksessa liikeidean maarittelysta, silla lii-
keideassa maaritellaan asiakasryhmat, joiden tarpeita halutaan tyydyttaa. Taman jalkeen
maaritellaan milla tuotteilla nama tarpeet voidaan tyydyttaa, ja mita keinoja tuotteiden yh-
teydessa sovelletaan. Keinot ovat pohjana tarjoamalle eli lajitelma- ja valikoimapaatoksille
seka tuotekokonaisuudelle. Tarjoaman suunnitteluun kuuluvat tuotekehitys seka tuotteista-
minen. Tuotteen elinkaari alkaa silloin, kun se on valmis markkinoille. (Bergstrom & Leppanen
2009, 194.)

Hyodykkeeksi kutsutaan kaikkea, mita yritys tarjoaa asiakkaiden ostettavaksi. Tavara on ai-
neellinen hyodyke ja palvelu aineeton hyodyke. Tuote on tavaroista, palveluista seka mieliku-
vista muodostuva kokonaisuus, jota yritys markkinoi. Tuotteen osia ovat ydintuote, mielikuva-
tuote ja liitannaispalvelut. Ydintuote on se, minka asiakas ostaa. Mielikuvatuote muodostuu
esimerkiksi tuotenimesta, pakkauksesta ja tuotteen maineesta. Liitannaispalvelut ovat lisa-
palveluita, joita voidaan liittaa ydintuotteeseen. Niita kayttamalla yritys vastaa asiakkaiden
yksilollisiin tarpeisiin. (Isoviita & Lahtinen 2001, 105.) Palveluorganisaatiolle ydintuote tai -
palvelu on olemassa olon syy. Esimerkiksi hotellille ydinpalvelu on majoitus. Lisapalvelut ovat
joskus valttamattomia, jotta asiakkaat voisivat kayttaa ydintuotetta. Esimerkiksi hotellissa
majoitusta ei voida tarjota ilman vastaanottopalvelua, joka on lisapalvelu. Lisapalveluja voi-
daan kayttaa palvelun erilaistamiseksi kilpailijoista tai palvelun arvon lisaamiseksi. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 101- 103.)

Tuotteita voidaan ryhmitella eri tavoin. Yksi tapa ryhmitella tuotteet on ryhmittely tuotteen

sisallon mukaan seuraavalla tavalla:

e tavaratuotteet

e palvelutuotteet

e paikkatuotteet

e aatetuotteet

e taidetuotteet

e tapahtumatuotteet
e henkilotuotteet

(Bergstrom & Leppanen 2009, 195- 196.)
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Tuotteet eivat koskaan koostu vain yhdesta edella mainitusta osasta, silla esimerkiksi palvelu-
tuotteisiin sisaltyy yleensa tavaratuotteita tai paikkatuotteisiin sisaltyy seka tavaratuotteita
etta palvelutuotteita. Taman vuoksi on tarkeata, etta yritys rakentaa tuotteensa toimivaksi
kokonaisuudeksi eli ostajalle tehdaan tarjoama, joka tyydyttaa ostajan tarpeet ja antaa talle

tuotteesta odottamaansa arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 195- 196.)

Palveluilla on muutamia erikoispiirteita, jotka erottavat ne fyysisista tuotteista. Palvelut ovat
aineettomia tuotteita, jotka tuotetaan ja kulutetaan ainakin osin samanaikaisesti. Asiakas
osallistuu myos itse palvelun tuottamisprosessiin, jolloin yrityksella on suora yhteys asiakkaa-
seen. Koska palvelu syntyy lopullisesti vasta asiakkaan kaytossa, palveluiden markkinointi on
mielikuvien, odotusten ja lupausten myyntia. (Jylha & Viitala 2007, 130.) Palvelun laatuun on
myos kiinnitettava huomiota. Tavaran laatua voi tutkia ja vertailla jo ennen ostotapahtumaa,
mutta palveluiden kohdalla se ei ole mahdollista. Palvelun laatu on sita, millaiseksi asiakas
sen kokee. Palveluyrityksen tulisi ylittaa asiakkaan odotukset eli tuoda asiakkaalle arvoa, mi-
ka merkitsee hyvaa laatua. Palvelun laatua on seurattava koko ajan asiakkailta kerattavan
tiedon avulla. Asiakaskyselyt ja palautteet kertovat onko yrityksen tieto ja kasitys asiakkaiden
tarpeista ja odotuksista oikea. Itse palveluprosessia voidaan arvioida myos ulkoapain esimer-
kiksi haamuostajia kayttamalla. Laadusta on tullut nykypaivan markkinoilla erittain tarkea
kilpailutekija ja yritykset pyrkivat jatkuvasti laadun parantamiseen. Laadun onnistunut kehit-
taminen vaikuttaa yrityksen menestymiseen, silla yritys pystyy talloin vastaamaan paremmin
kilpailuun ja saamaan kilpailuedun. (Bergstrom & Leppanen 2009, 241- 243.)

Mikaan tuote ei ole ikuinen, silla tuotteen myynti alkaa pudota kun uudet tuotteet vievat os-
tajien huomion. Tuotteen elinkaaresta puhuttaessa tarkoitetaan tuotteen markkinoilla oloai-
kaa. Tyypillisin elinkaari (kuva 1) esitetaan S-kayrana, jossa on erotettavissa nelja vaihetta:

markkinoille tulo-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. (Bergstrom & Leppanen 2009, 251- 252.)

Tuotekehitys Markkinoille Kasvu Kypsyys Lasku
tulo

Kuva 1:Tuotteen elinkaari. (Bergstrom & Leppanen 2009, 251.)
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Useimmissa palveluorganisaatioissa tarvitaankin jatkuvaa palvelujen kehitystyota, silla nykyi-
set palvelut takaavat toiminnan kannattavuuden vain lyhyella aikavalilla. Kun nykyisten palve-
luiden kysynta laskee, tarvitaan uusia palveluja asiakkaiden houkuttelemiseksi. Uutuustuot-
teesta tai palvelusta kaytetaan nimea innovaatio. Innovaatio merkitsee jotain uutta ja erilais-
ta, se voi olla keksinto, idea tai prosessi. Innovaation uutuusaste vaihtelee, se voi olla hyvin

vahainen tai vastaavasti ennennakematon. ( Ylikoski 2001, 244- 245.)

Taman tutkimuksen kohteena olevan kokous- ja kongressikeskuksen tuote koostuu useasta eri
osa-alueesta. Ydintuote tai ydinpalvelu on kokouspalvelu. Ydinpalveluun liittyy lisapalveluita,
joita ilman asiakkaat eivat voisi kayttaa ydinpalvelua. Kokous- ja kongressikeskuksen lisapal-
veluita ovat muun muassa ravintolapalvelut, AV-palvelut seka kalustepalvelu. Tuote kokonai-
suutena on tarkea kokous- ja kongressikeskukselle, silla ilman sita silla ei ole mitaan, mita
tarjota asiakkaille. Markkinointi lahtee siis tuotteesta. Jos tuotetta ei ole, ei voida puhua yri-
tyksen saatavuudesta. Ja jos ei voida puhua yrityksen saatavuudesta, ei voida myoskaan pu-
hua yrityksen kavijaopasteista. Silla kavijaopasteet ohjaavat asiakkaan yrityksen tuotteen luo

ja jos tuotetta ei ole olemassa, kavijaopasteet ovat hyodyttomia.

3.2 Hinnan muodostuminen

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yritykselle hinta merkitsee asiakkaalta saatua vas-
tiketta. Hinta on markkinointimixin ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykselle tuloja. Tuotteen
hinta vaikuttaa oleellisesti asiakkaan ostopaatokseen, mutta siihen vaikuttaa myos hinnan ja
laadun suhde. Asiakas haluaa ostaa tuotteen, jonka arvo ja laatu vastaavat toisiaan. Hinnoit-
telun tarkein tavoite on tehda yrityksesta kannattava. (Isoviita & Lahtinen 2001, 137.) Yrityk-
sen hintapaatokset perustuvat liikeideassa maariteltyyn ansaintamalliin. Ennen kun tuotteet
hinnoitellaan, on arvioitava hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ja paatettava yrityksen hinta-
politiikasta. Taman jalkeen voidaan maaritella hinnat tuoteryhmittain ja tuotteittain. Markki-
nointia tehdessa voidaan myos muuttaa hintaa eri ajankohtina tai eri asiakasryhmittain.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

kilpailutilanne ovat ulkoisia tekijoita. Tuotanto- ja markkinointikustannukset seka strategiset
ja markkinoinnilliset tavoitteet ovat puolestaan sisaisia tekijoita. Hintapaatoksia yritys tekee
perushinnasta, hintamuutoksista ja asiakkaille myonnettavista maksuajoista. Kyseessa on hin-
tastrategia, hinnoittelumenetelma ja hintapaatosten tekomalli. Hinnoitteluun liittyy myos
maksuehto, jolla tarkoitetaan asiakkaalle annettavia rahallisia etuja. Naita etuja voivat esi-
merkiksi olla alennukset tai maksuajan myontaminen. Alennuksien avulla yritys pyrkii lisaa-
maan myyntiaan tai pienentamaan varastoaan. Palvelualoilla alennukset ovat yleensa tarjouk-
sia tai pakettialennuksia. (Jylha & Viitala 2007, 119- 120.)
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Palvelun hintaan vaikuttavat tekijat ovat hyvin samanlaisia kuin tavaroiden hintaan vaikutta-
vat tekijat. Ne voidaan jakaa samalla tavoin yrityksen ulkoisiin tekijoihin ja sisaisiin tekijoi-
hin. Sisaisia tekijoita ovat markkinoinnin tavoitteet, muita kilpailukeinoja koskevat paatokset
seka kustannukset. Ulkoisia tekijoita ovat puolestaan markkinat ja kysynta, kilpailu seka muut
ymparistotekijat. Palveluiden hinnoittelussa on huomioitava palvelun ominaispiirteet seka se,
etta asiakkaalle aiheutuu rahallisen kustannuksen lisaksi myos muitakin kustannuksia kuten
ajan kulumista tai fyysista vaivaa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 111- 114.) Palvelun aineettomuus
heijastuu sen hintaan ja hintatietojen antamiseen. Palvelun tuottaja ei aina halua tai voi an-
taa tarkkoja hintatietoja etukateen. Palvelutuotteiden hintojen vertaileminen voi olla kulut-
tajalle hankalaa, jolloin hinnan merkitys kilpailukeinona on pienempi. Mita selvemmin palvelu
on aineeton, sita enemman sen hinnoitteluun vaikuttaa kuluttajan nakemys palvelun arvosta.
Jos taas palveluun sisaltyy aineellisia osia, sen hinta perustuu enemman kustannuksiin. Kus-
tannusperaisen hinnoittelun lahtokohtana ovat palvelun tuottamisesta aiheutuneet kustannuk-
set. Palveluja on mahdotonta tuottaa varastoon, mika aiheuttaa ongelmia kysynnan ja tarjon-
nan ollessa epatasapainossa. Palveluja voidaan hinnoitella kilpailijoiden hintojen mukaan tai
hinnoittelu voi olla kaksiosaista. Kaksiosaisessa hinnoittelussa asiakkaalta veloitetaan kiintea
perusmaksu ja sen lisaksi muita maksuja sita mukaan, miten asiakas palveluja kayttaa. Palve-
luiden hinnoittelussa voidaan kayttaa myos pakettihinnoittelua, eli asiakas saa yhdella mak-
sulla koko palvelupaketin. Pakettihinnoittelu on jarkevinta silloin, kun tarjonta kasittaa pal-
jon toisiaan tukevia palveluja. (Ylikoski 2001, 267- 269.)

Kokous- ja kongressikeskuksen palvelutuotteen hinnoittelussa on kaytetty pakettihinnoittelua.
Asiakkaille on tarjolla erilaisia kokouspaketteja, joista he voivat valita omaa tarvetta vastaa-
van kokonaisuuden. Palvelupaketit helpottavat hintojen vertailemista. Kokous- ja kongressi-
keskuksen palvelutuotteen hinnoittelussa on kaytetty lisaksi kustannusperaista hinnoittelua,
jossa asiakas voi itse maaritella haluamansa palvelut ja hinta maaraytyy taten palveluiden

tuottamisesta aiheutuneiden kustannusten mukaan.

3.3 Yrityksen saatavuus

Yrityksen tuotteen on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun sita tarvi-
taan. Saatavuuden tehtavana on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle.
Hyva saatavuus merkitsee sita, etta asiakkaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa pai-
kassa, sopivan suuruisina erina, helposti ja toimivasti. Saatavuuteen liittyy kolme nakokul-
maa: markkinointikanava, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. Markkinointi-
kanavalla tarkoitetaan erilaisten yritysten tai muiden valikasien muodostamaa ketjua, jonka
kautta tuote myydaan markkinoille. Se ei valttamatta sisalla fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se

voi olla tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta. Fyysinen jakelu tarkoittaa
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kuljetusta, varastointia ja tilaamista. Nykyisin tassa yhteydessa kaytetaan enemman termia
logistiikka, joka tarkoittaa yrityksen kaikkia materiaali- ja tietovirtoja tuotteen raaka-aineista
tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sita, miten helposti
yrityksen toimipaikkaan l0ydetaan ja paastaan. Sisainen saatavuus puolestaan tarkoittaa sita

miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikan sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288.)

Markkinointi- eli jakelukanava on Anttilan ja Iltasen (2001, 209) mukaan saatavuuden kannalta
keskeinen, silla ilman kanavaa ja siihen kuuluvia jakeluyrityksia asiakas joutuisi asioimaan
paivittain kymmenien valmistajien kanssa. Tavaroiden valmistaja kayttaa yleensa apunaan
jakelussa tukku- ja vahittaiskauppaa. Palveluiden kohdalla tama merkitsee palvelun ”siirta-
mista” asiakkaalle. Koska palvelu on aineeton eika sen omistusoikeutta voi konkreettisesti
siirtaa eika sita voida varastoida, valikasien kayttaminen palveluita siirrettaessa tuottajalta
kuluttajalle ei ole samassa mielessa mahdollista kuin tavaroiden kohdalla. (Anttila & Iltanen
2001, 209.) Sahkoisten kanavien kehittyminen on vaikuttanut palvelujen ja tavaroiden mark-
kinointiin. Perinteinen jakelupaikka on muuttunut verkkomaailmaksi. Tama on merkinnyt sita,
etta halutessaan asiakas voi tehda ostopaatoksensa pelkastaan tuotetta koskevan informaati-
on avulla. (Ylikoski 2001, 272.)

Yrityksen tehtavana on myos ratkaista, mika jakelutieratkaisu sopii sille parhaiten eli miten
tuotteet saadaan asiakkaalle. Valintaan vaikuttavat asiakkaat seka tuotteet. Yrityksen on
paatettava, kuinka monta rinnakkaista jakeluvaihtoehtoa se kayttaa ja mita myymalatyyppeja
kaytetaan. Jakelu voi olla joko intensiivista tai valikoivaa eli selektiivista. Jakelu on intensii-
vista, kun kaikki halukkaat jalleenmyyjat saavat mahdollisuuden yrityksen tuotteen myymi-
seen. Valikoivuus puolestaan tarkoittaa, etta jalleenmyyntioikeus annetaan vain tarkoin vali-
tuille yrityksille tai yksimyyntioikeudella vain yhdelle. (Jylha & Viitala 2007, 125.) Palveluor-
ganisaatio voi hoitaa palvelun toimittamisen asiakkaalle itse tai valikasien kautta. Jos palve-
lun tuottaja paattaa jarjestaa itse jakelun, on sen paatettava perustettavien toimipisteiden
maara ja kuinka paljon sahkoisia jakelukanavia hyodynnetaan. Jos valikasien eli muiden yri-
tysten kayttamiseen paadytaan, on paatettava yhteistyon muodosta, yhteistyokumppaneiden

valintaperusteista, kumppanien motivoinnista ja tulosten seurannasta. (Ylikoski 2001, 273.)

Koska monien palvelujen kaytto edellyttaa asiakkaan osallistumista, asiakkaalle on tarkeata
kuinka hyvin palvelu on saatavissa. Palvelun saatavuuden jarjestamisen vaihtoehdot ovat seu-
raavat: asiakkaat kayvat henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa, yrityksen edustaja menee itse
asiakkaan luo tai asiakas ja organisaatio tuottavat palvelun etapalveluna puhelimen, postin
tai sahkoisen viestintavalineen avulla. Kun asiakas kay henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa,
teet ja henkiloston rooli vaikuttavat oleellisesti asiakkaan kasitykseen yrityksesta ja sen pal-
velun laadusta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 108.)



14

Palveluiden ulkoinen ja sisainen saatavuus tahtaa Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 266) mukaan

seuraaviin asioihin:

e asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksesta ja tuotteista
e yritykseen on helppo olla yhteydessa
e yritykseen on helppo tulla

e yrityksessa asioiminen on vaivatonta

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa niita tekijoita, jotka helpottavat asiakkaan saapumista yrityk-
seen tai sen Internet-sivuille. On tarkeata, etta asiakas tunnistaa yrityksen muiden yritysten
joukosta ja loytaa sinne. Yritys voi varmistaa ulkoisen saatavuuden muun muassa seuraavia
keinoja kayttamalla: aukioloaika, lilkenneyhteydet, fyysinen sijainti, paikoitustilat ja opas-
teet. Sisaisen saatavuuden varmistamisella pyritaan siihen, etta asiakkaan on mukava ja help-
po asioida yrityksessa. Sisaiseen saatavuuteen vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat:
palveluymparisto (esimerkiksi fyysiset tilat, laitteet ja tilojen suunnittelu), tuote- ja palvelu-
valikoima, palvelujen esille tuominen, esite- ja opasmateriaali, henkilokunnan saavutettavuus

seka muiden asiakkaiden vaikutus. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 267.)

Ulkoinen ja sisainen saatavuus ovat tarkeita taman tutkimuksen kannalta, silla kavijaopasteet
vaikuttavat yrityksen saatavuuteen. Edella olevasta kappaleesta voidaan poimia useita keino-
ja kokous- ja kongressikeskuksen saatavuuden varmistamiseen. Kavijaopasteiden avulla asia-
kas loytaa yritykseen ja osaa liikkua siella. Oleellista on myos, etta keskukseen on hyvat lii-
kenneyhteydet ja etta se sijaitsee keskeisella paikalla. Taman tutkimuksen kohteena oleva
kokous- ja kongressikeskus sijaitsee paakaupunkiseudulla. Taman tutkimuksen tarkoituksena
on selvittaa, onko keskuksen kavijaopastus tarpeeksi tehokasta, joten se antaa osaltaan vas-

tauksen siihen, onko yritys kiinnittanyt saatavuuteensa tarpeeksi huomiota.

3.4 Yrityksen markkinointiviestinnan muodostuminen

Markkinointiviestinta sisaltaa Vuokon (2003, 17) mukaan kaikki ne viestinnan elementit, joi-
den tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla vuorovaikutusta,
joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinnal-
la tulisi olla markkinoinnillinen tavoite, johon sen tarkoitus perustuu. Markkinointiviestinnalle
on ominaista se, etta sen avulla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan. Jotta vaikuttamis-tavoite
saavutetaan, markkinointiviestintaa tulee suunnitella. Yksi tapa luokitella markkinointivies-
tintakeinoja on seuraava: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen, suh-
detoiminta, julkisuus, sponsorointi. Markkinointiviestintaa tarvitaan seka palveluiden etta

tuotteiden markkinoinnissa. Sita tarvitaan seka jo olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden
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markkinoinnissa etta markkinoille tulevien uusien tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa.
(Vuokko 2003, 17- 18.)

Markkinointiviestinnan kautta palvelun tuottaja kertoo kohderyhmillensa tarjonnastaan ja
ominaisuuksistaan. Ominaisuuksilla tarkoitetaan esimerkiksi sita, millaisia palveluita yritys
tarjoaa, miten palvelut varataan ja mita ne maksavat. Viestinnan avulla luodaan myos mieli-
kuvia palvelusta ja palveluorganisaatiosta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa
kohderyhman asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. Palveluiden markkinointiviestinta suunnitel-
laan ja toteutetaan samalla tavalla kuin tavaroiden markkinointiviestinta. Tarkeinta viestin-
nan onnistumisen kannalta on, etta viestin lahettaja tuntee kohderyhmansa ja on maaritellyt,
mita vaikutuksia viestinnalla halutaan saada aikaan kohderyhmassa. Taman jalkeen valitaan
kaytettavat viestintakeinot. (Ylikoski 2001, 281- 282.)

Henkilokohtainen myyntityo toteutetaan henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa. Sen tavoit-
teena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan tilanteeseen ja asiakkaan tarpeeseen so-
pivin hyodyke yritykselle kannattavalla tavalla. (Anttila & Iltanen 2001, 255; Jylha & Viitala
2007, 123.) Mainonta on lyhyesti sanottuna maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tava-
roista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetaan apuna
joukkotiedotusvalineita tai viestitaan muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 337.) Menekinedistamisella tarkoitetaan markkinointitoimenpiteita, joiden
tavoitteena on saada asiakkaat toimimaan heti tarjoamalla heille lisaetuja. Lisaetujen tar-
joaminen rajoittuu tiettyyn aikaan, asiakasryhmaan tai hintaan. Tavoitteena on saada asiakas
ostamaan valittomasti tai ainakin ottamaan yhteytta myohemmin lisaedun tarjoajaan. (Yli-
koski 2001, 290- 291.)

Suhdetoiminnan tavoitteena on saavuttaa ja sailyttaa niiden sidosryhmien ymmartamys ja tu-
ki, joista yritys on kiinnostunut tai riippuvainen. Suhdetoiminnan kohderyhma voi olla mika
tahansa organisaation sidosryhma, henkilosto, asiakkaat, sijoittajat, jakeluketjut tai verkos-
ton jasenet, median edustajat tai viranomaiset. (Vuokko 2003, 279- 280.) Julkisuuden kayt-
taminen markkinointiviestinnan keinona tarkoittaa tietoista pyrkimysta saada tiedotusvali-
neista tilaa yrityksesta kertoville positiivisille uutisille tai muille jutuille. Julkisuus on valillis-
ta vaikuttamista, jossa valittajana on tiedotusvaline. (Vuokko 2003, 291.) Sponsoroinnissa yri-
tys tavoittelee nakyvyytta ja imagohyotya rahoittamalla esimerkiksi urheilijaa, tapahtumaa
tai televisio-ohjelmaa. Sponsorointi on keino viestia halutulle kohderyhmalle lainaamalla

sponsoroinnin kohteeseen liittyvaa myonteista mielikuvaa. (Jylha & Viitala 2007, 123.)

Markkinointiviestinnan avulla kokous- ja kongressikeskus tavoittelee asiakkaiden huomiota.
Kun asiakas kiinnostuu keskuksesta, han haluaa todennakoisesti tulla kaymaan paikanpaalla.

Kun han tulee paikanpaalle, keskuksen kavijaopasteet ohjaavat hanet sinne. Mikali kavija-
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opasteita ei ole tai ne ovat puutteellisia, asiakkaalle muodostuu todennakoisesti valittomasti
negatiivinen kuva keskuksesta. Talla tavalla ja taman luvun perusteella monella muullakin
tavoin markkinoinnin kilpailukeinot tukevat toisiaan, siksi on hyodyllista taman raportin aluksi

kasitella markkinoinnin kilpailukeinoja, jotta hahmotetaan miksi kavijaopasteita tarvitaan.

4  Toimipaikkaosaaminen

Hyvan toimipaikkaosaamisen perustana ovat asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja huomioi-
minen seka ostamisen helpottaminen. Nykyajan asiakas on kiireinen ja hanen tulee usein teh-
da monta asiaa samanaikaisesti. Ostotapahtuma ei voi olla onnistunut, mikali toimipaikkaan
tuleminen aiheuttaa asiakkaalle viela lisapainetta. (Heikkonen, Heinamaa & Jokinen 2000,
87.) Yrityksen imago on asiakkaiden yleisvaikutelma organisaatiosta. Myonteinen imago on
yritykselle voimavara, silla se vaikuttaa asiakkaiden kasitykseen yrityksen toiminnasta. Imago
on asiakkaiden tunteiden, mielikuvien ja kokemusten summa. Se vaikuttaa siihen, mita asia-
kas odottaa palvelutilanteelta. (Ylikoski 2001, 136- 139.)

sen toimipaikkakuvan muodostamiseen vaikuttavat eniten toimipaikan sijainti ja ymparisto,
pysakointimahdollisuudet, julkisivu ja ulkomainonta seka nayteikkunamainonta. Sisaiseen
toimipaikkakuvaan keskeisesti vaikuttavia tekijoita ovat tilaratkaisut, esillepano, myymalain-
formaatio, myymalamainonta, valaistus seka siisteys. Toimipaikkamainontaa ovat yrityksesta
ulospain nakyvat mainokset seka yrityksessa sisalla olevat mainokset. Sen lahtokohtana on
yhdennakoisyys, silla informaatioketjun toiminta edellyttaa samaa linjaa ja tyylia kuin yrityk-
sen muussa viestinnassa kaytetaan. Yrityksella tulee olla sama perusviesti, samat muodot ja

varit, sama kirjasintyyppi ja sama logo. (Heikkonen ym. 2000, 90- 91.)

Toimipaikan julkisivun tulisi olla siisti ja sisaan astuminen tulee olla asiakkaalle helppoa ja
esteetonta. Toimipaikan sisaankaynnin merkitys ensivaikutelman luomisessa on erittain tar-
kea. (Heikkonen ym. 2000, 93.) Asiakkaan astuessa sisaan toimipaikkaan han luo ensisilmayk-
sensa siihen. Ensivaikutelman kannalta tarkeita tekijoita ovat kalustus, varit, palvelupisteet
seka siisteys. Sisaantulon tulee ohjata asiakas sisaan ja antaa valittomasti tieto asiakkaalle
mihin suuntaan hanen on jatkettava. Tassa vaiheessa toimipaikan selkeys ja opastus ovat erit-
tain tarkeassa roolissa. Jos asiakkaan kokema ensivaikutelma on hyva, han sallii pienet epa-
onnistumiset myohemmissa vaiheissa. Jos ensivaikutelma on negatiivinen, on sen muuttami-

nen yritykselle jalkikateen tyolasta. (Heikkonen ym. 2000, 102.)

Tutkimuskohteena olevan kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopastuksen vaikutus asiakas-
tyytyvaisyyteen on ylla mainitun perusteella suuri. Jos kavijaopastus on hoidettu hyvin, asia-

kas on todennakoisesti tyytyvainen paastessaan perille ja han sallii pienet epaonnistumiset
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paikan paalla helpommin. Jos taas kokousasiakas on joutunut etsimaan oikeaa sisaankayntia
ja harhaillut viela rakennuksen sisalla, on han mita luultavimmin kaikkea muuta kuin tyyty-
vainen. Onnistuneella kavijaopastuksella asiakas saa ennen kaikkea hyvan ensivaikutelman

kokous- ja kongressikeskuksesta.

5  Opasteiden merkitys rakennuksissa suunnistettaessa

Tutkimuskohteena oleva kokous- ja kongressikeskus on iso rakennus. Tassa luvussa kasitellaan
opasteiden merkitysta tamankaltaisissa isoissa rakennuksissa, joissa suunnistaminen saattaa
tuottaa kavijoille haasteita. Tassa luvussa selvitetaan, millainen on hyva kavijaopaste ja mi-
ten hyvia kavijaopasteita tehdaan. Myos kavijaopasteiden asetteluun tulee kiinnittaa huomio-

ta.

Ihmisten suunnistamiseen rakennuksen sisalla vaikuttaa monta eri tekijaa. Suunnistettaessa
ihmisten tulee tehda paatoksia valittomasti ja nopeasti samalla, kun he yrittavat olla eksy-
matta. Ihmisen suunnistamisen lopullinen paamaara on loytaa toisesta paikasta toiseen paik-
kaan. Taman suorittamiseen ihminen tarvitsee ensisijaisesti tilatietoa. Tutkimus ihmisen
suunnistamisesta voidaan jakaa kahteen eri osaan, jotka ovat suorituskyky ja patevyys. lhmi-
sen suorituskykya suunnistamistilanteissa koskeva kirjallisuus kasittelee empiirisia tuloksia
siita, miten ihmiset loytavat suuntansa. Suorituskykyyn liittyvassa tutkimuksessa on tunnistet-
tu nelja ymparistoon liittyvaa muuttujaa, jotka vaikuttavat suorituskykyyn suunnistettaessa
rakennetuissa ymparistoissa. Nama nelja tunnistettua elementtia ovat visuaalinen yhteys,
arkkitehtuurinen eriytyminen, merkit ja huoneet seka hahmoteltu rakenne. Patevyyteen liit-
tyvassa tutkimuksessa tutkitaan puolestaan sita, minkalaisia suunnistuspaatoksia ihmiset

muodostavat naiden neljan elementin pohjalta. (Raubal & Worboys 1999, 4.)

Expotrans-yrityksen toimitusjohtajan Rick Farrellin (2004, 16) mukaan opasteet ovat ensim-
mainen asia rakennuksessa, johon asiakas kiinnittaa huomionsa. Ne ovat myos kaikista kriitti-
sin valine onnistuneeseen markkinointiin. Opasteet toivottavat vierailijan tervetulleeksi ja
muodostavat vierailijalle visuaalisen kuvan ja vaikutelman. Onnistuneesti suunniteltu opaste
vangitsee lukijan huomion. Varien, muotojen ja viestien avulla voidaan tehda opasteesta
huomiota herattava. Fontit, vaaristymat, varjot, tekstin vinous ja varit vaikuttavat opasteen
luettavuuteen. Uudet materiaalit ja valoteknologia sallivat entista ohuempia ja vaihtelevam-
man muotoisia valotauluja. Valotaulut edistavat rakennuksien arkkitehtuurista muotoilua,
silla ne ovat kauneuden ja loistonsa vuoksi erityisen tehokkaita isoilla julkisilla paikoilla, ku-
ten museoissa tai ostoskeskuksissa. Aiemmin saatavissa olevien opasteiden valikoima oli mel-
ko suppea, mutta nykyaan teknologian ja valmistustapojen kehityttya asiakkaille on tarjolla

enemman vaihtoehtoja.
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Sveitsilainen psykologi Romedi Passini on tutkinut sita, kuinka ihmiset loytavat kulkiessaan
oikean suunnan. Han on ennen elakkeelle jaamistaan opettanut Montrealin yliopistossa opis-
kelijoita suunnittelemaan rakennuksia niin, etta ihmiset sisaistavat niiden arkkitehtuurin hel-
posti ja osaavat navigoida niissa. Passinin (2004,11) mukaan ihmiset stressaantuvat helposti,
mikali he eivat l0oyda etsimaansa nopeasti. Stressaantuminen tapahtuu helpoiten paikoissa,
joissa ihmisten on pakko loytaa etsimansa, kuten lentokentilla tai sairaaloissa. Passini
(2004,11) painottaa, etta ihmisten taytyy kyeta hahmottamaan esimerkiksi paasisaankaynnin
tai portaikon sijainti riippumatta siita missa he seisovat. Tarkeimmaksi Passinin mukaan nou-
see se, etta oikea tieto on saatavilla oikeassa paikassa. On maariteltava, mita tietoa tarvitaan
missakin paatoksenteon kohdassa, ja miten tama tieto tulisi siella esittaa. Tiedon yliannostus

korostuu, mikali tietoa ei esiteta johdonmukaisesti. (Collison 2004, 11.)

Corbin Design -yrityksen johtaja Mark VanderKlippin (28, 2006) mukaan vain harvat asiat ovat
yhta turhauttavia kuin eksyminen, ja vain muutama asia voi vaikuttaa kavijan mielipiteeseen
paikasta enemman kuin se, kuinka helposti han voi liikkua siella. Tiettyjen saantojen noudat-
taminen rakennusten kylttien suunnittelussa takaa onnistuneen lopputuloksen. Opastuksen
tulee olla suunniteltu sopivalle kayttajalle, mika tassa tapauksessa tarkoittaa ensimmaisen
kerran rakennukseen tulijaa, silla aiemmin siella vierailleille paikka on jo tuttu. Liikkumisen
ohjaaminen rakennuksen sisalla minimoi kaytavien rakenteen mukaansa tuoman sekavuuden
seka helpottaa ruuhkia vilkkailla vaylilla. Opasteiden tulisi tulla VanderKlippin mukaan niin
paljon kuin mahdollista koostua itse ymparistosta tai arkkitehtuurista, silla ympariston muo-
toilu tai maamerkit ovat jo itsessaan opasteita. Maamerkit kuten taide, vesielementit tai veis-
tokset helpottavat vierailijoita muistamaan missa he ovat olleet. Tiedon tulisi olla suunniteltu
johdonmukaisesti ja jasennelty hierarkkisesti. Kun vierailija saapuu paikkaan, ei han valtta-
matta paady heti kohteeseensa, jonka vuoksi on tarkeata, etta han tietaa, missa han nyt on
ja sen, missa han haluaisi olla. Taman vuoksi on tarkeaa esittaa yleisolle tietoa ymparistosta,
kun se kohtaa sen. Tieto voi olla rakennuksen nimia, sisaankaynteja tai esimerkiksi hissin si-
jainti. On hyodyllisempaa tarjota ihmiselle se tieto, mita han kulloinkin tarvitsee, kuin antaa
heille yliannostus tiedosta. VanderKlipp (28, 2006) painottaa viela, etta on tarkeaa suunnitel-
la opasteet niin etta niiden tieto on helposti paivitettavissa ajan tasalle, silla muutoksia ta-
pahtuu nopeaan tahtiin. Lisaksi on myos tarkeata, etta yrityksen henkilokunta ja opasteiden

loppukayttajat saavat mahdollisuuden vaikuttaa opasteisiin. (VanderKlipp 2006, 28.)

Digitaalisia opasteita on ilmestynyt tasaisesti viime vuosina, mika on mullistanut osaltaan yri-
tysten ja asiakkaiden valisen kommunikoinnin. Monia tulostettuja opasteita on korvattu digi-
taalisilla versioilla. Taulutelevisiot ovat korvanneet julisteet esimerkiksi kaupoissa, ravinto-
loissa, kouluissa ja jopa hisseissa. Digitaalisen opasteen avulla on mahdollista valittaa oleelli-
nen tieto oikealle kohderyhmalle esimerkiksi lentokentalla. Digitaalisen opasteen ollessa yh-

teydessa Internetiin, sita voidaan paivittaa mista tahansa. Naytolla voidaan esittaa myos esi-
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merkiksi ajankohtaisia uutisia tai saaennusteita. Digitaalista opastetta voidaan kayttaa erilai-
sissa viestintatilanteissa, kuten opetuksessa, rakennuksessa suunnistamisessa tai viihteena.
(Drain 2009, 34.)

6  Kokoukset ja kongressit

Tutkimuskohteena on kokous- ja kongressikeskus, joten kasitteet ”"kokous” ja ”kongressi” on
hyva maaritella. On hyva kertoa hieman, miten kokouksia ja kongresseja jarjestetaan seka
miten kansainvaliset kongressit vaikuttavat jarjestajamaan matkailuun ja elinkeinoelamaan.
Oleellista taman tutkimuksen kannalta on kokous- ja kongressikeskuksen saatavuus, jota kasi-

tellaan tassa luvussa.

Kokous eli konferenssi on keskustelua, asioiden selvittelya, ongelmanratkaisua ja konsultoin-
tia varten jarjestetty tilaisuus. Kokous on kooltaan pienempi ja luonteeltaan yksityiskohtai-
sempi kuin kongressi. Se kestaa yleensa maaratyn ajan ja sille on asetettu selkeat tavoitteet.
Kongressi on kokoontuminen, joka jarjestetaan saannollisin valiajoin ja siihen osallistuu sato-
ja tai tuhansia saman ammatillisen, kulttuurisen, uskonnollisen tai muun ryhman edustajia.
Kongressi jarjestetaan yleensa tietyn asian kasittelya varten. Kongressille tunnusomaista on
se, etta se kestaa useita paivia ja samanaikaisesti on meneillaan useita istuntoja. (Blinnikka &
Kuha 2004, 14.)

Aarrejarven (2003, 7) mukaan kokousten jarjestamista voidaan verrata palapeliin. Koko tilai-
suuden jarjestaminen koostuu monista osista ja kokonaisuus karsii, mikali kaikki osat eivat
vastaa osallistujille luotuja mielikuvia ja odotuksia. Jotta kokonaisuus olisi onnistunut, on luo-
tava miellyttava ilmapiiri, tarjottava hyvat tyoskentelyolosuhteet, tekniikan on toimittava ja
palvelun oltava virheetonta. Jarjestajilla tulisi olla lisaksi hyva kielitaito seka heidan tulisi
tarjota kokoontumiselle ja tyoskentelylle parhaat mahdolliset olosuhteet. (Aarrejarvi 2003, 7-
8.)

6.1  Kokousten ja kongressien jarjestaminen

Kokoustoiminta on muuttumassa yha enemman ammattilaisten toiminnaksi. Kongressin tai

kokouksen jarjestava organisaatio voi tehda sopimuksen kongressipalvelutoimiston kanssa sii-
ta, etta toimisto vastaa kokouksen suunnittelusta ja toteutuksesta tilaajan puolesta joko ko-
konaan tai osittain. Jarjestelyn apuna voidaan kayttaa myos kokouspaikan henkilostoa. Koko-
usalalla toimii erittain laaja organisaatioiden ja toimijoiden ryhma eli kokouspalveluiden tar-
joajat. Kokousten suunnitellussa ja toteutuksessa tarvitaan monenlaisia palveluita, joiden

tuottajista suurin osa on tekemisissa kokouksen osallistujan kanssa jossain palveluketjun vai-

heessa. Jotta osallistujan kokousmatka on taydellinen, se vaatii kaikkien eri toimijoiden on-
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nistumista. Erityisia uhkia onnistumiselle ovat tiedonkulun epaonnistuminen seka eri toimijoi-
den yhteinen laatumielikuva toiminnan tasosta. Kaikki palvelun toiminnan osat eivat nay ko-
kousasiakkaalle, mutta niiden puuttuminen tai huono laatu nakyy osallistujalle tai jarjestajal-
le. Alapuolella olevassa taulukossa (taulukko 1) on listattuna kokousasiakkaan kannalta tar-
keimmat kokouksien ydin-, liitannais- ja oheispalvelut seka niiden tarjoajat. (Blinnikka & Ku-

ha 2004, 29- 31.)

Kokouksen aloitteentekija
Organisaation 1. suunnitteluryhma
Rahoittajat, sponsorit
Yrityksen / organisaation kokouksesta vastaava ryhma
Kongressipalvelu-
toimiston Kongressitoimiston .
markkinointipalvelut Matkailupalvelut
kongressipalvelut
Kongressikeskuksen
tai kokouspaikan tila- Majoituspalvelut Kirjanppi;cl)\-/ ejﬁl fa"kki'
ja kokouspalvelut
AV-laitepalvelut
tulkid- ja kaann6s- | Logistilkkapalvelut | | oiotteiden valmis
tajien tuotepalvelut
palvelut
Turvapalvelut Matkatoimistopalvelut Mainos- ja viestintd-
palvelut
Ravitsemispalvelut Ohjelma- ja _ Messu- ja
taukopalvelut nayttelypalvelut
Asiakkaat: osallistujat, esiintyjat ja jarjestajat

Taulukko 1:Kokous- ja kongressipalveluja ja niiden tarjoajia. (Blinnikka & Kuha 2004, 30.)

Kongressi- ja monitoimitilojen tulisi olla pohjasuunnittelultaan yksinkertaisia. Tilojen muun-
nettavuus liukuvien seinien avulla ja aulojen tilavuus mahdollistavat esimerkiksi nayttelyiden
pitamisen. Seinamateriaalien tulisi olla helppohoitoisia ja sopivia kaikkiin tilanteisiin. Toimit-
sijoiden tilat on sijoitettava aulatilan laheisyyteen ja lastauslaiturien tulisi olla tavarahissien
seka sailytystilojen laheisyydessa. Liikuntarajoitteiset vierailijat on osattava ottaa huomioon
tiloja suunniteltaessa. Kongressipaikalle on paastava mahdollisimman sujuvasti lentaen, ju-

nalla tai bussilla. (Aarrejarvi 2003, 11- 13.)
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Hotellit, kongressi- ja kokouskeskukset, laivat ja risteilyalukset ovat tavallisimpia kokouksien
ja kongressien pitopaikkoja. Hotellit soveltuvat parhaiten pienten kokousten ja seminaarien
jarjestamiseen. Kokoushotellit on sijoitettu useimmiten keskustoihin tai niiden laheisyyteen.
Niiden etuna on se, etta kokoustilat seka ravintola- ja majoitustilat loytyvat samasta raken-
nuksesta. Kongressi- ja messukeskukset soveltuvat parhaiten suurten kokousten jarjestami-
seen. Keskusten etuna on kokoustilojen muunneltavuus ja monipuolisuus, nykyaikainen tek-
niikka seka monipuoliset palvelut. Kongressipaikan aulatiloissa sijaitsee yleensa info-, palvelu-
ja ilmoittautumistiskit. Keskuksista loytyy kokoustilojen lisaksi muun muassa kongressitoimis-
to, lehdistokeskus, sosiaalitiloja, kahviloita ja erilaisia ravintoloita. Lisaksi saatavilla on myos
nayttely- ja esiintymistiloja. Messu- ja kongressikeskusten tavoite on tarjota asiakkailleen
paikka, jossa voidaan jarjestaa samanaikaisesti useitakin tapahtumia. (Blinnikka & Kuha 2004,
106- 110.)

Paaasiallisilta kongressipaikkakunnilta loytyy ammattijarjestajia, jotka antavat tarvittavaa
apua. Kongressipalvelutoimistot ovat kokeneita jarjestajia ja heilta saa apua muun muassa
kongressien markkinointiin ja taloussuunnitteluun. Kongressipalvelutoimistojen avulla itse
kongressinjarjestajat voivat keskittya vain kongressiohjelmaan ilman, etta heidan tarvitsisi
pohtia teknisia jarjestelyita. Kongressipalvelutoimistojen tarjoamat palvelut voidaan jakaa
esimerkiksi seuraaviin ryhmiin: konsultointi, tekninen sisalto, osallistujien rekisterointi ja ma-
joitusvaraukset seka oheisohjelman suunnittelu ja hoito. Mikali jarjestajalla on jo itsellaan
osaava tekninen sihteeristo, ei ulkopuolelta tarvitse ostaa yleensa muuta palvelua kuin mah-
dollisesti rekisterointi- ja majoituspalvelut. Jarjestelypalveluita tarjoavat myos kongressijar-
jestelyihin perehtyneet sihteerit, joita voidaan palkata avuksi kongressin ajaksi. Kongressiin
tarvitaan lisaksi kongressiavustajia kokouspaikalle. On erittain tarkeaa, etta nama avustajat
saavat tarvittavan perehdyttamisen tyotehtavaansa. Avustajilla on oltava tiedossaan, mita

tapahtuu, missa tapahtuu ja kuka on mistakin vastuussa. (Aarrejarvi 2003, 24- 26.)

6.2 Kansainvaliset kongressit ja -konferenssit

Vaikka lilkematkailu ja vapaa-ajan matkailu tapahtuukin samalla seudulla, lilkkematkailuun
liittyy merkittavia lisahyotyja, mika tekee siita erityisen houkuttelevan kohdemaille. Kokous-
ja lilkematkailu on tuottoista liiketoimintaa, silla asiakkaat haluavat yleensa korkeaa laatua,
jolla on luonnollisesti korkea hinta. Kokous- ja liikematkailu sijoittuu koko vuodelle, mutta
kevat ja syksy ovat konferenssien vilkkainta aikaa. Monia pienempia kokouksia ja konferensse-
ja pidetaan myos talvi-aikana. Koko vuoden ajalle sijoittuva liike- ja konferenssimatkailu ta-
kaa tyontekijoille pysyvia tyopaikkoja, joilla valtetaan vapaa-ajan matkailulle ominaiset se-

sonkien pituiset maaraaikaiset tyosuhteet. (Rogers 2003, 23.)
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Kansainvaliset konferenssit ja -kongressit tuovat merkittavaa hyotya kokouspaikkakunnalle ja
koko maalle, silla niilla on suuri vaikutus alueen elinkeinoelamalle. Konferensseihin ja kong-
resseihin saapuvat edustajat, virkamiehet ja toimittajat kayttavat paikallisia majoitus-, ravin-
tola- ja kuljetuspalveluita, jolla on positiivinen vaikutus paikalliseen palvelu- ja matkailuelin-
keinoon. Lisaksi konferenssi- ja kongressikaupungin tunnettavuus lisaantyy merkittavasti.
(Rautiainen & Siiskonen 2002, 14.) Kongressin isantamaan valitsee yleensa asianomaisen tie-
teenalan maailmanjarjesto. Isantamaan valintaan vaikuttavat maan sijainti, sen poliittinen ja
yhteiskunnallinen tilanne, tulevan isantajarjeston tieteellinen/tekninen taso omassa maas-
saan, kokous- ja majoitustilojen taso seka tulevan jarjestajan taloudelliset resurssit. Osallis-
tujakohtaiset kustannukset eivat saa myoskaan ylittaa tapahtumalle vakiintunutta hintatasoa.
Kilpailu suurten kongressien jarjestamisesta alkaa halukkaiden jarjestajien kesken jo useaa
vuotta ennen itse tapahtumaa ja se aiheuttaa kustannuksia halukkaille jarjestajille jo haku-
vaiheessa. Potentiaalisten jarjestajien tulisi antaa ulkomailla riittavan vakuuttavia nayttoja
mahdollisuuksistaan jarjestaa kyseinen iso kongressi yhteistyossa maansa kongressiteollisuu-

den kanssa. (Aarrejarvi 2003, 9.)

6.3  Kokous- ja kongressikeskuksen saatavuus

Kokoustilojen tulisi Blinnikan ja Kuhan (2004, 92) mukaan sijaita hyvien liikenneyhteyksien
varrella. Osallistujien siirtyminen lentokentalta kokouspaikalle tai hotelliin tulisi olla vaiva-
tonta. Kokouspaikalle tulisi paasta helposti julkisilla kulkuneuvoilla seka henkiloautolla. Pysa-
kointitilojen pitaisi olla riittavan tilavat, hyvin jarjestetyt seka hyvin opastetut. Kokoustilojen
tulisi mielellaan sijaita keskeisella paikalla kaupungissa, jotta muut palvelut olisivat osallistu-
jien saatavilla helposti. Mikali kokouspaikka sijaitsee kuitenkin kaupungin keskustan ulkopuo-
lella, tulisi tarkeimmat palvelut kuitenkin olla lahettyvilla ja siirtymisen keskustaan tulisi olla
helppoa. (Blinnikka & Kuha 2004, 92.) Tapahtumapaikalle loytaminen on tehtava tulijoille
helpoksi selkeiden kylttien avulla. Mikali tilaisuuteen on tulossa eri kansalaisuuksia, on opas-
teet tehtava eri kielilla. Paaoven edessa kavijoita voi olla houkuttelemassa esimerkiksi ulko-
tulet, viralliset liput tai kukka-asetelmat. Ovella voi olla myos henkilo ottamassa vierailijoita

vastaan ja ohjaamassa heita oikeaan suuntaan. (Hayrinen & Vallo 2003, 194- 195.)

Kokous- tai kongressikeskuksen paasisaankaynnit merkitaan kookkailla julisteilla, banderollil-
la, lipuilla tai muilla helposti havaittavilla merkeilla. Sisaopasteiden merkityksena on ohjata
tulija aulasta eteenpain esimerkiksi saleihin, luennoitsijatiloihin tai lepohuoneeseen. Yksi riit-
tavan suuri paataulu, johon on merkitty suuntaopastus, takaa yhdenmukaisuuden ja tyylik-
kyyden. Ripustettavia opasteita voidaan sijoitella matkan varrelle tarpeen mukaan aina kun
on pienikin mahdollisuus, etta tulija erehtyy suunnasta. Joskus osallistuja joutuu kulkemaan
pitkia matkoja loytaakseen perille kokoustilaan ja vaikka matkalla ei olisikaan mahdollista

eksya, on hyva uskon vahvistukseksi asettaa nakyville viela asiallinen kyltti ohjaamaan oike-
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aan suuntaan. Opasteiden asettelussa tarkeinta on, etta ne ovat nakyvia, riittavasti ihmisjou-
kon paan ylapuolella, niita ei saa olla liikaa eika liian vahan, niiden tulee olla siisteja eika

niiden tule sisaltaa kirjoitusvirheita. (Aarrejarvi 2003, 75.)

Opasteiden suunnittelu on hyva aloittaa ajoissa, varsinkin jos ne tilataan alihankkijoilta.
Opasteiden tulisi olla yksinkertaisia ja kokouksen logon tulisi olla jokaisessa opasteessa, jotta
asiakkaiden on helppo erottaa mitka opasteet koskevat juuri heita. Opasteiden kayttotarkoi-
tus on tarkeaa huomioida suunnitteluvaiheessa. Jos opasteiden on tarkoitus sijaita ulkona ko-
ko tapahtuman ajan, on tarkeaa, etta ne pysyvat siisteina ja toimivina koko ajan saaolosuh-
teiden muutoksista huolimatta. Opasteiden sijoittaminen on mietittava hyvin tarkkaan. Kong-
ressikeskuksen omien kylttien viereen on usein hyva laittaa myos kokouksen oma opaste.
Kongressikeskuksen sisatiloissa on usein tarvittavat opasteet vessoille, tupakointipaikoille,
kokoustiloihin ja ruokailutiloihin. Suurissa tilaisuuksissa tarvitaan kuitenkin viela erillisia lisa-
opasteita kokous-, tauko- ja ruokailutiloihin. Kokoustilojen auloissa on hyva olla telineisiin tai
sahkaisiin ilmoitustauluihin merkittyna paivakohtaiset aikataulut, ohjelmat ja paikat. Opas-
teet vaikuttavat palvelun laatuun. Selkeiden opasteiden avulla asiakas paasee kokouspaikalle
helposti ja vaivattomasti. Talloin asiakas on jo ennen kokoustilaan paasemistaan tyytyvainen,
mika auttaa positiivisen mielikuvan saavuttamisessa ja helpottaa asiakaspalvelun sujumista
kokouspaikassa. Mikali asiakas joutuu kiireessa etsimaan tieta kokouspaikkaan, ei loyda park-
kitilaa eika oikeaa kokoustilaa, on tilanne aivan painvastainen. Kiukkuisen osallistujan mielen-
tilan muuttaminen on runsaasti aikaa vievaa, ja negatiivisen ensivaikutelman muuttaminen on
kaikkea muuta kuin helppoa. (Blinnikka & Kuha 2004, 136.)

Kokous- ja kongressikeskuksen saatavuuteen pystytaan siis vaikuttamaan monella eri tavalla.
Taman luvun mukaisesti kavijaopasteet ovat yksi tarkeimmista tavoista vaikuttaa keskuksen
saatavuuteen. Kavijaopasteet vaikuttavat myos oleellisesti kokous- ja kongressikeskuksen
asiakastyytyvaisyyteen. Taman tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa sita, kuinka hyvin koko-

us- ja kongressikeskuksen ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen on panostettu.

7  Tutkimusmenetelmat ja tutkimussuunnitelma

Taman tutkimuksen tekemisessa on kaytetty paaasiassa kvalitatiivista eli laadullista tutki-
musmenetelmaa, mutta sen tukena on kaytetty myos kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musmenetelmaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan paaosin ihmista tiedon keruun va-
lineena. Apuna tutkimuksen tiedon hankinnassa voidaan kayttaa myos lomakkeita ja testeja.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan keinoja, joissa tutkittavien nakokulmat paasevat
esille. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi osallistuva havainnointi ja teemahaastattelu. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 1997, 160.) Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvi-

tetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, joka edellyttaa riittavan suurta
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ja edustavaa otosta. Otos on tutkittavan perusjoukon osajoukko, jota tutkitaan. Aineiston
keruussa kaytetaan useimmiten standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoeh-
toineen. (Heikkila 2008, 14- 16.)

Havainnointi ainoana aineistonkeruumenetelmana on haasteellinen, mutta yhdistettyna
muunlaiseen aineistonkeruumenetelmaan se on monesti hyvinkin tehokas. Yksi havainnoin
muodoista on havainnointi ilman osallistumista. Havainnoinnissa ilman osallistumista tutkitta-
vat tietavat osallistuvansa tutkimukseen ja heilta on saatu siihen lupa. Tutkija on tassa tilan-
teessa ulkopuolinen tarkkailija eika han osallistu tutkittavien toimintaan. (Sarajarvi & Tuomi
2002, 83- 85.) Tassa tutkimuksessa kaytin tutkimusmenetelmana havainnointia ilman osallis-
tumista. En itse osallistunut aineistonkeruuseen, vaan havainnointien tekemisessa kaytin
haamuostaja-menetelmaa ja haamuasiakkaiksi valitsin ulkopuolisia henkiloita. Tutkittavalta
kohteelta eli kokous- ja kongressikeskukselta olin saanut luvan taman tutkimuksen toteutta-
miseen. Tutkimuksessa kaytin laadullisen tutkimusmenetelman tukena maaralliselle tutki-
musmenetelmalle ominaista tutkimuslomaketta helpottamassa haamuasiakkaiden kokeen ai-

kana tekemien havaintojen kirjaamista ylos.

Haamuostajia voidaan kutsua salaostajiksi, palvelun arvioijiksi, kuluttajatutkijoiksi, asiakas-
palvelun tutkijoiksi, tiedustelijoiksi tai markkina-arvioijiksi. Haamuostaja kayttaytyy kuten
tavallinen asiakas arvioiden tilannetta pienta palkkiota vastaan. Haamuostaja saa ennen tut-
kimustilannetta ohjeistuksen tehtavaan seka kyselylomakkeen. Haamuostaja ei koskaan mene
arvioimaan kohdetta ennen kun han tietaa taysin mita hanen tulee kohteessa tehda tai arvioi-
da. Haamuostaja ei saa paljastaa henkilollisyyttaan arviointitilanteen aikana, eika hanen hen-
kilollisyyttaan tule paljastaa edes tutkimusraportissa. Haamuostajamenetelma on hyvin sovel-

lettavissa moniin eri tutkimuskohteisiin. (Newhouse 2004, 1.)

Useimmat yritykset, jotka kayttavat haamuostajia ovat yleisesti ottaen jo hyvia, mutta ovat
tietoisia siita, etta he voivat olla vielakin parempia. Haamuostajien kayttaminen auttaa yri-
tysta tunnistamaan missa heilla olisi eniten parantamisen varaa. On mahdotonta, etta johto
tai yrityksen tyontekijat pystyisivat seuraamaan, kuinka kollegat kohtelevat asiakkaita. Jos
henkilo on jo tunnettu kyseisessa yrityksessa, han ei voi saada samanlaista kohtelua kuin mita
keskivertoasiakas saisi. Yksi tarkeimmista kriteereista haamuostajan valinnassa onkin se, etta

han on tuntematon kaikille arvioitavassa paikassa. (Boxberg & Scholin 2008, 2.)

Tassa opinnaytetyossa paadyttiin kayttamaan tutkimusmenetelmana haamuostaja-

menetelmaa kokous- ja kongressikeskuksen edustajien toiveesta. Tutkimuksessa haluttiin sel-
vittaa ovatko kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteet tehokkaita ja selkeita, seka onko
niissa mahdollisesti kehitettavaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa onko kohteen kavi-

jaopastus riittava ja tuottaa mahdollisesti uusia ideoita kavijaopastukseen. Haamuostajame-
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netelmalla voidaan saada tietoa siita, onko kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteissa
parantamisen varaa. Yrityksessa tyoskentelevat ja taten siella useasti kayvat katsovat opas-
teita eri silmin kun yritykseen ensimmaista kertaa tuleva henkilo. Yrityksessa ensimmaista
kertaa vierailevalle henkilolle opasteet ovat hyodyllisempia, joten han kiinnittaa niihin hel-
pommin huomiota, kun yrityksessa useammin vieraileva henkilo tai tyontekija. Taten tarkeak-
si kriteeriksi haamuasiakkaiden valinnassa nousi se, etta he olivat vierailemassa ensimmaista

kertaa tassa keskuksessa.

7.1 Kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteet

Tutkittavassa kokous- ja kongressikeskuksessa on kaytossa erilaisia opasteita. Ennen tutkimuk-
sen toteuttamista kartoitin paikan paalla millaisia opasteita kohteesta loytyy. Otin kavija-
opasteista valokuvia, jotka ovat nahtavissa taman tyon liitteissa. Kokous- ja kongressikeskuk-
sessa kaytetaan ulko- ja sisaopasteita. Nama opasteet voidaan jakaa kahteen luokkaan niiden
asennustavan perusteella: kiinteisiin ja siirrettaviin. Edelliset ovat kiinteasti rakenteisiin sijoi-
tettuja, kun taas jalkimmaisia voidaan siirtaa paikasta toiseen halutulla tavalla. Kavijaopas-
teet voidaan jaotella sahkoisiin ja ei-sahkoisiin opasteisiin. Kaikki sahkoiset opasteet ovat

kiinteasti asennettuja. Ei-sahkoisia opasteita on seka kiinteita etta vapaasti liikuteltavia.

Tutkittavan kokous- ja kongressikeskuksen ulko-opasteita ovat esimerkiksi sahkoiset opaste-
taulut, joissa liikkuu juokseva teksti (Liite 2). Keskuksen eteen voidaan sijoittaa A-
jalkaopaste, johon kiinnitettavalla opastepaperilla ohjataan kavijoita kulkemaan oikeaan
suuntaan (Liite 3). Kokous- ja kongressikeskuksen ymparistosta loytyy muutamia paikalle oh-
jaavia kyltteja. Sisalta rakennuksesta loytyy sahkoisia opastetauluja, jotka ovat aseteltuja
omille pysyville paikoilleen (Liite 4). Nama opastetaulut sijaitsevat aulatiloissa, ja niissa esi-
tetaan lista paivan tapahtumista, seka niiden sijainneista. Opastetauluissa on nuolet ohjaa-
massa kavijaa oikeaan suuntaan. Mikali kyseisen asiakkaan tilaisuus on ainoa parhaillaan ko-
kous- ja kongressikeskuksessa jarjestettava, on opastetauluja mahdollista mukauttaa muilla-

kin asiakkaan toivomilla tavoilla.

Kavijoita oikeisiin tiloihin ohjaavia valotauluja seka kyltteja (Liite 5) on asennettu katon ra-
jaan ympari kokous- ja kongressikeskusta. Ne kertovat, missa suunnassa mikakin kokoustila
sijaitsee. Jokaisen kokoustilan edessa on pieni sahkoinen opastetaulu (Liite 6), jossa lukee
kokouksen nimi, seka asiakkaan mahdollisesti toivoma logo. Opastetauluihin voidaan ohjel-
moida nakymaan asiakkaan itse laatima opaste. Jokaisen kokoustilan edessa lukee tilan nume-
ro. Sisalta loytyy lisaksi paperiopasteita, joista osa on infojaloissa (Liite 7) ja osa seinalla ke-
hyksissa (Liite 8). Infojalkoja on seka A3- etta A4-kokoisia. Infojalkoja voidaan kayttaa esi-
merkiksi lisaopastukseen, mikali asiakkaiden varaama tila sijaitsee pitkan tai hankalan reitin

paassa. Infojalkoja voidaan kayttaa myos asiakkaiden tilaisuuksien ohjelman esillepanoon.
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Seinalle ripustettavia kehyksia voidaan kayttaa samaan tarkoitukseen, ja niita voidaan tarvit-
taessa siirtaa. Kehyksiin saa asetettua tulostetun A4- kokoisen paperiopasteen. Rakennuksen
sisalta loytyy seinalta muutamasta kohtaa iso opastetaulu, johon on kuvattu kokous- ja kong-

ressikeskuksen pohjakartta.

7.2  Tutkimuksen toteuttaminen

Tama tutkimus toteutettiin kokous- ja kongressikeskuksessa haamuostajamenetelmaa kaytta-
en syyskuussa 2011. Haamuasiakkaita valittiin tutkimuksen toteuttamiseen nelja. Kukaan
haamuasiakkaista ei ollut vieraillut aiemmin tutkimuskohteessa. Jokaisella haamuasiakkaalla
oli paamaara mihin hanen oli kokous- ja kongressikeskuksessa loydettava. Yhden haamuasiak-
kaan koetilanne oli lavastettu, eli han ei ollut asiakkaana kokous- ja kongressikeskuksessa.
Han ainoastaan osallistui tutkimukseen, eli havainnoi opasteita. Muut haamuasiakkaat olivat
oikeina asiakkaina kohteessa. Paadyin kayttamaan tutkimuksessa neljaa haamuasiakasta, silla
halusin mieluummin keskittya tutkimuksen laatuun kuin maaraan. Haamuasiakkaiden maaran
vahyyteen vaikutti myos se, etta en voinut kayttaa haamuasiakkaina keta tahansa kokous- ja
kongressikeskuksen asiakasta. Tunsin entuudestaan valituista haamuasiakkaista kaksi ja kaksi
muuta olivat toisen edella mainitun tuttavia. Vaikka tunsinkin osan haamuasiakkaista, se ei

mielestani vaikuttanut tutkimustulokseen.

Samaa yritysta arvioivien haamuostajien tulee kayttaa keskenaan identtisia kyselylomakkeita,
ja heidat tulee ohjeistaa tehtavaan samalla tavalla. Talla tavoin taataan etta arvioinnit ovat
yhdenmukaisia. Kyselylomakkeet tehdaan yrityskohtaisesti, ja ne voivat sisaltaa useita kysy-
myksia. Kysymysten tulee olla sellaisia, jotka haamuostaja voi muistaa ulkoa, mikali arviointi-
tilanteessa ei ole mahdollisuutta kayttaa kyselylomaketta. (Boxberg & Scholin 2008, 15.) En-
nen taman tutkimuksen toteuttamista laadin havainnointilomakkeen omien tietojeni pohjalta.
Minulle tutkimuspaikka oli ennestaan tuttu, koska olen tyoskennellyt siella. Havainnointilo-
makkeen kysymysten asettelu oli minulle taten helppoa, silla tunsin kokous- ja kongressikes-
kuksen kavijaopasteet entuudestaan. Hyvaksytin havainnointilomakkeen kokous- ja kongressi-
keskuksen edustajalla ennen sen kayttoa, seka annoin hanelle mahdollisuuden kommentoida
sita. Havainnointilomake oli kuitenkin edustajan mielesta hyva, joten en tehnyt siihen muu-
toksia. Annoin jokaiselle haamuasiakkaalle saman havainnointilomakkeen muutama paiva en-

nen tutkimuksen toteuttamista, jotta he pystyivat tutustumaan siihen etukateen.

Haamuostaja on anonyymi asiakas, joka arvioi oikeassa tilanteessa kohdetta, jonka yritys on
valinnut. Haamuostaja tarkkailee ymparistoaan huomiota herattamatta ja tekee muistiin-
panoja siita, miten yrityksessa toimitaan. (Boxberg & Scholin 2008, 1.) Kerroin tutkimukseen
valituille haamuasiakkaille, etta heidan tulee vieraillessaan tutkimuskohteessa arvioida ha-

vainnointilomaketta apunaan kayttaen siella olevia kavijaopasteita. Haamuasiakkaita kehotet-
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tiin kirjaamaan ylos omia havaintojaan ja kommenttejaan mahdollisimman runsaasti. Havain-
nointilomakkeessa painotettiin vastausten perusteluja, silla haluttiin saada selville, miksi
opasteet ovat joko hyvia tai huonoja. Taman lisaksi haamuasiakkaita opastettiin tekemaan
muistiinpanonsa sellaisella tavalla, ettei henkilokunta kohtelisi heita eri tavalla kuin tavallisia

asiakkaita.

7.3 Tutkimuslomake

Kysymyslomaketta laadittaessa tulee kiinnittaa huomiota lomakkeen pituuteen ja kysymysten
lukumaaraan. Lomakkeen rakenne ja ulkoasu on suunniteltava selkeaksi. Myos kysymysten
loogista etenemista, seka vastausohjeiden tarpeellisuutta on syyta pohtia etukateen. Kysy-
mysten sanamuoto kannattaa muotoilla vastaajalle henkilokohtaiseksi. Toisistaan riippuvat
kysymyssarjat on hyva asettaa perakkain. (Valli 2001, 29- 30.) Tassa tutkimuksessa kaytetysta
havainnointilomakkeesta on pyritty saamaan mahdollisimman ytimekas ja haamuasiakkaalle
helposti taytettava. Havainnointitilanteessa haamuasiakkaalla on rajattu aika vastata kysy-
mykseen, minka vuoksi kysymyksien lukumaara on pyritty pitamaan maltillisena. Voi olla
mahdollista, etta haamuasiakas ei ole pystynyt itse koetilanteessa kirjaamaan vastauksiaan
ylos, joten hanen on taytynyt jalkikateen vastata muistikuviensa perusteella. Liian pitka lo-
make olisi saattanut hankaloittaa jalkikateen vastaamista. Kysymykset on havainnointilomak-
keessa aseteltu loogiseen jarjestykseen, ja ne etenevat samassa tahdissa itse koetilanteen
kanssa. Kysymyksissa, joissa haamuasiakkaan tulee valita kolmesta vastausvaihtoehdosta sopi-
vin, on paadytty kayttamaan vain kolmea vaihtoehtoa, jotta haamuasiakkaan mielipide tulisi

mahdollisimman selkeasti esille.

Tutkimuksessa kaytetty havainnointilomake on jaettu viiteen eri osioon. Kolme ensimmaista
kysymysosiota kasittelevat aikajarjestyksessa haamuasiakkaan etenemista kokous- ja kongres-
sikeskuksessa. Neljannessa osassa ovat muut aiheeseen liittyvat kysymykset ja viidennessa
osassa on annettu tilaa muille haamuasiakkaan mieleen tuleville ajatuksille. Kysymykset 1a-
4a ovat asteikkoihin perustuvia kysymystyyppeja. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvassa ky-
symystyypissa esitetaan vaittamia ja vastaaja valitsee niista sen, mika vastaa eniten hanen
mielipidettaan (Hirsjarvi ym. 1997, 195). Tassa tutkimuksessa asteikkoina toimivat numerot
1-3, joista 3 on paras, 2 on keskitaso ja 1 on huono. Haamuasiakkaan tehtavana on rastittaa

naista vaihtoehdoista hanen mielipidettaan vastaava numero.

Koska tutkimuksessa on haluttu lisaksi tietaa, miksi haamuasiakas paatyy vastaamaan niin
kuin vastaa, on asteikkoihin perustuvien kysymysten 1a- 3c alle jatetty tilaa vastauksen perus-
telulle omin sanoin. Samaan kohtaan haamuasiakas voi kirjoittaa muita mieleensa tulevia

kommenttejaan. Kohdassa 4b haamuasiakkaalle esitetaan avoin kysymys, johon han voi kir-
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joittaa oman mielipiteensa. Viimeinen viides kohta, on varattu haamuasiakkaan omien ajatus-

ten kirjaamiselle seka mahdollisille kehitysehdotuksille.

Kohdan 1 kysymyksissa kasitellaan kokous- ja kongressikeskukseen loytamista eli ulkoista saa-
tavuutta. Kysymyksessa 1a kysytaan oliko paikalle paaseminen haamuasiakkaan mielesta suju-
vaa. Talla kysymyksella saadaan vastaus siihen, sijaitseeko kokous- ja kongressikeskus hyvien
kulkuyhteyksien varrella. Kysymyksessa 1b kysytaan oliko sisaankaynnin loytaminen helppoa,
eli joutuiko haamuasiakas etsimaan sisaankayntia vai oliko hanelle heti selvaa mista raken-
nukseen kuljetaan sisaan. Talla kysymyksella saadaan selville mahdolliset ongelmat sisaan-
kayntien merkitsemisessa. Kysymyksessa 1c kysytaan oliko kokous- ja kongressikeskukseen
ohjaavia ulko-opasteita haamuasiakkaan mielesta riittavasti, eli kokiko han opastuksen ylei-
sella tasolla riittavaksi. Talla saadaan selville onko ulko-opasteissa haamuasiakkaiden mieles-

ta mahdollisia puutteita.

Kohdat 1 ja 2 kasittelevat kokous- ja kongressikeskuksen sisaista saatavuutta. Kohdan 2 kysy-
myksissa kasitellaan aulaan saapumista, ja siella olevia opasteita. Kysymyksessa 2a kysytaan
haamuasiakkaalta oliko aulassa selkea opaste, joka kertoi mihin suuntaan taman kuului lah-
tea. Talla kysymyksella voidaan kartoittaa aulaopasteiden nakyvyytta. Kysymyksessa 2b kysy-
taan olivatko aulan opasteet haamuasiakkaan mielesta selkeita. Talla voidaan puolestaan kar-
toittaa aulaopasteiden selkeytta ja ymmarrettavyytta. Kohdassa 3 olevat kysymykset kasitte-
levat haamuasiakkaan matkaa aulasta kokoustilaan. Kysymyksessa 3a kysytaan oliko haamu-
asiakkaan mielesta opasteita matkan varrella riittava maara. Talla kysymyksella saadaan vas-
taus mahdollisiin puuttuviin sisaopasteisiin. Kysymyksessa 3b kysytaan olivatko opasteet mat-
kan varrella selkeita ja siisteja. Talla kysymyksella kartoitetaan haamuasiakkaiden mielipidet-
ta opasteiden ulkoasusta. Kysymyksessa 3c kysytaan loysiko haamuasiakas perille tilaan suju-
vasti. Talla kysymyksella kartoitetaan haamuasiakkaan mielipidetta kokonaisuudessaan siita,

kuinka helppoa hanen oli loytaa maaranpaahansa eli kokoustilaan.

Kohta 4 sisaltaa muut kysymykset. Kysymyksessa 4a kysytaan kokiko haamuasiakas, etta koko-
us- ja kongressikeskukseen tarvitaan lisaopastusta. Tahan haamuasiakas voi vastata kylla tai
ei. Kysymyksessa 4b kysytaan haamuasiakkaalta millainen opaste on hanen mielestaan teho-
kas kokous- ja kongressikeskuksessa. Talla avoimella kysymyksella voidaan saada ideoita opas-
tuksen kehittamiseen tai tukea jo olemassa oleville opasteille ja niiden tulevalle kaytolle.

Kohdassa 5 on avoin kohta haamuasiakkaan ajatuksille tutkimustilanteen aikana.

7.4  Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli kykya antaa ei- sat-

tumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli tut-
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kimusmenetelman kykya mitata sita, mita on tarkoitus mitata. Laadullisissa tutkimuksissa re-
liaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja. Termit ovat syntyneet maarallisessa
tutkimuksessa, joten niiden kayttoa pyritaan valttamaan laadullisessa tutkimuksessa. Kaikkien
tutkimusten luotettavuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin jollain tavoin arvioida, vaikka mai-
nittuja termeja ei haluttaisi kayttaa. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisaa tutkijan
tarkka kertomus tutkimuksen toteuttamisesta. Tutkijan olisi myos kerrottava, milla perusteel-

la han tekee tulkintoja ja mihin han paatelmansa perustaa. (Hirsjarvi ym. 1997, 226- 228).

Laadullisessa tutkimuksessa ei voida erottaa aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden ar-
viointia yhta selvasti kuin maarallisessa tutkimuksessa. Lisaksi laadullisessa tutkimuksessa on
mahdollista kulkea paljon vapaammin edestakaisin aineiston analyysin, tehtyjen tulkintojen
ja tutkimustekstin valilla kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutki-
ja joutuu koko ajan pohtimaan tekemiaan ratkaisuja ja nain ottamaan kantaa seka analyysin
kattavuuteen etta tekemansa tyon luotettavuuteen. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuu-
den paaasiallisena kriteerina voidaan pitaa itse tutkijaa ja sen vuoksi luotettavuuden arviointi
koskee koko tutkimusprosessia. Tama on selvin ero maaralliseen tutkimukseen, jossa luotet-
tavuudella tarkoitetaan lahinna mittauksen luotettavuutta. (Eskola & Suoranta 2001, 208-
211.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ei ole olemassa mitaan yksiselitteista
ohjetta, mutta yhtena esimerkkina luotettavuuden arvioinnille voidaan pitaa seuraavaa: Mita
ollaan tutkimassa ja miksi? Miksi tutkimus on tutkijan mielesta tarkea? Miten aineiston keruu
on tapahtunut menetelmana seka tekniikkana, ja mitka ovat mahdolliset erityispiirteet? Milla
perusteella valittiin tutkimuksen tiedonantajat? Miten suhde tutkijan ja tiedonantajien valilla
toimi? Millaisella aikataululla tutkimus toteutettiin? Miten aineisto analysoitiin seka miten tu-
loksiin ja johtopaatosiin tultiin? Miksi tutkimusraportti on luotettava? Miten aineisto on koot-
tu? (Sarajarvi & Tuomi 2002, 135- 138.)

Tassa tutkimuksessa tutkittiin yhden kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteiden toimi-
vuutta, silla oltiin havaittu ennen tutkimusta, etta sen kaltaisessa isossa rakennuksessa kavi-
jaopastukseen liittyy haasteita. Tutkimus oli tarkea, silla mielestani kavijaopasteiden toimi-
vuus on osa hyvaa asiakaspalvelua ja hyvalla kavijaopastuksella on positiivinen vaikutus asia-
kastyytyvaisyyteen. Aineiston keruun tekniikkana kaytettiin havainnointilomaketta, jota tay-
tettiin joko tutkimuksen yhteydessa tai jalkikateen. Jokainen haamuasiakas taytti havainnoin-
tilomakkeensa itsenaisesti. Annoin haamuasiakkaille tarkat ohjeet havainnointiin seka havain-
nointilomakkeen tayttamiseen ennen aineistonkeruuta. Tutkimukseen valittiin haamuasiak-
kaat silla perusteella, etta he eivat olleet aiemmin vierailleet kokous- ja kongressikeskukses-
sa. Osa heista valittiin myos siksi, etta he olivat asiakkaina kohteessa. Yksi haamuasiakas ei

ollut asiakkaana, mutta han on potentiaalinen asiakas esimerkiksi ikansa ja tyotaustansa puo-
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lesta. Kaikki haamuasiakkaat olivat joko tuntemiani henkilgita tai toisen haamuasiakkaan tut-

tuja. Haamuasiakkaita oli yhteensa nelja.

Mielestani minun ja haamuasiakkaiden suhde toimi erittain hyvin. Kaikki haamuasiakkaat nou-
dattivat ohjeitani hyvin seka keskittyivat annettuun tehtavaan. Tutkimuksen suunnittelu alkoi
kevaalla 2011 ja tutkimus toteutettiin syyskuussa 2011. Kesakuukausina en tehnyt tutkimuk-
sen eteen toita, joten aktiivisia tutkimuksen suunnittelu kuukausia oli noin kolme. Analysoin
aineiston lukemalla haamuasiakkaiden tayttamat havainnointilomakkeet ja tein niista johto-
paatoksia. Etsin haamuasiakkaiden havainnoista samankaltaisuuksia, joiden avulla tein johto-
paatoksia. Tutkimusprosessia voidaan mielestani pitaa luotettavana, silla se oli suunniteltu
hyvin ja toteutettu todenmukaisissa olosuhteissa. Haamuasiakkaiden maaran vahyys voi osal-
taan heikentaa luotettavuutta, mutta tutkimustulos on kuitenkin vahintaankin suuntaa-
antava. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa kavijaopastuksen toimivuudesta ja siina on-

nistuttiin.

8  Tutkimuksen tulokset

Kaikki nelja tahan tutkimukseen osallistunutta haamuasiakasta tayttivat kokous- ja kongressi-
keskuksessa vieraillessaan tutkimusta varten laaditun havainnointilomakkeen, jossa he arvioi-
vat paikan kavijaopasteita. Tassa luvussa esitellaan haamuasiakkaiden tekemat havainnot ja
kommentit liittyen kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteisiin. Jokainen haamuasiakas
suoritti havainnoinnin itsenaisesti. Koetilanteen jalkeen tutkimukseen osallistuneet haamu-
asiakkaat palauttivat taytetyt havainnointilomakkeet tutkijalle. Seuraavaksi kaydaan lapi
myos asteikkoihin perustuvien kysymysten tulokset, joissa 3 on paras, 2 on keskitaso ja 1 on

huono.

Haamuasiakkaat arvioivat kokous- ja kongressikeskuksen ulkoista saatavuutta seka ulko-
opasteiden maaran riittavyytta. Kaikki haamuasiakkaat kokivat paikanpaalle paasemisen vai-
vattomaksi. Kaikkien haamuasiakkaiden mielesta kokous- ja kongressikeskukseen paasi hyvin
julkisilla kulkuneuvoilla, mika koettiin mieluisaksi. Oikean sisaankaynnin loytaminen tuotti
osalle haamuasiakkaista vaikeuksia. Erityisen hankalaksi koettiin useammat vaihtoehdot si-
saankaynneissa seka ulko-opastekylttien vahyys ja niiden tekstin pieni koko. Haamuasiakkaista
osa koki, etta ulko-opastekyltteja oli liian vahan ja olemassa olevat olivat huonosti nakyvilla
seka liian pienilla kirjaimilla. Yksi haamuasiakkaista oli taysin tyytyvainen olemassa oleviin
ulko-opasteisiin. Kaikki haamuasiakkaat kokivat olemassa olevat ulko-opasteet selkeiksi. Ky-
symyksen 1a vastausten keskiarvo oli 3, kysymyksen 1b keskiarvo oli 2, kysymyksen 1c kes-

kiarvo oli 1,75 ja kysymyksen 1d keskiarvo oli 2.
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Haamuasiakkaat havainnoivat aulatilan kavijaopasteiden selkeytta ja tehokkuutta. Kaikki
haamuasiakkaat olivat yhta mielta siita, etta aulassa oli selkea opaste, joka neuvoi mihin
suuntaan kuului lahtea. Yksi haamuasiakkaista koki kuitenkin, etta opasteen teksti ja kyltti
olisivat voineet olla suurempia. Eraan haamuasiakkaan mielesta seinalla olevat opasteet oli-
vat hieman piilossa. Kysymyksessa ”Oliko/olivatko opaste/opasteet aulassa selkeita?” haamu-
asiakkaiden vastauksissa esiintyi hajontaa. Yhden haamuasiakkaan mielesta aulan opasteet
olivat selkeita ja niiden taustavalaisu oli hieno yksityiskohta. Yksi haamuasiakas valitteli sita,
etta han joutui kulkemaan kovin lahelle sahkoista valotaulua, jotta sai siita selvaa. Yksi haa-
muasiakas puolestaan havaitsi sahkoisen valotaulun vasta jalkikateen ollessaan kahvitauolla.

Kysymyksen 2a vastausten keskiarvo oli 2,5 ja kysymyksen 2b keskiarvo oli 2.

Haamuasiakkaat arvioivat matkalla aulasta kokoustilaansa, oliko matkanvarrella riittavasti

opasteita seka olivatko opasteet selkeita ja siisteja. He arvioivat myos, oliko kokoustilan loy-
taminen sujuvaa. Kaikkien haamuasiakkaiden mielesta opasteita oli matkan varrella riittavas-
ti. Yksi haamuasiakas tosin huomautti, etta tienviittoja ei nakynyt matkalla kovinkaan paljon,
mutta han loysi siita huolimatta tilaan. Kaikkien haamuasiakkaiden mielesta opasteet matkan
varrella olivat selkeita ja siisteja, mutta kookkaampia opasteita kaivattiin taallakin. Kaikki

haamuasiakkaat loysivat mielestaan perille tilaan sujuvasti. Yksi haamuasiakas koki ulko-oven
valinnan hankalaksi, mutta sisalla liikkuminen sujui hyvin. Kysymyksen 3a vastausten keskiar-
vo oli 2,75, kysymyksen 3b keskiarvo oli 2,5 ja kysymyksen 3c keskiarvo oli 2.75. Kaikkien as-

teikkoihin perustuvien kysymysten keskiarvoksi tuli 2,36.

Kaksi haamuasiakasta kaipasi kokous- ja kongressikeskukseen lisaopastusta, kun taas kaksi
koki nykyisen opastuksen riittavaksi. Haamuasiakkaiden mielesta kavijaopasteiden tulisi olla
sellaisia, jotka huomaa jo kauempaa katsottaessa. Niissa tulisi olla riittavan suuri tekstikoko.
Aulassa tulisi olla tarpeeksi esilla selkea nayttoruutu, josta nakisi oman tilaisuutensa sijain-

nin. Myos pohjakartta kulkureiteilla varustettuna tulisi olla selkeasti esilla.

Haamuasiakkaat kirjasivat havainnoinnin aikana mieleen tulleita ajatuksiaan ylos havainnoin-
tilomakkeelle seka antoivat kehitysehdotuksia kavijaopasteisiin. Yhden haamuasiakkaan mie-
lesta sisaopasteet olivat kiitettavia, mutta ulko-opasteiden han uskoi aiheuttavan suuria on-
gelmia esimerkiksi iakkaammille ihmisille tai ulkomaalaisille. Eras haamuasiakas kertoi eksy-
neensa tullessaan pois tilasta, koska han ei ollut huomannut opastetta ja oli nain poistunut
vaaraa reittia. Yksi haamuasiakas kaipasi yhtenaisia opasteita kokous- ja kongressikeskukseen,
jotta tietaisi millaisia opasteita tulisi seurata, esimerkiksi yhtenainen vari saman tilaisuuden
opasteissa olisi hanesta hyva. Yhden haamuasiakkaan mielesta opasteiden kirjainten kokoa
voisi suurentaa seka opasteiden varitysta kirkastaa, jolloin niiden huomioarvo kasvaisi. Han

kaipasi aulaan sisaantulon luo esimerkiksi sahkoista opastetta.
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9  Yhteenveto ja johtopaatokset

Haamuasiakkaiden vastauksissa esiintyi jonkin verran hajontaa, silla ihmiset luultavasti kiin-
nittavat huomiota erilaisiin asioihin ja joillekin suunnistaminen on helpompaa kun toisille.
Joitakin samoja teemoja nousi haamuasiakkaiden vastauksissa esille. Saapuminen kokous- ja
kongressikeskukseen koettiin helpoksi hyvien julkisten yhteyksien vuoksi, eli tasta voidaan
paatella etta ilman omaa autoa tuleminen kokous- ja kongressikeskukseen on tehty helpoksi
asiakkaalle. Tama kysymys sai parhaimman keskiarvon 3 eli kaikki haamuasiakkaat valitsivat
numeron 3. Kukaan haamuasiakkaista ei tullut paikalle omalla autolla, joten parkkipaikan loy-
tamisen helppouteen ei tassa tutkimuksessa saatu vastausta. Ulko-opasteisiin liittyva yleinen
mielipide haamuasiakkailta oli, etta niita tarvittaisiin lisaa kokous- ja kongressikeskuksen
eteen. Ulko-opasteiden tulisi olla haamuasiakkaiden mielesta tarpeeksi isoja ja nakyvia.
Huonoimman keskiarvon 1,75 sai kysymys, jossa Kysyttiin, onko keskukseen ohjaavia ulko-

opasteita riittavasti.

Sisaopasteisiin liittyvissa kysymyksissa haamuasiakkaiden vastauksissa nousi useamman kerran
esille opasteiden pieni koko ja huono nakyvyys. Sisaopasteiden koettiin olevan hieman piilossa
ja nain ollen vaikeasti havaittavissa. Yksi haamuasiakkaista ei esimerkiksi huomannut ollen-
kaan opastetta ja yksi joutui hieman etsimaan ennen kun loysi sen. Lisaksi erityisesti sisaopas-
teiden pieni kirjasinkoko aiheutti paljon huomautuksia. Eras haamuasiakas oli joutunut me-
nemaan aivan opasteen viereen, jotta sai siita selvaa. Kaikki haamuasiakkaat loysivat kuiten-
kin kokoustilaan omasta mielestaan sujuvasti, eli kukaan ei eksynyt matkan varrella. Kaikkien
haamuasiakkaiden mielesta opasteet olivat siisteja ja selkeita, eli niiden yleisilme oli kohdal-
laan. Puolet vastaajista koki, etta kavijaopasteita tarvittaisiin lisaa kokous- ja kongressikes-
kukseen. Tahan vaikuttaa luultavimmin se, etta kaivattiin isompia ja nakyvampia opasteita

nykyisten rinnalle.

Kaiken kaikkiaan taman kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteet ovat hyvia, joka voi-
daan paatella siita, etta haamuasiakkaat olivat suhteellisen tyytyvaisia niihin ja kaikki loysi-
vat sujuvasti kokoustilaansa. Asteikkoihin perustuvien kysymysten keskiarvoksi tuli 2,36, josta
voidaan paatella etta haamuasiakkaat olivat melko tyytyvaisia kavijaopastukseen tassa koko-
us- ja kongressikeskuksessa. Kehityskohteita kavijaopasteissa kuitenkin haamuasiakkaiden ha-
vaintojen perusteella on. Huonoimman keskiarvon 1,75 sai kysymys onko ulko-opasteita riitta-
vasti, joten se on yksi potentiaalinen kehityskohde. Kokous- ja kongressikeskuksen eteen kan-
nattaisi tulosten perusteella asettaa lisdaopasteita, jotka ohjaisivat kavijat oikeasta ovesta
sisaan. Naiden opasteiden tulisi olla lisaksi riittavan suurikokoisia. Sisaopasteiden sijoittami-
sessa kannattaisi pohtia nakyvatko ne tarpeeksi hyvin asiakkaalle, kun han astuu sisaan ja liik-
kuu sisalla. Jos asiakas joutuu kovin paljon etsimaan opasteita, niiden sijainti on huono. Opas-

teiden pienta kirjasinkokoa valiteltiin moneen otteeseen haamuasiakkaiden havainnoissa, jo-
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ten kirjasinkoon suurentamista kannattaa harkita. Opasteiden tulisi nakya jo kauempaa, jotta
asiakas nakisi mihin suuntaan hanen kuuluisi liikkua. Kirjasinkoon suurentaminen edistaisi
opasteiden nakyvyytta. Sisaantulon yhteyteen toivottiin selkeampaa isoa opastetta, josta voisi
tarkistaa oman kokoustilan sijainnin. Lisaksi keskuksen pohjakartta kulkureitteineen olisi ehka
hyva sijoittaa viela paremmin esille, jotta asiakas osaisi paremmin hahmottaa kokous- ja

kongressikeskuksen rakenteen ja nain suunnistaa oikeaan suuntaan.

Taytyy muistaa, etta kavijaopastus ei ole koskaan helppoa. Ilhmiset ovat erilaisia ja joillekin
suunnistaminen on helpompaa kuin toisille. Jotkut eksyvat helpommin kuin toiset. Tassa tut-
kimuksessa ei otettu huomioon henkiloopastusta eli kokous- ja kongressikeskuksessa olevien
tyontekijoiden osuutta asiakkaiden opastukseen. Henkiloopastuksella on iso rooli varsinkin
tallaisissa isommissa rakennuksissa, joissa liikkuminen saattaa tuottaa vierailijoille ongelmia.
Vaikka opasteita olisi kuinka paljon, asiakas saattaa silti eparoida, onko han menossa oikeaan
suuntaan. Talloin henkilokunnan rooli opastajana on suuressa osassa. Yhtena jatkotutkimus
kohteena voisikin olla henkiloopastuksen tason kartoittaminen. Aina henkilokunta ei kuiten-
kaan ole paikalla kun opastamista tarvitaan, minka vuoksi kavijaopasteiden tehokkuuteen ja
nakyvyyteen tulee kiinnittaa huomiota. Kokous- ja kongressikeskuksessa vierailee paljon ul-
komaalaisia asiakkaita, joten keskuksessa tarvitaan kavijaopastusta eri kielilla. Mahdollisessa
jatkotutkimuksessa voitaisiin kartoittaa palvelevatko taman kokous- ja kongressikeskuksen
kavijaopasteet hyvin ulkomaalaisia asiakkaita. Tassa opinnaytetyossa nousi kuitenkin hyvin
esille muutamia keinoja, joilla kavijaopasteiden tehoa voidaan nostaa. Naita ovat tarpeeksi

iso opaste- ja kirjasinkoko, hyva nakyvyys ja yhdenmukaisuus.

10 Oman tyoprosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessi mielenkiintoinen kokemus, silla se opetti minulle paljon. Opinnaytetyon
aihe muotoutui minulle suhteellisen helposti, mutta itse tutkimuksen toteuttaminen oli haas-
teellisempaa. Teoriaosuus rakentui pala palalta, vaikka aluksi tuntui, etta aiheesta ei saisi
tarpeeksi teoriaa. Tama osoittautui kuitenkin vaaraksi luuloksi. Prosessin aikataulutuksessa
onnistuin jopa paremmin kuin olin suunnitellut. Haastavimmaksi koin sen, etta sain tutkimus-

prosessin kuluessa havaita asettaneeni omat tavoitteeni ehka liian korkealle.

Tutkimuksen toteuttaminen oli hankalaa, silla minulla ei ollut varsinaista toimeksiantoa koh-
teena olevalta kokous- ja kongressikeskukselta. Minulla ei ollut myoskaan varsinaista yhteys-
henkiloa, jonka kanssa olisin suunnitellut tutkimuksen alusta loppuun asti. Toteutin itsenai-
sesti tutkimuksen, jossa haasteena oli tutkimusmenetelman mukaisten haamuasiakkaiden l0oy-
taminen. Koska en voinut hyodyntaa keskuksen oikeita asiakkaita, jouduin hankkimaan haa-
muasiakkaat tuttavapiiristani. Tama osoittautui hankalaksi ja oli lahella estaa koko tutkimuk-

sen. Minua kuitenkin onnisti, silla tuttavani oli sattumalta tulossa asiakkaaksi kyseiseen kes-
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kukseen, joten pystyin hyodyntamaan hanta seka taman kollegoitaan tutkimuksessa. Tama

takasi tutkimuksen onnistumisen, silla sain oikeita asiakkaita haamuasiakkaiksi.

Sorruin tutkimuksen alkuvaiheessa siihen, etta asetin tavoitteeni liian korkealle. Tama oli osa
syyna siihen, etta uskoni omaan tutkimukseen meinasi lopahtaa prosessin aikana. Tama kui-
tenkin opetti minua olemaan armollisempi itselleni ja hyvaksymaan vastoinkaymiset. Itsenai-
nen tyoskentely oli haaste minulle, silla en ole aiemmin tehnyt vastaavaa tutkimusta yksin.
Omien paatosten tekeminen ja vastuunottaminen omasta tutkimuksesta kasvattivat minua.
Olin erityisen ilahtunut siita, etta pysyin asettamassani aikataulussa jopa paremmin kuin ar-

vasinkaan.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessi kehitti minua. Jos vastaava tilanne tulisi uudestaan
vastaan, tekisin muutaman asian eri tavalla. Tutkimusaihetta valitessani varmistaisin, etta
tutkimuksen toteuttamiseen ei liittyisi riskitekijoita, jotka aiheuttaisivat suurta stressia ja
epavarmuutta prosessin aikana. Sanonta ”Hyvin suunniteltu, on puoliksi tehty” patee opinnay-
tetyoprosessissakin. Lisaksi harkitsisin selkean toimeksiantajan ottamista tutkimukselleen,
silla se selkiyttaisi monta eri asiaa. Jos toimeksiantajalla olisi selkea kuva miten tutkimus to-
teutetaan, valtyttaisiin luultavasti suurimmilta epavarmuustekijoilta. Kaiken kaikkiaan opin-

naytetyoprosessi oli mielestani onnistunut sen haasteista huolimatta.



35

Lahteet
Julkaistut lahteet:

Aarrejarvi, L. 2003. Kokoukset ja kongressit - jarjestajan kasikirja. Helsinki: Edita Prima.
Anttila, M. & Iltanen, K. 2001. Markkinointi. Porvoo: WS Bookwell.
Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Publishing.

Blinnikka, P. & Kuha, M. 2004. Ideasta kokoukseksi - Asiakaslahtoisten kokousten ja kongressi-
en jarjestaminen. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Boxberg, V. & Scholin, L. 2008. Why we need Mystery Shopping! Vallentuna: Better Business
World Wide.

Collison, M. 2004. Wayfinding expertise. Summit vol. 7 11/12/2004.
Drain, D. 2009. Digital Signage Replaces Traditional Signage. Buildings 9/2009, 34.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2001. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Jyvaskyla: Gummerus
Kirjapaino.

Farrell, R. 2004. Head Turners: Attention-grabbing trends in signage. Buildings 3/2004, 16.
Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. painos. Helsinki: Edita Prima.

Heikkonen, I., Heinamaa, L. & Jokinen, T. 2000. Tervetuloa asiakas, Myyntityon ja asiakaspal-
velun taito. Helsinki: Edita.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 1997. Tutki ja kirjoita. 13.- 14 painos. Keuruu: Tam-
mi.

Hayrinen, V. & Vallo, H. 2003. Tapahtuma on tilaisuus. Opas onnistuneen tapahtuman jarjes-
tamiseen. Helsinki: Hakapaino.

Isoviita, A. & Lahtinen, J. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino.

Isoviita, A. & Lahtinen, J. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino.

Jylha, E. & Viitala, R. 2007. Liiketoimintaosaaminen, menestyvan yritystoiminnan perusta. 1.-
2. painos. Helsinki: Edita Prima.

Lamsa, A. & Uusitalo, O. 2002. Palvelujen markkinointi esimiestyon haasteena. Helsinki: Edita
Prima.

Newhouse, I. 2004. Mystery Shopping Made Simple. New York: McGraw Hill.
Nieminen, T. 2004. Visuaalinen markkinointi. Porvoo: WS Bookwell.

Puustinen, A. & Rouhiainen, U. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tyokaluja. Helsinki:
Edita Prima.

Raubal, M. & Worboys, M. 1999. A Formal Model of the Process of Wayfinding in Built Envi-
ronments. London UK: COSIT 99 Proceeding of the International Conference on Spatial In-
formation Theory.



36

Rautiainen, M. & Siiskonen, M. 2002. Kokous- ja kongressipalvelut. Vantaa: Restamark.

Rogers, T. 2003. Conferences and Conventions: a global industry. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

Sarajarvi, A. & Tuomi, J. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Jyvaskyla: Tammi.
Valli, R. 2001. Johdatus tilastolliseen tutkimukseen. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino.
VanderKlipp, M. 2006. Develop a Successful Wayfinding System. Buildings 4/2006, 28.

Vuokko,P. 2003. Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus ja keinot. 1. painos. Porvoo: WS
Bookwell.

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? Toinen uudistettu painos. Keuruu: Otavan Kirjapaino.



Kuvat

Kuva 1:Tuotteen elinkaari

Taulukot

Taulukko 1: Kokous- ja kongressipalveluja ja niiden tarjoajia .......cccceevvevenennnen.

37



38

Liitteet

Liite 1, HavainnointilomakKe .....ovviii it ereeer e eeeereeaeeenns 39
Liite 2, Sahkoinen opastetaulu juoksevalla tekstilla.........ccoeveiiiiiiiiiniiiennne.... 42
Liite 3, A-JalKaoPaste .uuiiiitiiiiiiiiiiiiii it eeieeeeneeeenneeeanneeeanaeeeannneenns 43
Liite 4, Sahkoinen opastetaulu .......coveiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeieeaneeeneeeneenn.. 44
Liite 5, Valotaulu & Kyltti ..oceeereiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiceeieseeeeseeeeenneeen. 4D
Liite 6, Pieni sahkoinen opastetaulu......c.cceeieiiieiiiiieiiiieeiriieeeenieeeenneeeenneeeenns 46
Liite 7, INfOJalka cuveneiieiieiiiiii i e e ieeeneeeeeneeneenneenneenneennes 4T
Liite 8, KENYKSEE . .utiiiiiiiiii it it i e e i e e et eeiae e eeaaeeeanaaeanns 48



39
Liite 1

Liite 1 Havainnointilomake

Vierailu kokous- ja kongressikeskuksessa Havainnointilomake

Tehtava: Tarkkailla ja arvioida kokous- ja kongressikeskuksen kavijaopasteita vastaamalla alla oleviin
kysymyksiin. Rastittakaa (x) mielestanne sopivin vaihtoehto. Jokaisen kysymyksen alle on varattu tilaa
vastauksenne perustelulle, voitte myos kirjoittaa siihen muita mieleenne tulevia ajatuksia. Perustelu on
erittain tarkea osa tata havainnointia ja antaa parasta tietoa tutkimuksen kannalta. Kiitos osallistumisesta
tahan tutkimukseen!

3 = paras 2= keskitaso 1= huono

1. Saapuminen

a) Oliko paikanpaalle paaseminen mielestanne sujuvaa?

Peruste-

lu/kommentti:

b) Oliko sisaankaynnin loytaminen teille helppoa?

Peruste-

lu/kommentti:

c) Onko kokous- ja kongressipuolelle ohjaavia ulko-opasteita mielestanne riittavasti?

Peruste-

lu/kommentti:
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Ovatko kokous- ja kongressipuolelle ohjaavat ulko-opasteet mielestanne selkeita?

Peruste-

lu/kommentti:

Aula

Oliko aulassa selkea opaste, joka kertoi mihin suuntaan teidan tulisi lahtea?

Peruste-

lu/kommentti:

Oliko/olivatko opaste/opasteet aulassa mielestanne selkeita?

Peruste-

lu/kommentti:

Matka tilaan

Oliko opasteita mielestanne matkanvarrella riittavasti?

Peruste-

lu/kommentti:




41
Liite 1

b) Olivatko opasteet matkanvarrella mielestanne selkeita ja siisteja?

Peruste-

lu/kommentti:

c) Loysitteko perille tilaan sujuvasti?

Peruste-

lu/kommentti:

4. Muut

a) Kaipaisitteko kokous- ja kongressikeskukseen lisaopastusta? kylla en

b) Millainen opaste on mielestanne tehokas kokous- ja kongressikeskuksessa?

5. Tahan kohtaan voitte kirjoittaa avoimesti testin aikana mieleenne tulevia ajatuksia tai
kehitysehdotuksia kavijaopasteisiin.

Suuri kiitos osallistumisestanne tutkimukseen!
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Liite 2 Sahkoinen opastetaulu juoksevalla tekstilla
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Liite 3 A-jalkaopaste
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Liite 4 Sahkoinen opastetaulu

COKOUKSET / MEETINGS

- HENKILOKUNTA
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Liite 5 Valotaulu & kyltti

Kokoustila

« Meeting Room 21 5

Kokoustilat
f Meeting Rooms 21 1 '214
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Liite 6 Pieni sahkoinen opastetaulu
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Liite 7 Infojalka
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Liite 8 Kehykset




