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1 JOHDANTO

Kulttuuritarjontaa on maassamme suhteellisen paljon ja suomalaiset myos ovat
innokkaita kulttuuripalveluiden kayttdjia. Kunta- ja aluetasolla kulttuuritalot ja
-keskukset lukeutuvat tarkeimpiin kulttuuripalvelujen tarjoajiin. Kiristynyt kilpai-
lu on saanut kulttuurialan toimijat kehittamaan toimintaansa ja kiinnittamaan en-
tistd enemman huomiota asiakkaidensa tyytyvaisyyteen. Tyytyvdinen asiakas on
parasta mainosta ja siis hyva tapa houkutella uusia asiakkaita kulttuuripalvelui-
den pariin. Kaikkien palveluyritysten ja -organisaatioiden tulisi myos nahda eri-
tyista vaivaa palvelun laadun eteen, silla onhan laadukas asiakaspalvelu varteen-

otettava kilpailukeino.

Opinndytetyon toimeksiantaja Ylivieskatalo Akustiikka on Ylivieskassa sijaitseva
kulttuurikeskus, joka valmistui vuonna 2003. Kulttuuritapahtumien, kuten kon-
serttien, lisaksi Akustiikassa jarjestetdan muun muassa erilaisia koulutuksia, ko-
kouksia, luentoja ja seminaareja. Akustiikka taytti tana kevdaand kymmenen vuot-
ta. Ajankohta oli siis otollinen tarkastella ldhemmin talon toimintaa ja selvittda
myoOs asiakkaiden mielipiteita asiasta. Asiakastyytyvaisyystutkimukselle oli tar-
vetta, silla Akustiikassa ei ollut aiemmin toteutettu vastaavanlaista tutkimusta.
Asiakastyytyvaisyyskysely oli toimeksianto Pohjanmaan Lipputoimisto Oy:ltd ja
Ylivieskatalo Akustiikalta. Akustiikan esittelen tarkemmin osiossa 3 ja Lipputoi-

miston tutkimuksen kaytannon toteutuksesta kertovan osuuden yhteydessa (ks.

7.3).

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia Ylivieskatalo Akustiikan nykyisten
asiakkaiden tyytyvaisyytta kulttuurikeskuksen toiminnan eri osa-alueisiin. Asia-

kastyytyvaisyyskyselysta saatujen tulosten ja kehittamisehdotusten pohjalta Akus-



titkkan on helpompi kehittaa ja suunnitella toimintaansa, palveluitaan ja ohjelmis-

toa.

Tutkimusote oli padasiallisesti kvantitatiivinen ja tutkimusmenetelméana kaytettiin
asiakastyytyvaisyyskyselya. Kyselyssa oli yhteensa 14 kysymysta. Ensimmaiset 12
kysymysta analysoitiin kvantitatiivisesti SPSS-tilasto-ohjelmalla. Kaksi viimeista
kysymysta olivat avoimia ja niiden vastaukset analysoitiin laadullisesti. Kysely
toteutettiin Webropol-ohjelmalla ja siihen oli mahdollista vastata seka Akustiikan
kotisivuilta etta Facebook-sivulta l10ytyvan julkisen linkin kautta. Akustiikassa
asioivien asiakkaiden oli my6s mahdollista vastata kyselyyn paperisilla lomakkeil-
la. Vastausaikaa oli vuoden 2013 helmikuun lopusta toukokuun loppuun. Tutki-

muksessa analysoitiin kaikkiaan 156 henkilon vastaukset.

Tutkimuskysymykseen saadaan vastaus analysoimalla asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tuloksia. Tutkimuksessa kéytetty kysely on muodostettu etupadssa asia-
kastyytyvaisyyden, palvelun laadun ja palvelujen markkinoinnin kilpailukeinojen
teorioiden pohjalta. Kiinnostuksen kohteina olevat eri osa-alueet on puolestaan
valittu analysoimalla Akustiikan toimintaa, sen tarjoamia palveluja ja ohjelmistoa,
mutta myo0s teorioita hyodyntden. Kehittdmisehdotukset muotoutuvat analysoi-
malla Akustiikan toimintaa uudestaan saatujen tutkimustulosten valossa ja miet-
timalla tulosten pohjalta ja teoriaan tukeutuen kehittamisideoita kulttuurikeskuk-

sen toiminnalle.

Teoriaosuudessa esitellaan Ylivieskatalo Akustiikan toimintaa, muun muassa sen
palveluja ja ohjelmistoa, ja tarkastellaan tutkimuksen kannalta olennaisia kasitteita
ja teorioita, kuten asiakastyytyvadisyyden, palvelun laadun ja asiakaspalvelun
merkitysta palveluyritykselle. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu

asiakastyytyvaisyyden, palvelun laadun seka palvelujen markkinoinnin ja kilpai-



lukeinojen teorioista. On tarkoitus selventaa, mita tarkoittavat asiakastyytyvéaisyys
ja palvelun laatu erityisesti kulttuuripalveluja ostavien asiakkaiden nakokulmasta,
miten palveluja, kuten kulttuuripalveluja, markkinoidaan ja mitka ovat siihen so-

pivimmat kilpailukeinot.



2 KULTTUURITOIMINTA JA -PALVELUT

Kulttuuritoiminnan osuutta kansalaisten vapaa-ajasta voidaan pitdd merkittavana
(Kukkasmaki 2004, 71). Kulttuuritoiminnalla tarkoitetaan eri taiteenlajeja, muun
muassa musiikkia, teatteria, kuvataidetta ja tanssia (Kauhanen, Juurakko & Kau-
hanen 2002, 11). Kulttuuripalveluja tuottavat taide- ja kulttuurilaitokset, kuten
museot, teatterit ja orkesterit, taiteen ja kulttuurin aluekeskukset sekd muut kult-

tuuritoimijat (Juurakko, Kauhanen & Ohage 2012, 13).

Kulttuurin ensisijainen arvo on edelleen siind itsessaan, vaikka kulttuurinkin tulee
nykydan osoittaa taloudellinen hyddyllisyytensa ja tuottavuutensa (Riukulehto
2001, 14; Kauhanen ym. 2002, 11). Taloudellisten vaikutusten ohella kulttuuripal-
veluilla on myos kiistattomia sosiaalisia vaikutuksia (Riukulehto 2001, 14). Kult-
tuuritapahtumat lisddvat paikkakunnan kiinnostavuutta ja vetovoimaisuutta
muun muassa potentiaalisten uusien asukkaiden silmissa, silla monet odottavat
asuinpaikkakuntansa tarjoavan monipuolisia kulttuuripalveluja (Riukulehto 2001,
15; Juurakko ym. 2012, 15). Kunnan imagoa elinvoimaisena paikkana pyritdan en-
tista useammin parantamaan juuri kulttuuritoiminnalla ja -tarjonnalla (Kauhanen
ym. 2002, 11; Juurakko ym. 2012, 15). Kulttuuritoiminta tukee ja ruokkii luovuutta,
joka puolestaan on taloudellisen kasvun perusta (Juurakko ym. 2012, 15). Talou-
dellisen hyodyn lisaksi kulttuuripalveluiden on todettu yksilotasolla muun muas-
sa edistdvan ja ylldpitavan terveyttd ja hyvinvointia (Juurakko ym. 2012, 10, 15;

Riukulehto 2001, 15).

2.1 Kuntien kulttuuritoiminta

Kulttuurialaa on mahdollista tarkastella kolmen eri sektorin toimijoiden nakokan-

nalta: yksityinen sektori (markkina- ja yrityssektori), julkinen sektori (kunnat ja



valtio) ja kolmas sektori (vapaaehtoistoiminta, yhdistykset ja muut yhteisot). Kult-
tuuritoimintaa julkisella sektorilla ovat muun muassa kirjastot, museot, erilaiset
kulttuuri- ja taidelaitokset, kulttuuritalot ja -keskukset, eriasteiset kulttuurioppilai-
tokset, taiteen opetus seka yleinen kulttuuritoiminta. Julkisen ja kolmannen sekto-
rin kulttuuritoimintaa rahoitetaan julkisella tuella ja verovaroilla. Esimerkiksi mu-
seot omistaa usein kaupunki tai ne kuuluvat kaupungin organisaatioon. (Juurakko
ym. 2012, 6, 12.) Kulttuuritoiminnan julkinen rahoitus on valitettavasti pienenty-
nyt, etupadssa kuntien jatkuvien sddstopaineiden seurauksena (Juurakko ym.
2012, 6, 13; Kauhanen ym. 2002, 11). Kunnat kuitenkin rahoittavat kulttuuritoimin-
taa valtiota enemman, joten niilld on tarkea rooli kulttuurin ja kulttuuripalvelujen
tuottamisessa ja kehittdmisessa (Juurakko ym. 2012, 6, 13). Juuri kuntien katso-
taankin pystyvan parhaiten toimimaan paikallistasolla luomassa sinne yleisid

edellytyksia kulttuuritoiminnalle (Kukkasmaki 2004, 71).

Laissa kuntien kulttuuritoiminnasta (728/1992) kuntien tehtdvaksi maaritellddan
kulttuuritoiminnan edistdminen, tukeminen ja jarjestaiminen kunnissa. Kuntien
tulee jarjestaa asukkailleen taiteen perusopetusta seka harrastusta tukevaa opetus-
ta taiteen eri aloilla. Laissa kulttuuritoiminnalla viitataan taiteen harjoittamiseen ja
harrastamiseen, taidepalvelusten tarjontaan ja kayttoon, kotiseututyohon seka
paikallisen kulttuuriperinteen vaalimiseen ja edistimiseen. (Opetus- ja kulttuuri-

ministerio 2012, 12.)

Kunnallinen kulttuuritoimi kasittda yleisen kulttuuritoimen, museot, teatterit ja
orkesterit, taiteen perusopetuksen ja kirjastot. Yleiseen kulttuuritoimintaan katso-
taan kuuluvaksi muun muassa kunnan jakamat avustukset taide- ja kulttuuritoi-
mintaa tekeville yhteisdille ja yksityisille henkil6ille. Kunnat yllapitavat kulttuuri-
tiloja, kuten esitys-, harrastus- tai tyoskentelytiloja, seka jarjestavat tapahtumia ja

erilaisia kotiseutu- ja kulttuuritilaisuuksia. Kuntien tehtaviin lukeutuu myos kult-



tuuriympariston, historiallisesti arvokkaiden rakennusten ja muistomerkkien suo-

jelu. (Opetus- ja kulttuuriministerit 2012, 12-13.)

Kunnat ovat vastuussa alueensa kulttuurin peruspalveluista. Toimintansa ne ra-
hoittavat etupadssa toimintatuloilla, verotuloilla ja valtionosuuksilla. Valtion-
osuuksista sdddetdadn niin kunnan peruspalvelujen valtionosuudesta annetussa
laissa (1704/2009) kuin laissa kuntien kulttuuritoiminnasta (728/1992). Kunnille
niiden omat taide- ja kulttuurilaitokset, kulttuuritalot ja kulttuurikeskukset, tai-
teen perusopetuksen oppilaitokset seka muut kulttuuripalvelut tuovat myos tulo-

ja. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2012, 16.)

2.2 Ylivieskan kaupungin kulttuuritoimi

Ylivieskan kaupungin kulttuuritoimi vastaa kulttuuri- ja museotoimen palvelui-
den tuottamisesta ja kehittamisestd paikkakunnalla. Kulttuuritoimi tekee tyota
seka taidekasvatuksen etta harrastustoiminnan hyvaksi yhdessa kaupungin hallin-
tokuntien, seudullisten kulttuuritoimijoiden ja niin sanotun kolmannen sektorin
kanssa. Kulttuuritoimi muun muassa jarjestaa kulttuuritilaisuuksia, yllapitaa kult-
tuuritaloa ja -tiloja, hoitaa alaan liittyvid tuki- ja neuvontapalveluita, valmistelee
kulttuuriavustusten jakoa ja jdrjestdaa taidendyttelyitd, museon perusnayttelyita

seka erilaisia tapahtumia yhteisty0ssa eri toimijoiden kanssa. (Ylivieskan kaupun-

ki)

Ylivieskatalo Akustiikka on erittdin tdarkea osa Ylivieskan kaupungin kulttuuri-
toimintaa. Kaupungin kulttuuritoimeen sisaltyvat Akustiikan lisaksi Puuhkalan
museo ja yleinen kulttuuritoimi. Kulttuuritointa hallinnoi yhdeksanjaseninen kult-
tuurilautakunta, johon kuuluvat muun muassa kulttuurikeskuksen johtaja ja

markkinointipaallikk. (Oljyméaki-Maarala 2013b.) Talld hetkelld Ylivieskan kau-



pungilta menee Akustiikan ylldpitoon noin 300 000 euroa vuodessa, mika tarkoit-

taa suunnilleen 20 euroa yhta ylivieskalaista kohden (Pylvas 2013).



3 YLIVIESKATALO AKUSTIIKKA

Ylivieskatalo Akustiikka on Ylivieskassa Pohjois-Pohjanmaalla sijaitseva kulttuu-
rikeskus. Se valmistui vuosikymmenten odotusten jdlkeen vuonna 2003. (Ylivies-
ka. Nyt. 2013, 26-27.) Noin 3,53 miljoonan euron hankkeeseen saatiin EU:lta rahoi-
tusta noin 1,15 miljoonaa euroa, ja Ylivieskan kaupungin osuus oli 1,53 miljoonaa
euroa. Lisdksi Kulttuurikeskuksen Kannatusyhdistys hankki yksityisrahoitusta
muun muassa konserttisalin tuolinmyyntikampanjalla ja salien nimisponsoroin-
neilla yhteensa noin 0,85 miljoonaa euroa. (Alasuutari 2003.) Vuoteen 2022 padsa-
lin sponsorina toimii Osuuspankki, kun taas ndyttelysalia sponsoroi PPO (Pylvas

2013).

Suomessa alkoi 1980-luvulla rakennusbuumi, joka tuotti Akustiikan kaltaisia, eri-
tyisesti akustista musiikkia varten suunniteltuja konserttitaloja ympari maata. Ta-
loissa voidaan nahda paljon yhtélaisyyksia, kuten panostaminen akustiikan
muunneltavuuteen erilaisten verhojen ja akustiikkalevyjen avulla. Lama hillitsi
rakentamista, mutta 1990-luvun lopulla EU-rahoitus innosti takaisin rakennustoi-
hin. (Kuusisaari 2004, 33.) Akustiikka oli jarjestyksessadn neljas Suomessa toteutet-

tu EU-rahoitteinen kulttuurikeskus (Alasuutari 2003).

3.1 Ylivieskatalo Akustiikan esittely

Ylivieskatalo Akustiikka sijaitsee hyvien liikenneyhteyksien varrella Pdivarinnan
koulun seindnaapurina. Samoissa tiloissa koulun kanssa on jo pidemman aikaa
toiminut Ylivieskan seudun musiikkiopisto. (Alasuutari 2003.) Musiikkiopiston
opiskelijat ja opettajat ovatkin Akustiikan vakiokayttdjia: viikoittaisten harjoitus-
ten lisiksi he pitdvit salissa oppilaskonsertteja (Oljymiki-Maarala 2013d; Ylivies-

ka. Nyt. 2013, 26). Paikalliset musiikkioppilaitokset salien kayttdjind eivat olekaan



mikadn harvinaisuus suomalaisissa konserttitaloissa (Kuusisaari 2004, 34). Yli-
vieskan kaupungin koulutoimen ohella musiikkiopisto maksaa kiinteda kuukau-
sivuokraa Akustiikalle tilojen kiytdstd (Oljyméaki-Maarala 2013c). Ylivieskan kou-
lut jarjestavat Akustiikassa juhlia ja konsertteja (Oljymiki-Maarala 2013d). My®ds

Ylivieskan Soittajat harjoittelevat Akustiikassa (Mattila 2013).

Kerrosalaa Akustiikassa on kokonaisuudessaan 2100 neliota (Alasuutari 2003).
Konserttisalissa on 373 kiinteda istumapaikkaa, joista 273 paikkaa on permannolla
ja 100 paikkaa parvella (Ylivieska. Nyt. 2013; Ylivieskatalo Akustiikka 2013b). Li-
sdksi kulttuurikeskus kasittdd 130 nelion nayttelytilan, studion ja danitystilat, 12
hengen kokous- ja koulutustilan sekd 24 hengen videoneuvottelutilan (Ylivieska.
Nyt. 2013, 27; Alasuutari 2003). Ravintolasalissa on 141 asiakaspaikkaa, mutta
buffet-tarjoilussa on mahdollisuus jopa 400 asiakaspaikkaan (Ylivieska. Nyt. 2013,
27).

Rakennuksesta tuli hyvin toimiva kokonaisuus. Akustiikassa on kaytetty ratkaisu-
ja, joiden ansiosta tilat soveltuvat monenlaiseen kayttoon. (Alasuutari 2003.) Pai-
vdrinnan koulun kanssa yhteiskdytdssd on ruokasali (Oljyméki-Maarala 2013d).
My0s pddsalin haluttiin olevan monikayttdinen, mutta hyvan ja huolellisen suun-
nittelun ansiosta salin akustiikasta ei kuitenkaan tarvinnut tinkid. Huippusopraa-
no Soile Isokoski on antanut salin akustiikalle arvosanaksi erinomainen. (Alasuu-
tari 2003.) Kun salissa esitetaan pitkén jalkikaiunta-ajan vaatimaa musiikkia, kay-
tossa ovat kovat, daanta tehokkaasti heijastavat puupinnat. Kaannettavien seina-
elementtien ansiosta jalkikaiunta-aikaa on mahdollista lyhentda ja vaimentaa dan-
tda, kun salia kdytetadn esimerkiksi kokouksiin tai teatteriesityksiin. Puupaneelei-
den toisella puolella on nimittdin tekstiilipinta kaiun hillitsemiseksi. (Alasuutari

2003; Lehto-Peippo 2002.)



10

Konserttisalin alkuperdistd tekniikkaa on viime vuosina pdivitetty vastaamaan
paremmin taman ajan vaatimuksia (Perkkio 2013, 8). Alussa oli vain yksi kannet-
tava tietokone, jolla ohjattiin ja saddeltiin kaikkea: adnentoistoa, valaistusta, video-
tekniikkaa sekd muuta nayttamotekniikkaa. Nyt joka toiminnolle on oma ohjaus-

yksikkonsa. (Pdivarinta 2013, 12.)

Yksi uusista hankinnoista on videoprojektori, joka soveltuu erityisen hyvin luen-
toesityksiin ja tietokonegrafiikan nayttdmiseen. Lisdksi viime vuonna salin danen-
toisto vaihdettiin nykyaikaisempaan. (Perkkio 2013, 8.) Nyt eri puolelle salia on
suunnattu useita pienid ja helposti sdddettavia kaiuttimia, kun taas ennen aani tuli
salin etuosassa sijaitsevista isoista kaiuttimista (Pdivarinta 2013, 12; Perkkio 2013,
8). Nykyinen danentoisto tdyttda vaativimmankin esiintyjan tarpeet. Valot ovat
entisellddn, mutta niita ei kannata hankkia lisda, koska esiintyjilla on omat tehos-

teet mukanaan. (Paivarinta 2013, 12.)

Akustiikan arkkitehtisuunnittelusta vastasi oululainen UKI Arkkitehdit Oy, jolla
oli jo meriittilistallaan muun muassa akustiikastaan kehutut Kuhmo-talo seka
Madetojan sali Oulussa. Konserttisalikohteissaan UKI Arkkitehdit Oy tekee usein
yhteistyota akustiikkasuunnitteluun erikoistuneen helsinkildisen Arkkitehtitoimis-
to Alpo Halme Oy:n kanssa, kuten myos Akustiikan tapauksessa. (Alasuutari
2003; Ylivieska. Nyt. 2013, 27.) Kohteen padurakoitsija oli NCC Rakennus Oy
(Pohjois-Suomi) ja rakennesuunnittelusta vastasi Insindoritoimisto Kari Narkaus

Oy (Alasuutari 2003).

Kulttuurikeskuksen nimen valinta sai aikaan keskustelua. Kannatusyhdistys eh-
dotti nimeksi Ylivieskan kulttuurikeskus Akustiikkaa. Nimivalinnassa otettaisiin
huomioon keskuksen monipuolisuus. Talohan ei tarjoaisi pelkdstdan musiikkia,

vaan myo0s paikan kokouksille ja kongresseille ja tilat taidendyttelyille ja koulu-
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tuksille. Nimi viittaisi yleisesti pddsalin akustisuuteen. Nimivalintaa kritisoitiin
muun muassa siitd, ettei se huomioinut mitenkadan paikallisuutta. Monet toivoivat
nimen liittyvan jotenkin paikallisen merkkihenkiloon Pietari Pdivarintaan. (Savela
2002a.) Viela loppumetreilld jarjestettiin nimikilpailu. Kulttuurilautakunta valitsi
kilpailua varten tydryhmén. (Oljyméki-Maarala 2013a; Savela 2002b.) Vuoden
2003 tammikuussa paikallislehdissd uutisoitiin, etta kulttuurikeskus sai lopulta
viralliseksi nimekseen Ylivieskatalo Akustiikka. Nimen keksi yksi kulttuurilauta-

kunnan nimedman tydryhmén jasenista. (Oljyméki-Maarala 2013a.)

Ylivieskatalo Akustiikan vihkidisid juhlittiin 22.3.2003. Tilaisuudessa juhlapuheen
piti silloinen opetusministerion neuvotteleva virkamies ja juhlassa kultiin runsaas-
ti ylivieskalaisten musiikin taitajien soittoa ja laulua. Juhla paattyi iltapaivalla ka-
velykonserttiin, jossa yleison toivottiin kokeilevan salin akustiikkaa istumalla eri
paikoissa. (Paivarinta 2003.) Avajaiskonsertti, joka pidettiin maaliskuun 30. paiva-
nd, oli menestys. Konsertissa esiintyi sukujuuriltaan ylivieskalainen sopraano Soi-
le Isokoski yhdessa pianisti Marita Viitasalon kanssa. (Lehto-Peippo 2002, Lappa-
lainen 2003.) Ensimmaisesta nayttelysta vastasi ylivieskalainen taidemaalari Lena

Koski (Lehto-Peippo 2002).

Uuden osan ulkoasussa paadyttiin mahdollisimman kuutiomaiseen ratkaisuun.
Uuden ja vanhan rakennuksen yhdistdd, ja samalla erottaa, porrashuone. Julkisi-
vut ovat vaaleat ja neutraalit, milld on haettu samaa henkea vanhan osan kanssa.
Aulassa on paljon lasipintaa, mika tuo tilaan valoa ja nayttavyytta. Nayttelytiloi-
hin valo tulee ylhdalta. Sisdpinnoissa materiaaleina on kaytetty kived, betonia ja
puuta. Akustiikan paavareind ovat vaahtera, musta ja violetti. Varit toistuvat niin
aulan lattiassa ja seindssa kuin salin istuimissa ja akustiikkalevyissakin. (Alasuuta-
ri 2003.) Aulan vanhaan osaan liittdvan seinan on maalannut maalarimestari Por-

kama Himangalta arkkitehti Kari Koistisen idean pohjalta (Alasuutari 2003; Paiva-
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rinta 2003). Vuonna 2004 aulaan saatiin Suomen Kulttuurirahaston Pohjois-
Pohjanmaan rahaston lahjoittama taideteos Adnitunneli. Kyseessi on Tiina Keta-

ran tilateos akryylihelmista ja nailonsiimasta. (Suomen Kulttuurirahasto 2007.)

3.2 Palveluiden analysointi

Ulospdin Akustiikka on profiloitunut erityisesti musiikkitalona (Paivarinta 2011).
Akustiikan palvelut eivét rajoitu kuitenkaan vain konsertteihin, vaan kulttuuri-
keskuksessa jdrjestetddn muun muassa paljon erilaisia koulutuksia, kokouksia ja
seminaareja. Akustiikka on my0s suosittu juhlien pitopaikka. (Ylivieska. Nyt.

2013, 26-27.)

Akustiikan henkilokuntaan kuuluvat kulttuurikeskuksen johtaja, markkinointi-
paallikko, kayttopaallikko, laitosmies, kaksi tapahtumasihteerid sekd vastaava
vahtimestari (Oljyméiki—Maarala 2013a, 2013b). Markkinointipaallikon toimenku-
vaan kuuluu markkinoinnin liséksi operatiivinen johto ja hallinto (Oljymaki-
Maarala 2013a). Hallinto ja myyntipalvelu 16ytyvat Akustiikan toisesta kerroksesta
ja ovat avoinna maanantaista perjantaihin 8.00-16.00 (Ylivieskatalo Akustiikka
2013b). Molempien tapahtumasihteerien tehtaviin kuuluu lipunmyynti, jossa
avustaa lisdksi yksi osa-aikainen tyOntekija. Vastaavan vahtimestarin vastuulla
ovat muun muassa salivalvonta ja turvallisuus. Tekniikan toimivuudesta vastaa-
vat henkil6t (kayttopaallikko ja laitosmies) ovat Ylivieskan kaupungin tilapalve-
lun palkkalistoilla. Siisteyspalvelut hoituvat my0s tilapalvelun kautta. Narikasta
huolehtii suurempien tapahtumien aikana Lions Club Huhmari. (Oljymaki-

Maarala 2013a, 2013b.)
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3.2.1 Lipunmyynti

Akustiikan lipunmyynti on avoinna maanantaista perjantaihin 14.00-19.00 seka
lauantaisin 12.00-16.00 (Ylivieskatalo Akustiikka 2013b). Akustiikan tapahtumiin
on tammikuun 2011 alusta voinut ostaa lippuja Pohjanmaan Lipputoimiston in-
ternetsivujen kautta (Jarvenpaa 2011). Lipputoimisto on tuonut paljon lisda naky-
vyyttd ja helppoutta lipunostoon, silld palvelu on avoinna 24 tuntia vuorokaudes-
sa (Mattila 2013; Pohjanmaan Lipputoimisto). Akustiikan lipunmyynti toimii
myoOs etaimyyntipisteend, mika tarkoittaa, ettd Akustiikasta voi ostaa lippuja kaik-
kiin Lipputoimistossa myynnissa oleviin tapahtumiin (Pohjanmaan Lipputoimis-
to). Sellaisia Ylivieskan ja ldhialueen tapahtumia, jonne voi Akustiikan ja Lippu-
toimiston kautta jo hankkia lippuja, ovat muun muassa Haapavesi Folk, Sun

Pampas ja Niemeldn kesadteatterin naytelmat (Ylivieskatalo Akustiikka 2013a).

3.2.2 Viliaikatarjoilut ja ruokailut

Ylivieskatalo Akustiikka jarjestaa talla hetkellad itse tapahtumiensa valiaikatarjoi-
lut. Yhteistyokumppanina oli syksysta 2011 kevdaseen 2013 paikallinen Ravintola
Pikkuveli. Vuosina 2003-2009 isompien tapahtumien valiaikatarjoilut hoidettiin
yhteistydssa kaupungin ruokahuollon kanssa. Téalla hetkelld lounaiden toimittami-
sesta vastaa joko kaupungin ruokahuolto tai Ravintola Pikkuveli. Tarjoilussa on
mukana myds Akustiikan henkilokuntaa. (Oljyméaki-Maarala 2013b.) Viliaikatar-
joilu on mahdollista tilata etukdteen puhelimitse tai internetvarauksena viisi arki-

pdivad ennen tapahtumaa (Ylivieskatalo Akustiikka 2013b).

3.2.3 Ainityspalvelut

Akustiikan kolmannessa kerroksessa on vuokrattava danistudio, jonka varustelu-

taso mahdollistaa muun muassa danitteiden tekemisen (Ylivieskatalo Akustiik-
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ka2013b; Alasuutari 2003). Konserttisalista on 24-kanavainen tulo tallennusjarjes-
telmaan, joten myo6s konserttitaltioinnit ovat Akustiikassa mahdollisia (Ylivieska-

talo Akustiikka 2013b).

3.3 Ohjelmiston analysointi

Tapahtuma voi olla asia- tai viihdetapahtuma tai niiden yhdistelma (Vallo & Hay-
rinen 2008, 57). Akustiikan tapahtumista asiatapahtuma on esimerkiksi luento
/seminaari, viihdetapahtuma puolestaan konsertti tai stand up -esitys (vrt. esim.
Ylivieskatalo Akustiikka 2013a). On hyva muistaa, ettd my0s asiatapahtumasta on
mahdollista tehda osallistujilleen elamys (Vallo & Hayrinen 2008, 58). Yhdistelma-
tapahtumana voidaan pitdd esimerkiksi Akustiikan Hda- ja juhlamessuja, Muoti-
ja kauneusmessuja ja uusimpana lisiyksend Minikirjamessuja (vrt. esim. Ylivieska-
talo Akustiikka 2013a). Yhdistelmdtapahtumia suunniteltaessa ja jdrjestdessa on
osattava muun muassa ajoittaa, mitoittaa ja yhdistaa huvi ja hyoty oikeassa suh-
teessa (Vallo & Hayrinen 2008, 196). Akustiikan ohjelmiston muodostaa monipuo-
linen kattaus erilaisia tapahtumia, vaikkakin talon yleisinta tarjontaa ovat aina
olleet konsertit. Viime aikoina todellisia yleisomenestyksid ovat olleet viihdekon-

sertit ja stand up -esitykset. (Ylivieska. Nyt. 2013, 27.)

Kulttuurikeskuksen alkuperaiseksi kayttotavoitteeksi asetettiin 110 kulttuuritilai-
suutta ja 60 koulutustilaisuutta vuodessa. Nayttelytilassa oli tarkoitus jarjestda
vuosittain 15 nayttelya. Kulttuuritilaisuuksien maara on moninkertaistunut verrat-

tuna aikaan ennen Ylivieskatalo Akustiikkaa. (Lehto-Peippo 2002, 2003.)

Akustiikan tarjonnasta vastaavat suurelta osin ohjelmatoimistot, jotka vuokraavat
tilaa omille kiertueilleen (Oljymaki-Maarala 2013b; Ylivieska. Nyt. 2013, 27). Osa

ohjelmatoimistoista myy vain yhtd tunnettua artistia, osa useampia ja osa on artis-
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tien omia ohjelmatoimistoja (Pdivarinta 2011). Akustiikan markkinointi ohjelma-
toimistojen suuntaan on tehonnut ja nykyaan sieltd otetaan jo itse yhteyttd, esi-
merkiksi kun on tiedossa jokin iso kiertue (Ylivieska. Nyt. 2013, 27). Paikallista ja
alueellista variad ohjelmistoon tuo talon oma tuotanto, esimerkiksi torstaituokiot,
Minikirjamessut ja karaokekurssit (Ylivieska. Nyt. 2013; Mattila 2013, 27). Oman
tuotannon tilaisuuksiin kaupungin kulttuuritoimi hankkii esiintyjan/esiintyjat (Ol-
jymaki-Maarala 2013b). Tapahtuma voidaan my®0s jarjestdd yhteistuotantona, jol-
loin esiintyja tulee ohjelmatoimiston kautta ja Akustiikka tarjoaa puitteet (Oljymé-
ki-Maarala 2013b; Mattila 2013). Lipputulot jaetaan aina tapauskohtaisesti jonkin
tietyn prosentin mukaan (Oljyméki-Maarala 2013b). Varsinkin konserttien jarjeste-
lyssd vastuuta jaetaan yhd useammin ohjelmatoimiston kanssa tekemalld yhteis-

tuotantoa (Mattila 2013).

Aivan Akustiikan taipaleen alussa kaavailtiin, ettd tuotannosta talon omaa kult-
tuurista tuotantoa olisi kolmannes ja loput ulkoistettua (Lehto-Peippo 2002).
Akustiikan oman myynnin osuus on talla hetkella korkeintaan neljainnes myynnis-
td, kun taas ohjelmatoimistojen osuus on viimeisen parin vuoden aikana jatkanut
kasvuaan (Paivarinta 2011). Omaa tuotantoa pyritaan lisaamaan koko ajan ja eri-
tyisesti hiljaisemmille ajanjaksoille, kuten alkuvuoteen ja sydankesdan. Oman tuo-
tannon etuna on, ettd se tuottaa hyvin: tilaisuudet ovat tuottoisia, mutta jarjestely-

kulut pysyvat alhaisina. (Mattila 2013.)

3.3.1 Kulttuuritapahtumat

Akustiikan tapahtumista kulttuuritapahtumiksi voidaan laskea muun muassa
konsertit, teatteriesitykset, stand up -esitykset, taidendyttelyt ja tanssiesitykset
(vrt. esim. Ylivieskatalo Akustiikka 2013a). Akustiikka on alusta asti pyrkinyt tar-

joamaan mahdollisimman monipuolisesti konsertteja, teatteria, taidenayttelyita ja
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tanssia. Stand up on uudempia lisiyksid ohjelmatarjontaan. (Oljymiki-Maarala

2013a.)

Nayttelysalin nayttelyt vaihtuvat tavallisesti kolmen viikon vélein. Niiden pur-
kuun ja pystykseen on varattu viikko. Lisdksi ensimmadisen ja toisen kerroksen
tilat on mahdollista vuokrata esimerkiksi valokuvanayttelylle. (Oljyméki-Maarala
2013c.) Nayttelysali on auki yleisolle maanantaista perjantaihin 16.00-19.00 seka
lauantaisin 12.00-16.00 (Ylivieskatalo Akustiikka 2013b).

3.3.2 Muut tapahtumat

Akustiikan muuta tapahtumatarjontaa edustavat muun muassa torstaituokiot,
erilaiset messut ja juhlatilaisuudet. Merkittavan osan Akustiikan muista tapahtu-
mista muodostavat myos luennot ja seminaarit, koulutustilaisuudet seka kokouk-

set ja palaverit. (vrt. esim. Ylivieskatalo Akustiikka 2013a.)

Akustiikan omaa tuotantoa ovat keskelld pdivaa jarjestettavat torstaituokiot, joi-
den sisdllostd vastaavat muun muassa taiteilijat ja asiantuntijat (Ylivieska.Nyt.
2013, 27). Idea torstaituokion kaltaisesta tapahtumasta tuli asiakaspalautteena.
Paivatapahtumia olivat jo pidempéaan toivoneet muun muassa eldkeldiset ja vuo-
rotydldiset. Akustiikan tapahtumathan painottuvat yleensd iltaan. (Oljymaki-
Maarala 2013c.) Torstaituokioita pidetdadn aina kuukauden toinen torstai. Ensim-

madinen torstaituokio oli tammikuun 12. paivana vuonna 2012. (Paivarinta 2012.)

Akustiikka tarjoaa erinomaiset puitteet kokous-, koulutustilaisuuksien seka luen-
tojen ja seminaarien jarjestamiseen. Kokoustiloja 16ytyy 10-401 hengelle. Kaikissa
koulutustiloissa on nykyaikaiset av-vilineet. (Ylivieskatalo Akustiikka 2013b.)

Mahdollisia kokous- ja koulutustiloja ovat 130 nelion nayttelytila, 12 hengen ko-
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kous- ja koulutustila Pietari sekd 24 hengen videoneuvottelutila (Oljymaki-
Maarala 2013c; Ylivieska. Nyt. 2013, 27). Lisaksi mediatila on tehty koulutustilaksi
vuonna 2012 (Oljymaéki-Maarala 2013c). Akustiikassa on kymmenisen opetusta ja
koulutusta jarjestavaa yritysta tai yhteisoa vuokralla (Mattila 2013). Esimerkkeina
koulutus- ja kokoustilojen vakiokdyttdjistd voi mainita muun muassa Suomen
Yrittdjaopiston, Markkinointi-instituutin sekda Pohjois-Pohjanmaan kesayliopiston.
Kesayliopiston nykyinen toimipaikka on Akustiikassa, joten luonnollisesti myds
heidan koulutuksensa jarjestetian kulttuurikeskuksen tiloissa. (Oljyméaki-Maarala

2013c, 2013d.)

Kaymalla lapi ja analysoimalla erilaisia tilastoja, liittyen muun muassa kavijamaa-
riin ja tilojen kayttOasteisiin, ja eri vuosien ohjelmistoja, sain aiempaa selkeamman
kuvan Akustiikasta monipuolisena kulttuurikeskuksena, mutta myo6s tarkeana
kokous- ja koulutuspaikkana. Kavin lapi Akustiikan koko ohjelmiston vuoden
mittaiselta jaksolta (heindkuu 2012-kesdakuu 2013), mikad todella paljasti Akustii-
kan tapahtumien koko kirjon. Liitteestd 2 on mahdollista nahda poimintoja kysei-
selta ajanjaksolta. Kavijamaadrien ja tilojen kayttoasteiden osalta valitsin analysoi-

taviksi kolmen vuoden tilastot eli vuodet 2004, 2008 ja 2012.

3.4 Kdvijamadrien ja tilojen kdyttoasteiden analysointi

Talon kavijamadaria tarkastellaan koko ajan ja asiakkailta kerdtdan toiveita esiinty-
jista (Mattila 2013). On selvinnyt muun muassa, ettd konsertit kiinnostavat eniten
tyOeldmassa olevia nuoria aikuisia ja eritoten naisia (Pdivarinta 2011). Akustiikan
kavijakunnasta suurin osa on ylivieskalaisia, mutta kavijoita tulee laajalti my0s
alueen muista kunnista (Ylivieska. Nyt. 2013, 26). Ylivieskan koululaisille Akus-

tiikkka on tuttu koululaiskonserttien, ylakoulun vuosittaisen bandikatselmuksen ja
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taidendyttelyiden kautta. My6s nuorilta on kysytty toiveita ja viime aikoina rappa-

rit ovat olleet heidan toivomuslistansa karjessa. (Pdivarinta 2011.)

Aivan alkuaikoina kulttuurikeskuksen vuosittaiseksi kavijamadaraksi arvioitiin 50
000 henkiloa vuodessa (Lehto-Peippo 2002). Akustiikka on kymmenen vuoden
ajan joka vuosi pyrkinyt kasvattamaan sekd tarjontaansa ettd kavijamaaraansa.
Viime vuonna kasvua oli edeltdvaan vuoteen verrattuna kymmenen prosenttia ja

tand vuonna paastaan todennakoisesti samaan. (Pdivarinta 2013.)

Vuosi 2004 oli ensimmainen kokonainen vuosi Akustiikalle, kun taas nelisen vuot-
ta myohemmin vuonna 2008 kulttuurikeskus oli jo vakiinnuttanut paikkansa.
Vuonna 2004 Akustiikassa jarjestettiin 563 koulutustilaisuutta. Kokouksia ja semi-
naareja pidettiin yhteensa 253 kappaletta. Kulttuuritilaisuuksia oli kokonaisuu-
dessaan 128 kappaletta, joista nayttelysalissa jarjestettiin 16 ja paasalissa 112. Mui-
ta tilaisuuksia, kuten esittelyja, danityksid ja yksityistilaisuuksia, oli 31 kappaletta.
Vuonna 2004 kayttoasteet olivat tiloista selkedsti korkeimmat studiolla (88,2 %) ja
paasalilla (87,9 %). (Ylivieskatalo Akustiikka 2004.)

Vuonna 2008 koulutustilaisuuksien méara oli laskenut 475:een. My6s kokouksia ja
seminaareja pidettiin vahemman eli 241 kappaletta, vaikka kyse ei ollutkaan suu-
resta erosta verrattuna vuoden 2004 tilastoihin. Kulttuuritilaisuuksien maara oli
myoOs pienentynyt: ndyttelysalissa pidettiin 15 tilaisuutta ja paasalissa 85. Muita
tilaisuuksia (esim. harjoituksia ja danityksid) oli saman verran kuin nelja vuotta
aikaisemmin eli 31 kappaletta. Studion kayttoaste oli noussut entisestdan ja oli 99,1
prosenttia. (Ylivieskatalo Akustiikka 2008.) Paasalin kayttoaste pysyi lahes sama-
na, kun taas videoneuvottelutilan kayttoaste nousi vuoden 2004 34 prosentista

vuoden 2008 49,9 prosenttiin (Ylivieskatalo Akustiikka 2004, 2008).
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Vuonna 2012 koulutuksien maara (371 kpl) oli edelleen pienentynyt aikaisemmas-
ta. Koulutusten ja seminaarien maara (419 kpl) oli puolestaan ldhes kaksinkertais-
tunut neljan vuoden takaisesta. Kulttuuritilaisuuksia oli parisen kymmenta
enemman kuin vuonna 2008. Muiden tilaisuuksien maara (39 kpl) oli kasvanut
muutamalla. Tiloista suosiota entisestadn olivat lisinneet paasali (96,1 %) ja vi-
deoneuvottelutila (76,3 %). Studion kayttoaste oli sitd vastoin pudonnut 77,5 pro-

senttiin. (Ylivieskatalo Akustiikka 2012.)



20

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Oman asiakaskuntansa tunteminen on tarkeda jokaiselle yritykselle ja organisaati-
olle my6s kulttuurialalla. Erilaiset asiakastutkimukset ovat yleistyneet, silla asiak-
kaita on alettu arvostaa. (Lindholm, Simovaara & Cantell 2011, 6.) Asiakkaiden
nakeminen palveluiden passiivisina vastaanottajina on vanhentunut ldhestymis-
tapa. Nykydan asiakas ndahdaan aktiivisena asianosaisena ja yksilond, jonka toi-

veet, odotukset ja tavoitteet huomioidaan tuotteiden ja palveluiden luomisessa ja

kehityksessa. (Lotti 2001, 63-64.)

4.1 Asiakastyytyvdisyyden maaritelma

Kaytettyddn jotain palvelua asiakas on siihen joko tyytyvdinen tai tyytymaton
(Ylikoski 2001, 149). Mikali palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia, han on tyyty-
maton, mutta jos odotukset tayttyvat, han on tyytyvainen. Siind tapauksessa, etta
hanen odotuksensa ylittyvat, on asiakas erittdin tyytyvdinen tai ilahtunut. (Kotler

& Armstrong, 2010, 37.)

Lahes ikuisuuskysymyksena asiakastyytyvdisyyden ja palvelun laadun eroja poh-
dittaessa voidaan pitda sitd, koetaanko laatu ennen tyytyvaisyytta vai toisin pdin.
On kuitenkin pystytty luotettavasti todistamaan, etta palvelun laadun kokemus
tapahtuu ensin ja tyytyvdisyys tai tyytymattomyys laatua kohtaan syntyy vasta
sen jalkeen. (Gronroos 2009, 120-121.) Termeja tyytyvdisyys ja laatu kaytetaan
usein synonyymeina, vaikka tyytyvdisyys on laatua laajempi kasite (Hill, Roche &
Allen 2007, 31, Ylikoski 2001, 149). Muut palvelukokemukseen liittyvat asiat voi-
vat luoda asiakkaalle tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden tunteen (Ylikoski
2001, 149). Palvelun laadun voidaan siis katsoa olevan vain yksi asiakastyytyvai-

syyteen vaikuttavista tekijoista (Hill ym. 2007, 31; Ylikoski 2001, 149). Tyytyvai-
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syyden ja laadun kokeminen my0s eroavat toisistaan. Asiakkaan pitda ensin kokea
palvelu, ennen kuin hén voi arvioida tyytyvdisyyttaan siihen, kun taas laadusta

voi olla mielipide ilman varsinaista kokemusta palvelusta. (Hill ym. 2007, 31.)

Jotkut tutkijat (mm. Rope) puhuvat asiakastyytyvaisyyslaadusta. Sen tarkoitus on
luoda asiakkaalle tyytyvaisyyden tunne niistd kokemuksista, jotka han on saanut
yrityksen toiminnasta. Asiakastyytyvaisyyslaatu kasittaa kaikki ne osa-alueet, jot-
ka muodostavat asiakkaan tyytyvaisyyden. (Rope 2000, 556.) Naita tekijoita ovat
henkilokontaktit (esim. asiakaspalvelijan saavutettavuus, asiantuntemus ja palve-
lutapa), tuotekontaktit (esim. odotukset ja/tai mielikuva palvelusta on positiivi-
nen), tukijarjestelmdkontaktit (esim. www-sivujen toiminta) ja miljookontaktit
(esim. tilojen siisteys ja saavutettavuus) (Rope 2000, 556; Bergstrom & Leppanen

2009, 485).

Yleisesti ottaen tyytyvaisyystekijat eivdt ole samoja kuin tyytymattomyytta aiheut-
tavat tekijat. Tyytyvaisyystekija on jotain, joka tuottaa asiakkaalle positiivisen ylla-
tyksen, kun taas odotusten mukainen toiminta ei tuota tyytyvdisyyttd vaan on
odotustekija, jonka oletetaan automaattisesti toteutuvan. Odotustekijoita voidaan
nimittdd myo6s edellytystekijoiksi, joiden oletetaan toimivan, jotta tuotteeseen voi-
taisiin olla tyytyvaisid. Kokonaistyytyvaisyys muodostuu siitd, kuinka hyvin odo-
tustason tekijat tayttyvat seka siitd, mika on tyytyvaisyys- ja tyytymattomyysteki-
joiden keskindinen suhde. Joskus tyytyvaisyystekijat pystyvat kumoamaan tyyty-

mattomyyden tunteen. (Rope 2000, 557-559.)

Asiakastyytyvaisyyden voidaan ndhda koostuvan kahdesta osasta: tapahtuma-
kohtaisesta tyytyvaisyydesta ja kokonaistyytyvdisyydesta. Ensiksi mainittu liittyy
asiakkaan tyytyvaisyyteen/tyytymattomyyteen yksittdisessa asiakaspalvelutilan-

teessa. Kokonaistyytyvaisyydelld taas viitataan asiakkaan kokonaistyytyvaisyy-
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teen tai -tyytymattomyyteen jonkin yrityksen/organisaation toimintaan. (Lahtinen

& Isoviita 2004, 13; Ylikoski 2001, 155.)

4.2 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella ja tutkimisella tarkoitetaan tutkitusmene-
telmin tehtyd markkinointitutkimusta asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja kaikista
sithen kytkeytyvista seikoista (Rope & Pollanen 1998, 56). Asiakastyytyvaistutki-
mukset kohdistetaan nykyiseen asiakaskuntaan ja niilld mitataan joko kokonais-
tyytyvaisyytta (tyytyvaisyyden taso kaikkeen yrityksen toimintaan) tai tyytyvai-
syytta joihinkin osa-alueisiin (esim. yksittaiset tuotteet/palvelut, laatu ja asiakas-
palvelu) (Bergstrom & Leppanen 2009, 484-485). Tyytyvaisyystutkimuksilla voi-
daan yleisesti katsoa olevan neljd pdatavoitetta: keskeisten asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavien tekijoiden selvittaiminen, vallitsevan asiakastyytyvaisyyden tason
mittaaminen, toimenpide-ehdotusten tuottaminen/toimenpidesuunnitelman laa-

timinen seka asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta (Ylikoski 2001, 156).

Pelkka tyytyvaisyysseuranta ei kuitenkaan riitd, vaan tarvitaan myos konkreettisia
toimia asiakastyytyvadisyyden parantamiseksi. Yrityksen/Organisaation mielen-
kiinto asiakkaidensa mielipiteitd kohtaan lisdad heidan odotuksiaan siitd, etta tut-
kimukset ja selvitykset johtavat toimenpiteisiin palvelun parantamiseksi. (Ylikoski

2001, 149-150.)

On tarkea huomioida, ettd asiakastyytyvdisyyden taso muuttuu koko ajan, joten
tarvitaan toistuvia asiakastyytyvaisyystutkimuksia (Ylikoski 2001, 166-167). Tyy-
tyvdisyyden seuranta vaatii luotettavat mittarit ja samat kysymykset tulisi toistaa
samoilla mittareilla tarpeeksi usein, jotta tulokset ovat vertailukelpoisia ja voidaan

seurata kehitystda. Mikali yritykselld on suuri asiakaskunta, valitaan esimerkiksi
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satunnaisotos asiakasryhmittdin. Tarpeeksi suuren otoksen perusteella voidaan
yleistdd saatu tyytyvdisyyden taso koskemaan koko asiakaskuntaa. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 486—487.)

Toimiva ja pitkdaikainen ratkaisu asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on asiakas-
tyytyvdisyyden seurantajdrjestelma (Ylikoski 2001, 155). Voidaan puhua myo0s
asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelmasta tai asiakkaan kuulemisen jarjestel-
mastd. Se koostuu asiakastyytyvaisyystutkimuksista ja suoran palautteen jarjes-
telmasta, jossa suoraa palautetta pyydetdan asiakkailta esimerkiksi palvelutilan-
teissa. Yhdistamalld asiakastutkimusten ja suoran palautteen antamat tiedot saa-
daan parempi kokonaiskuva asiakastyytyvaisyydestd. (Ylikoski 2001, 155-156,
170-171; Rope & Pollanen 1998, 56-57.)

On my06s hyvd muistaa, ettd asiakastyytyvaisyyskyselyn teettaminen asiakkailla
on aina niin sanotusti perdpeiliin katsomista eli mahdollinen tyytymattomyyden
tunne on jo syntynyt asiakkaassa. Lisdksi asiakastyytyvaisyyttd voi olla vaikea
hahmottaa numeroina, silld on kyse tunteesta. Ihmiset myos kokevat numerot eri
tavoin. Toinen ei halua antaa parasta arvosanaa, vaikka olisi kuinka tyytyvainen
palveluun. Toinen taas padtyy antamaan parhaimman arvosanan, kun hanella ei
ole mitddn erityistd valittamistakaan. Kysely ei myoskdan paljasta syyta siihen,
miksi asiakas on valinnut tietyn numeron/arvosanan, eikd huomioi hanen tunneti-

laansa ja mielialaansa vastaushetkelld. (Reinboth 2008, 106-107.)
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5 PALVELUN LAATU

Palveluyrityksissd ja -organisaatioissa laatua on alettu pitaa edellytyksena hyville
lilketoiminnalle seka tarkedna kilpailukeinona (Lamsa & Uusitalo 2009, 10; Ylikos-
ki 2001, 117). Laadukkaalla palvelulla yritys voi erottua kilpailijoista ja houkutella
uusia asiakkaita. Palveluiden laadulla varmistetaan my0s nykyisten asiakkaiden

pysyminen tyytyvaisina. (Ylikoski 2001, 117.)

Asiakaskeskeisen ajattelutavan mukaan palvelun laatua tulee tarkastella erityisesti
asiakkaan kokeman laadun nakokulmasta (Ylikoski 2001, 117; Lamsa & Uusitalo
2009, 49). Talloin laadukas palvelu tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan kokemus palve-
lusta vastaa hdnen odotuksiaan tai joskus jopa ylittdd ne (Lahtinen & Isoviita 2004
45; Lamsa & Uusitalo 2009, 49). Lisdksi laadun maarittelyssa painoarvo ei ole enda

pelkdstaan teknisessa laadussa (Lamsa & Uusitalo 2009, 10).

Kulttuurialalla asiakas voidaan ndahda osana tuotetta. Se kuinka asiakas suhtautuu
palveluun ja pystyyko han, esimerkiksi konsertissa, nauttimaan tapahtumasta ja
jopa eldytymaan siihen, vaikuttaa huomattavasti palvelun onnistumiseen. Asiak-
kaalla itsellaan on siis suuri merkitys siind, minkalaisen kokemuksen han palve-

lusta loppujen lopuksi saa. (Eteld-Pohjanmaan liitto, 8.)

Asiakas odottaa saavansa laadukasta, hyvaa palvelua (Ylikoski 2001, 117). Hyva
palvelu muodostuu neljasta osasta: palveluilmapiiri, palvelupaketti (ks. 5.4), pal-
velujen tuotanto ja palvelun laatu. Puhutaan niin sanotusta palvelujarjestelmasta.
Palveluilmapiiriin liittyy kaikki se, mitd asiakas kokee, nikee ja aistii asioidessaan
yrityksessa. Palvelujen tuotantoprosessin osat ovat itse palveltava asiakas, palve-

luymparistd, palveluhenkilostd ja muut asiakkaat. Palvelun laatutaso voidaan
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nahda seurauksena siitd, miten on onnistuttu muiden osatekijoiden toteuttamises-

sa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40-41, 43, 45.)

5.1 Palvelun maaritelma

Kasitteena palvelu on monimerkityksinen ja ilmiona monimutkainen. Silla voi-
daan tarkoittaa henkilokohtaista palvelua, palvelua tuotteena tai palvelutarjoo-
maa. Tyypillista palvelulle on, ettd siind asiakas on jonkinlaisessa vuorovaikutuk-
sessa palveluntarjoajan kanssa. Palvelun tarkeimpand piirteend voidaan pitda sen
prosessiluonnetta. Kyse on siis prosessista, joka muodostuu toiminnoista tai jou-
kosta toimintoja. (Gronroos 2009, 76-79, 100.) Palvelujen ominaispiirteisiin lukeu-
tuvat my0s se, ettd palvelu tuotetaan ja kulutetaan kutakuinkin samanaikaisesti ja
ettd asiakas on osallisena palvelun tuotantoprosessissa. Peruspiirteiden ohella
palvelulla voidaan katsoa olevan my®0s erityispiirteitd. Palveluita ei voi varastoida
ja ne ovat aineettomia. (Gronroos 2009, 79-80, 100; Bergstrom & Leppanen 2009,
198; Lamsa & Uusitalo 2009, 17, 19.) Yleensa jonkin palvelun kokemus on subjek-
tiivinen, eivdtka palvelut johda omistukseen (Gronroos 2009, 81; Bergstrom &
Leppéanen 2009, 198). Palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia ja ainutkertaisia

(Bergstrom & Leppdnen 2009, 198; Lamsa & Uusitalo 2009, 17-19).

5.2 Palvelun laadun muodostuminen

Jokaisen palveluntarjoajan on tarpeellista ensin selvittda ja ymmartaa, miten asi-
akkaat kokevat palvelun laadun sekd millaiset heiddn odotuksensa ovat (Gronroos
2009, 99; Bergstrom & Leppanen 2009, 190). Taman jalkeen on helpompaa kehittaa
itse laatua. Gronroosin kehittdiman koetun palvelun laadun mallin mukaan asiakas
vertaa odotuksiaan seka koettua palvelun laatua ja palveluprosessista ja sen lop-

putuloksesta saatuja kokemuksia. (Gronroos 2009, 99.) Palveluprosessilla tarkoite-
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taan tapahtumaketjua, jonka mukaan palvelu etenee (Bergstrom & Leppanen 2009,
187). Asiakkaan palveluun kohdistamat odotukset ovat palveluun ja sen toimitta-
miseen liittyvid uskomuksia, jotka asiakkaalla on jo ennen itse palvelun kayttoa
(Lamsa & Uusitalo 2009, 51). Odotuksiin on vaikutuksensa niin asiakkaan aikai-
semmilla kokemuksilla kuin muilta ihmisiltd ja mainonnasta saaduilla kasityksilla
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 190). Zeithamlin ja Bitnerin mukaan asiakkaan pal-
velukokemuksiin vaikuttavat asiakkaan ja palveluyrityksen tai -organisaation
kohtaaminen ja vuorovaikutus, fyysisten puitteiden tarjoama todistusaineisto,
palveluyrityksen imago sekad hinta, jonka asiakas maksaa palvelusta (Ylikoski

2001, 153; Lamsa & Uusitalo 2009, 58-59).

Palvelun laadun kokemiseen ei myoskdan vaikuta pelkastaan lopputulos, vaan
asiakkaan ja palveluntarjoajan vélinen vuorovaikutustilanne. Puhutaankin usein
niin sanotuista totuuden hetkista eli niista hetkista, jolloin palveluntarjoajalla on
todella mahdollisuus ja tilaisuus saada asiakas vakuuttuneeksi palvelun laadusta.
(Gronroos 2009, 100, 111; Lamsa & Uusitalo 2009, 58.) Asiakaspalvelun laatuun on
kiinnitettdva huomiota joka kerta ja jokaisen asiakkaan kohdalla (Etela-
Pohjanmaan liitto, 7). On my0s tarkea huomioida, ettda kuka tahansa henkilokun-
nasta voi kohdata asiakkaita. “Totuuden hetket” koskevat siis kaikkia, eivit pel-

kastaan asiakaspalvelusta padasiallisesti vastaavia. (Ylikoski 2001, 299.)

Asiakkaiden kokemassa palvelun laadussa on mahdollista erottaa kaksi laatu-
ulottuvuutta: lopputuloksen tekninen laatu eli lopputulosulottuvuus ja prosessin
toiminnallinen laatu eli prosessiulottuvuus. Sen lisdksi mitd asiakkaat konkreetti-
sesti saavat vuorovaikutuksen seurauksena (tekninen laatu), on asiakkaille tarkeaa
miten he sen saavat (toiminnallinen laatu). (Gronroos 2009, 101-102.) Toiminnalli-
sella laadulla on joskus jopa palvelun lopputulosta suurempi merkitys asiakkaalle,

minka takia palveluorganisaation henkiloston ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus
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on avaintekija hyvan palvelukokemuksen saamisessa (Ylikoski 2001, 118). Ei kan-
nata unohtaa, ettd asiakkaan palvelukokemukseen saattaa olla oma vaikutuksensa
myos muilla asiakkailla eli toisin sanoen silld, millaiseksi han kokee samanaikai-
sen tuotanto- ja kulutusprosessin. Toiminnallisen laadun arvioiminen objektiivi-

sesti on vaikeampaa kuin teknisen laadun. (Grénroos 2009, 101-102.)

My®0s yrityksen/organisaation imagolla on suuri rooli laadun kokemisessa. Se on
ikdaan kuin laadun kokemisen suodatin. Hyvan imagon ja myonteisen mielikuvan
ansiosta asiakas saattaa antaa palveluntarjoajalle satunnaiset pienet virheet an-
teeksi sdilyttden asiakkaan laatukokemuksen tyydyttavalla tasolla. (Gronroos
2009, 102; Ylikoski 2001, 118, 137.) Rust ja Oliver lisdisivat kolmanneksi ulottu-
vuudeksi palvelutapaamisen fyysisen ympariston eli niin sanotun missa-
ulottuvuuden. Voidaan puhua my0s Bitnerin sanoin palvelumaiseman laadusta.

(Gronroos 2009, 103.)

Usein on perusteltua puhua koetun palvelun laadun sijaan koetusta kokonaislaa-
dusta, joka osaltaan selventda odotetun laadun kasitetta. Laatu on hyvalla tasolla,
kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Mikali asiakkaan
odotukset ovat epdrealistisia, koettu kokonaislaatu jda alhaiseksi, vaikka laadussa
ei objektiivisesti mitattuna olisi mitdan vikaa. Odotettu laatu nimittdin riippuu
monista tekijoistd, kuten markkinointiviestinndstd, suusanallisesta viestinndsta,
yrityksen tai organisaation imagosta ja asiakkaiden tarpeista ja arvoista. Koettua
kokonaislaatua ei siis maarita pelkastdan tekninen ja toiminnallinen laatu, vaan

pikemminkin odotetun ja koetun laadun vélinen kuilu. (Gronroos 2009, 105-106.)
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5.3 Palvelun laadun mittaaminen

Asiakkaiden kasitystd palvelun laadusta on tarpeellista arvioida, mutta muistaa
samalla, etta heillda on keskendan usein hyvinkin poikkeavat kasitykset laaduk-
kaasta palvelusta (Gronroos 2009, 113; Ylikoski 2001, 117; Lamsa & Uusitalo 2009,
19). Laadun mittaamiseen on olemassa erilaisia juuri sita tarkoitusta varten kehi-
tettyja malleja (Gronroos 2009, 113-114). Berry, Parasuraman ja Zeithaml kehittivat
tutkimustensa perusteella mallin palvelun laadun osatekijoistd. Osatekijat on
mahdollista tiivistad koskemaan viitta osa-aluetta, jotka ovat konkreettinen ympa-
risto, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. (Wilson, Zeithaml,

Bitner & Gremler 2012, 73-74; Gronroos 2009, 114-116.)

Yhteenvetona monista palvelun laatua koskevista tutkimuksista voidaan muodos-
taa yleispatevasti hyviksi koetun palvelun seitseman kriteeria. Tekniseen laatuun
liittyvia kriteereita on yksi eli ammattimaisuus ja taidot. Kriteerit maine ja uskot-
tavuus puolestaan voidaan yhdistda imagoon. Nelja muuta kriteerid (asenteet ja
kayttaytyminen, saavutettavuus ja joustavuus, luotettavuus seka palvelun norma-
lisointi) edustavat selkedsti toiminnallisen laadun ulottavuutta. Seitseméantena kri-
teerina on Bitnerin, Rustin ja Oliverin ehdottama toiminnallista laatua kuvaava

palvelumaisema. (Gronroos 2009, 121-122.)

5.4 Palvelutuotteen, palvelupaketin ja palvelutarjooman maaritelmat

Palveluiden yhteydessa puhutaan usein palvelutuotteesta ja sen kerroksellisuu-
desta. Ennen kuin palveluita voidaan markkinoida, on ne muunnettava palvelu-
tuotteiksi. Kaikki tuotteet, siis myos palvelut, koostuvat kerroksellisesti aineetto-
masta ydinhyodystd, konkreettisista ja abstrakteista osista (varsinainen tuo-
te/palvelu) ja erilaisista lisdapalveluista/-tavaroista (laajennettu tuote). (Bergstrom

& Leppanen 2009, 203; Ylikoski 2001, 222, 225.)
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Palvelupaketti on konkreettisista tai aineettomista palveluista koostuva kokonai-
suus. Paketti voidaan jakaa kahteen osaan: peruspalvelu ja lisdpalvelut. Peruspal-
velua kutsutaan myos nimelld ydinpalvelu. Lisdpalveluilla on useampia vaihtoeh-
toista nimid, kuten liitdinnaispalvelut tai avustavat palvelut. (Gronroos 2009, 222.)
Asiakkaan tulee voida arvostaa palvelupaketin joka osaa ja olla valmis maksa-
maan niistd. Palveluun ei pida lisdtd sellaisia osia, joita asiakas ei odota saavansa

ja joista han ei ole halukas maksamaan. (Lamsa & Uusitalo 2009, 51.)

Peruspalvelupaketti kuvastaa sitd, mita palveluja tarvitaan asiakkaiden tarpeiden
tayttamiseen. Onnistunut peruspaketti takaa, ettd lopputuloksen tekninen laatu on
hyva. Kuitenkin epdonnistumiset vuorovaikutustilanteissa voivat pilata hyvankin
palvelupaketin. Peruspalvelupaketti kasittda ydinpalvelun, mahdollistavat palve-
lut seka tukipalvelut. Yrityksella voi olla yksi tai useampia ydinpalveluita. On ky-
symys siitda perimmadisestd syysta markkinoilla oloon (esim. hotellille majoitus).
Jotta asiakkaat saadaan kadyttimdan ydinpalvelua, tarvitaan lisdksi lisdpalveluja
(esim. hotellin vastaanottopalvelut). Niitd nimitetdan myos mahdollistaviksi pal-
veluiksi, silla ne mahdollistavat ydinpalvelun kayton ja ovat sita kautta valttamat-
tomia. Tukipalvelut ovat myos lisapalveluita, mutta ne eivat millaan tavoin helpo-
ta ydinpalvelun kayttoa. Niiden tehtdvand on tuoda lisdarvoa tai saada erottu-
maan kilpailijoiden tarjonnasta (esim. hotellien ravintolat). (Grénroos 2009,

223-225.)

Juuri ydintuotteen/-palvelun ymparilld olevat lisdpalvelut tekevit ostotapahtu-
masta eldimyksen. Muun muassa tervehtiminen, kiitokset, small talk, nopea ja
joustava, mutta silti kiireeton palvelu sekd asiakaspalvelijan iloisuus, positiivisuus
ja ystavallisyys mahdollistavat elamyksen syntymisen. My0s itsensa arvokkaaksi
tunteminen on asiakkaalle tarkeaa. Joskus pelkastaan asiakaspalvelijan hymy riit-

tdd tuottamaan palveluelamyksen. (Aarnikoivu 2005, 85-86.)
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Palveluprosessin kokemista on ldhes mahdotonta erottaa peruspalvelupaketin
osien kokemisesta, joten peruspaketista tulee kehittad kattavampi laajennetun pal-
velutarjooman malli. Palveluprosessissa, eli asiakkaan ja palveluntarjoajan vali-
sessa vuorovaikutuksessa, korostuvat palvelun saatavuus, vuorovaikutus palve-
luorganisaation kanssa ja asiakkaan kohtaaminen. Edelld mainitut osatekijat yh-
dessa peruspaketin osien kanssa muodostavat laajennetun palvelutarjooman, joka
siis on kattavampi malli peruspalvelupaketista. Palvelun saavutettavuuteen on
vaikutuksensa muun muassa henkilokunnan maaralla ja taidoilla, aukioloajoilla,
toimistojen ja palvelupisteiden sijainnilla ja niiden ulkonadlla ja sisustuksella.
Vuorovaikutus koskee vuorovaikutusviestintdad tyontekijoiden ja asiakkaiden va-
lilla. Sithen vaikuttavat niin tyontekijoiden kadyttaytyminen, sanomiset, tekemiset
kuin asennoituminenkin. Asiakkaan osallistumisella tarkoitetaan sita, etta asiakas
voi vaikuttaa saamaansa palveluun. Hanhéan on silloin palvelun kanssatuottaja.

(Gronroos 2009, 225-229.)

Imagolla ja viestinndlld on oma tiarked osansa laajennetun palvelutarjooman mal-
lissa. MyOnteinen imago voi entisestaan parantaa laadun kokemusta, huono puo-
lestaan saattaa pilata sen. Markkinointiviestinnalla voi pitkalla aikavalilla edistaa
hyvaa imagoa. Ei kannata myoskdan unohtaa suusanallista viestintas, jolla voi olla
pitkdaikainen, tai joskus merkittava valiton, vaikutus imagoon. (Gronroos 2009,

231.)
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6 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Palveluiden markkinoinnilla on omat erityispiirteensd, jossa markkinointitoimin-
noista korostuu juuri vuorovaikutuksen ja henkiloston merkitys (Anttila & Iltanen
2001, 40). Markkinoinnissa voidaan yleisesti erottaa nelja toimintamuotoa: ulkoi-
nen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi, jalkimarkkinointi ja sisdinen
markkinointi. Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksesta ulospdin eli kohdis-
tuu asiakkaisiin, toisin sanoen haluttuihin kohderyhmiin. Vuorovaikutusmarkki-
nointi pyrkii vakuuttamaan palvelutilanteessa asiakkaan yrityksen ja sen tarjoa-
man tuotteen hyvyydesta (vrt. ns. totuuden hetket). Jalkimarkkinoinniksi kutsu-
taan jo syntyneen asiakaskontaktin jalkeista asiakassuhteen kehittamistd. Edella
mainitut markkinointitavat kuitenkin vaikeutuvat, mikali yrityksessa ei vallitse
motivoitunut palveluilmapiiri. Siksi tarvitaan myos jatkuvaa henkilokuntaan koh-
distuvaa sisaista markkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.) Perinteinen markki-
nointi on edelleen olennainen osa palveluyrityksen kokonaismarkkinointia, mutta
vahemman merkittava kuin vuorovaikutteinen tai sisdinen markkinointi (Anttila

& Iltanen 2001, 41).

Asiakkaita voidaan pitda palvelujen markkinoinnin, kuten kaiken markkinoinnin,
lahtokohtana ja keskipisteena (Lahtinen & Isoviita 2004, 2; Ldmsa & Uusitalo 2009,
28). Asiakaskeskeisessda toimintatavassa otetaan huomioon asiakkaan tarpeet ja
halut. Asiakkaiden ongelmat pyritaan ratkaisemaan ja toiveet tayttimaan. Heidan
nakemyksid ja mielipiteita arvostetaan, niitd selvitetdaan aktiivisesti ja ne myos
huomioidaan palveluprosessien suunnittelussa ja toteutuksessa. (Lamsa & Uusita-

lo 2009, 28.)

Asiakassuhteisiin panostamisen tulee nykyaan olla keskeinen osa jokaisen yrityk-

sen markkinointia (Bergstrom & Leppanen 2009, 460). Asiakassuhdemarkkinoin-
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nissa yhdistyvat laatu, asiakaspalvelu ja muu markkinointi, silld sen paamdarana
on muun muassa saada asiakkaat tyytyvdisiksi ja sitoutuneeksi asiakassuhteeseen
(Lahtinen & Isoviita 2004, 11). Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla yri-
tys/organisaatio luo, yllapitaa ja kehittda jatkuvasti asiakassuhteitaan. Kaiken pe-
rustana on halu tuottaa arvoa asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja kaikkien
osapuolten tyytyvdisyys. Muun muassa kanta-asiakassuhteiden hoitaminen on

tarkedad asiakasmarkkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 460.)

Akustiikalla on tilld hetkelld 220 kanta-asiakasta (Oljyméki-Maarala 2013c). Akus-
tiikkan kanta-asiakkaaksi voi liittyd tdyttamalld kanta-asiakaslomakkeen Akustii-
kan kotisivuilla. Kanta-asiakkaat saavat kausiesitteen kaksi kertaa vuodessa eli

aina kevdisin ja syksyisin. (Ylivieskatalo Akustiikka 2013b.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa jatkuva asiakaspalaute on tarkedssa roolissa. Esi-
merkiksi asiakastyytyvdisyyttd on mahdollista seurata suoran, spontaanin palaut-
teen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asi-
akkailta saatavia kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita ja kehittimisideoita. Yri-
tyksen tulee houkutella asiakkaita antamaan palautetta ja tehda se heille mahdol-
lisimman helpoksi. Esimerkiksi palautelomakkeita on ndkyvasti tarjolla ja mie-
luusti eri paikoissa. Palautekanavia on hyva olla useita eli asiakaspalautetta voi
antaa muun muassa henkilokunnan valitykselld, kotisivujen kautta ja sahkopostil-

la. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)

Akustiikalle asiakaspalautteen antamista varten on kaksi sahkoista kanavaa, Yli-
vieskan kaupungin ja Akustiikan oma. Akustiikasta 10ytyy myos palautelaatikko.

Kokous- ja seminaariasiakkailta pyydetaan palautetta sihkopostitse aina tilaisuu-

den jélkeen. (Oljyméki-Maarala 2013c.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana on asiakaslahtoisyys: yritys/organisaatio
kehittda, tuottaa ja markkinoi asiakkaiden tarpeiden mukaisia tuotteita/palveluja.
Talla tavoin varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys ja uskollisuus, mika puoles-
taan mahdollistaa kannattavien ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden, kuten kanta-

asiakkuuksien, syntymisen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8, 11.)

6.1 Palvelun markkinoinnin kilpailukeinot

Yritys/Organisaatio rakentaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen kokonaisuuden
tai yhdistelman eli markkinointimixin. Markkinoinnin peruskilpailukeinoiksi kat-
sotaan tuote, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 166; Ylikoski 2001, 207, 211-212.) Tunnettu markkinoinnin kilpailukeinomalli
4P tulee sanoista product (tuote eli tavara tai palvelu), price (hinta), place (saata-
vuus) ja promotion (markkinointiviestintd) (Wilson ym. 2012, 19-20; Bergstrom &
Leppanen 2009, 166). Palvelujen yhteydessa puhutaan usein laajennetusta markki-
nointimixista, silla se on paremmin soveltuva palvelujen markkinointiin. Tuolloin
edelld mainittujen kilpailukeinojen rinnalle lisdatdan kolme tdydentdvaa kilpailu-
keinoa: people (ihmiset eli henkilosto ja asiakkaat), processes (toimintatavat ja
prosessit, kuten palveluprosessi) seka physical evidence (palvelun konkreettiset
elementit eli palveluymparist6 ja muut nakyvat osat), jolloin 4P:sta tulee 7P. (Wil-

son 2012, 20-22; Bergstrom & Leppanen 2009, 166; Ylikoski 2001, 212-213.)

Oleellista on, ettd kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden, jossa ne tukevat
toisiaan ja ovat toteutettavissa organisaation kaytettdvissa olevilla resursseilla.
Onnistunut kilpailukeinojen yhdistelma edellyttaa, etta jokaista osatekijda osataan
hyodyntda kokonaisuuden kannalta parhaalla tavalla. Kohdesegmenttien taytyy
olla tarkasti maariteltyja ja mixin koostumuksen tulee heijastaa ndiden kohderyh-

mien tarpeita. Markkinointimixin on perustuttava yrityksen oikeisiin vahvuuksiin
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ja osaamiseen ja ennen kaikkea sen on oltava yksilollinen ja erottauduttava kilpai-
lijoista. Palveluorganisaation kohdalla pitdd markkinointimixissa edelld mainittu-
jen asioiden lisdksi huomioida riittdvasti palvelujen erityispiirteet ja mixin pitda
myoOs tukea pysyvien asiakassuhteiden luomista, ylldpitamistd ja kehittamista.

(Ylikoski 2001, 214.)

Tuote on markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, jonka ymparille muut kilpai-
lukeinoratkaisut sitten rakentuvat (Bergstrom & Leppanen 2009, 194). Asiakas ei
sindnsa osta tuotetta (tavaraa tai palvelua), vaan sen tarjoamia hyotyja ja mielihy-
vaa (Gronroos 2009, 25; Bergstrom & Leppanen 2009, 194; Ylikoski 2001, 215). He
hankkivat tuotteista, palveluista, tiedoista, huomiosta ym. tekijoistd koostuvia tar-
joomia (Gronroos 2009, 25). Tuotteen rakentaminen kilpailukeinoksi ldhtee aina
liilkeidean maarittelysta: mitka ovat kohderyhmat ja mita heille tarjotaan (Berg-

strom & Leppanen 2009, 194).

Hinta on kilpailukeinoista se, jolla varmistetaan kannattavuus ja taloudellinen
menestys. Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja (laatumielikuva) seka
kilpailuun (korkea/matala hinta), kannattavuuteen (hinnan nostaminen tai laske-
minen) ja tuotteen asemointiin (hinnan taytyy olla kohderyhmalle sopiva) vaikut-
tava tekija. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 257.) Voidaan puhua my®ds hinnan ta-
loudellisesta ja psykologisesta roolista. Taloudellinen siksi, ettd se on kilpailukei-
noista ainoa, joka tuo yritykselle/organisaatiolle tuloja. Palvelualalla erityisen
merkityksellinen on juuri hinnan psykologinen rooli: korkeampaa hintaa saatetaan

pitda vihjeena laadusta. (Ylikoski 2001, 257-258.)

Hinnalla tulee my0s osata operoida eli muuttaa sitéd eri ajankohtina ja eri asiakas-
ryhmille tai yksittdisille asiakkaille tilanteen mukaan, toisin sanoen hintoja erilais-

tetaan. Yleisempia hinnan operointitapoja ovat muun muassa hintaporrastus ja
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hinnanpaketointi. Hintaporrastuksella eli hintadifferoinnilla viitataan siihen, etta
yritys myy samaa tuotetta eri hinnoin eri asiakkaille. Hintaporrastus voi muun
muassa olla ajan mukaista (esim. ennakkotilausalennus) tai ostajan johonkin omi-
naisuuteen liittyvaa porrastusta (esim. opiskelija-alennus tai eri hinta kanta-
asiakkaille). Hinnan paketoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi kokonais- eli paketti-
hinnoittelua, jossa asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus edullisempaan kokonaishin-
taan. Paketointi voi kylla my®0s tarkoittaa, ettd paketin kokonaishinnasta muodos-

tuu suurempi kuin osien summa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 273-274, 278.)

Saatavuus kasittdd markkinointikanavan, fyysisen jakelun seka ulkoisen ja sisdisen
saatavuuden (Bergstrom & Leppdanen 2009, 287). OpinnaytetyOssani keskityn vii-
meksi mainittuihin eli ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen, jotka ovat erityisen tar-
keita palveluyritykselle. Saatavuus on hyvalla tasolla, kun asiakas saa nopeasti ja
ilman suuria ponnisteluja tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista, yritykseen
on helppo tulla ja olla yhteydessa. Myos yrityksen sisdlld asioiminen on vaivatonta
ja nopeaa. Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden yhteydessa puhutaan usein myos saa-

vutettavuudesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288, 310-311.)

Ulkoinen saatavuus riippuu hyvin paljon yrityksen sijainnista. Yhteydenottamisen
yritykseen tulee olla asiakkaille helppoa ja on hyva olla vaihtoehtoisia yhteydenpi-
totapoja. Tama kaikki tarkoittaa muun muassa sitd, etta puhelin- ja tietoliiken-
neyhteyksien tulee olla sujuvia ja, etta asiakkaiden on mahdollista ottaa yhteytta
sahkopostilla ja verkkosivujen kautta. Lisaksi ulkoinen saatavuus liittyy niinkin
konkreettisiin asioihin kuten pysdkdintitilat ja aukioloajat. Sisdiselld saatavuudella
tarkoitetaan muun muassa sitd, miten helppo yrityksen sisdlld on 16ytda ja saada
haluttu tuote tai miten nopeasti tavoittaa oikean henkilon. My0s riittava maara
osaavaa ja palveluhaluista henkilokuntaa on osa sisdistd saatavuutta. (Bergstrom

& Leppanen 2009, 288, 311-312.)
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Markkinoinnin kohteeksi olisi hyva valita erilaisia asiakasryhmid, joille kullekin
markkinoidaan omalla tavallaan (Lahtinen & Isoviita 2004, 8). Tarkeimmat mark-
kinointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo, joita
tdaydennetaan ja tuetaan aina tarvittaessa myynninedistamiselld seka tiedotus- ja
suhdetoiminnalla (Bergstrom & Leppanen 2009, 332). Opinnaytetyssani keskityn
padasiallisesti kasittelemdan ensimmadistd. Mainonta voidaan maaritelld makse-
tuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi esimerkiksi palveluista ja tapahtumista,
jossa hyodynnetaan joukkotiedotusvalineita tai ylipdataan viestitaan suurelle jou-
kolle. Se on yleensa yrityksen tarkein viestintakeino. Joukkotiedotusta hyodynne-
tdan varsinkin palveluja markkinoitaessa ja silloin, kun kohderyhma on suuri. Oli-
si hyva pyrkid kohdistamaan mainonta tietylle, rajatulle kohderyhmalle. Me-
diamainonnan muodoista paperilehdet ovat yha varteenotettavia mainosvalineita,
silla suomalaiset lukevat edelleen paljon lehtid. Lehtimainonta kasittaa mainonnan
niin paikallis- kuin ilmaisjakelulehdissakin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337,
342.)

Nykyaikana ei voi myoskdan laiminlyoda verkkomainontaa, jolla on helppo ta-
voittaa monenlaisia kohderyhmia, erityisesti nuoria ja parhaassa tyoidssa olevia
aikuisia. Vaikka yrityksen omia kotisivuja ei katsota kuuluvaksi varsinaiseen
verkkomainontaan, vaan yhdeksi myynninedistimiskeinoista, on niilld oma tarkea
roolinsa markkinoinnissa. Tarvitaan joka tapauksessa markkinointiviestintaa, jotta
kaikki kiinnostuneet saavat tiedon kotisivuista, ja sivut on my0s muistettava pitaa
ajan tasalla. (Juurakko ym. 2012, 87; Bergstrom & Leppanen 2009, 370.) Lisaksi so-
siaalinen media, esimerkiksi verkostoitumispalvelut kuten Facebook, tarjoaa
markkinointiviestintdan uusia kanavia ja valineita (Bergstrom & Leppanen 2009,

377).
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Yksi tapa erottua kilpailijoista, sekd tuottaa arvoa asiakkaille, on panostaminen
asiakaspalveluun (Bergstrom & Leppanen 2009, 180; Reinboth 2008, 28). Asiakas-
palvelua voidaan hyvalla syylla pitda yhtena markkinoinnin tarkeimmista kilpai-
lukeinoista. [lman toimivaa asiakaspalvelu ei saada tyytyvaisid asiakkaita. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 10, 39.) Jotta asiakaspalvelu todella toimii kilpailuetuna, tulee
sen luoda asiakkaalle mielihyvan tunteita (Reinboth 2008, 34). Asiakaspalvelu
voidaan maadritelld toiminnaksi, jolla pyritddn auttamaan ja opastamaan asiakasta
(Bergstrom & Leppanen 2009, 180). Asiakaspalvelu on mahdollista ndhda osana
asiakkaalle tarjottavaa tuotetta/palvelua, jonka tulee osaltaan vahvistaa palvelun-
tarjoajan imagoa (Reinboth 2008, 96). Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamas-
taan hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle henkildlle, kun taas kielteisesta pal-
velukokemuksesta kuulee keskimaarin 11 henkiloa (Lahtinen & Isoviita 2004, 2;
Anttila & Iltanen 2001, 51-52). Asiakaspalvelu on valttamatonta lahes jokaisella
alalla, mutta erityisen tarkeaa se on kulttuuritoiminnan alalla. Kulttuuriahan tuo-

tetaan juuri ihmisille. (Eteld-Pohjanmaan liitto, 8.)

Yrityksen/Organisaation kykyyn palvella asiakkaitaan vaikuttavat sen palvelu-
resurssit, joiksi katsotaan palveluhenkilostd, palveluymparisto sekda palvelussa
kaytettavat teknologiat, laitteet ja jarjestelmat. Asiakaspalveluhenkiloston maara ja
laatu vaikuttavat olennaisesti palvelun saavutettavuuteen ja sujuvuuteen. Hyvia
ominaisuuksia asiakaspalvelijjalle ovat muun muassa asiantuntemus, asiakasym-
marrys ja joustavuus, viestintataidot, kohteliaisuus ja ystavallisyys ja tasmallisyys

ja nopeus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 183-184.)

Laajemman madritelmdn mukaan palveluymparisto tarkoittaa yrityksen ulkoista
ja sisdistd palveluymparistod seka kaikkia nakyvia palveluympariston tunnus-
merkkejd. Ulkoinen palveluymparisto kasittda palvelupaikan ymparistoon liitty-

vat tekijat (rakennukset, pysakointi ja opasteet). Sisdisella palveluymparistolla vii-
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tataan puolestaan muun muassa sisustukseen, valaistukseen, ilman laatuun ja
lampdétilaan. Olennaista on myds palveluympariston siisteys, johon kiinnittaa
huomiota erityisesti ensi kertaa paikan paalld asioiva asiakas. Teknologiat, laitteet
ja jarjestelyt ovat tarkeita niin asiakaspalvelijjalle kuin asiakkaillekin. Paras mah-
dollinen asiakaspalvelukokemus syntyy, kun laitteet, jarjestelmat ja teknologia
toimivat moitteettomasti, palveluymparisto on miellyttdva ja vuorovaikutus asia-
kaspalvelijan kanssa on onnistunutta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 184, 186, 190.)
Lopuksi on hyva huomioida, ettd useimmiten asiakkaan ja palveluntarjoajan na-
kemykset asiakaspalvelun laadusta/hyvasta palvelusta eroavat toisistaan (Ylikoski

2001, 17; Reinboth 2008, 96).

6.2 Erityishuomioita kulttuuripalvelujen markkinoinnista

Kulttuurin markkinoinnissa on niin ikdan kyse palvelujen, eli kulttuuripalvelujen,
markkinoinnista (vrt. esim. Hoivala 2003). Kulttuuripalveluiden markkinointi vaa-
tii kuitenkin my0s omanlaistaan osaamista (Juurakko ym. 2012, 6). Kulttuurin alal-
la vallitsee yleisesti kasitys siitd, ettei kulttuurilla ja markkinoinnilla ole mitdan
tekemista toistensa kanssa ja ettd ne ovat jopa ristiriidassa keskendan. Voidaan
ajatella, ettd kulttuurituotteet tai -palvelut ovat niin monimutkaisia, etteivat perin-
teiset markkinointiopit sovellu niihin. Tai ettd kohderyhmaan kuuluvat henkilot

ovat niin dlykkaitd, ettei markkinointi edes tehoa heihin. (Hoivala 2003, 73-74.)

Kulttuuripalveluiden kohdalla ostopddtds syntyy yleensa etupdassa asiakaspalve-
lun, yrityksen ja tuotteen maineen, suositusten, tehokkaan mainonnan ja taitavan
myyntityon perusteella (Lahtinen & Isoviita 2004, 2). Kulttuuripalvelujen markki-
nointiin ei ole mitdan valmista mallia, vaan markkinoinnin toteutuskeinot taytyy

aina miettid yritys-/organisaatio- ja palvelukohtaisesti. Tarkeimpia tekijoita kult-
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tuuripalvelujen markkinoinnissa ovat kuitenkin selkedsti imago ja mielikuvat, joi-

den perusteella asiakas tekee paatoksensa. (Hoivala 2003, 80-81.)

Kulttuurialalla ei voi laiminlyoda tuotteistamista, vaan tuote on esimerkiksi kon-
sertti, tapahtuma tai jokin muu palvelu, joka asiakkaille tuotetaan (Juurakko ym.
2012, 44; Eteld-Pohjanmaan liitto, 18). Voidaan puhua my0s palvelu- tai tapahtu-
matuotteesta, johon yleensa liittyy fyysisid osia, palveluja ja henkil6ita (Juurakko
ym. 2012, 46; Bergstrom & Leppanen 2009, 195). Tuotteistamisella tarkoitetaan
markkinoitavan tuotteen tai palvelun maarittelya ja konkretisointia sekd sen
muokkaamista asiakkaan tarpeita vastaavaksi ja myyjan kannalta helposti toteu-

tettavaksi (Juurakko ym. 2012, 46; Hoivala 2003, 76).

Asiakkaille voidaan tarjota kulttuurinen palvelupaketti, joka koostuu ydinpalve-
lusta (esim. konsertti) ja mahdollisista lisapalveluista (esim. valiaikatarjoilut). Pa-
kettituotteen sisaltd on yleensa vakioitu ja silld on tietty hinta, mutta tuotteistami-
sen ansiosta vakioitujen tuotteiden lisdaksi voidaan tarjota tdysin raataldityja tuot-
teita. (Juurakko ym. 2012, 46, 48.) Tuotteistamisen voidaan katsoa onnistuneen,
kun asiakkaalle syntyy kokonaiskuva siitd, mitd kaikkea elamys sisdltad, mita
oheispalveluja pakettiin kuuluu sekda mika on paketin kokonaishinta (Hoivala

2003, 76).

Paikallinen Hotelli Kédenpesa Ylivieskassa myy myyntipalvelussaan konserttipa-
ketteja, jotka sisdltavat yhden yon majoittumisen kahden hengen huoneessa, buf-
fet-aamiaisen ja konserttiliput asiakkaan haluamaan esitykseen Ylivieskatalo
Akustiikassa. Konserttipakettien hinnat alkavat 140 eurosta. (Ylivieskatalo Akus-

tiikka 2013a.)
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Kulttuurilautakunnan toivomuksesta Akustiikan lippujen hinnat on pyritty pita-
madn kaikkien, tai ainakin mahdollisimman monien, kukkarolle sopivina. Oman
tuotannon lippuhinnat vaihtelevat yleensa 20 eurosta 30 euroon. (Pdivarinta 2011.)
My®6s alempi hinta oman tuotannon tilaisuuksille on mahdollinen, silld esimerkik-
si torstaituokioihin lippu maksaa viisi euroa sisdltden my0s kahvitarjoilun (vrt.
esim. Ylivieskatalo Akustiikka 2013a). Ohjelmatoimistot usein hinnoittelevat ta-

pahtumansa korkeammalle (Paivarinta 2011).

Myos Akustiikka hyodyntaa tapahtumien hinnoittelussa hintojen operointia. Esi-
merkkind hintaporrastuksesta on, ettd monien isompien tapahtumien kohdalla
ennakkoliput ovat halvempia kuin ovelta myytavat liput. Useissa tapahtumissa on
my0s alennetut lippujen hinnat muun muassa lapsille, opiskelijoille, eldkelaisille ja
tyottomille. Lisdksi ryhmille (joko yli 10 tai 20 hengen ryhmille) on omat hintansa.
(vrt. esim. Ylivieskatalo Akustiikka 2013a.) Pakettihinnoittelua kaytetaan jo edella
mainittujen konserttipakettien hinnoittelussa. Akustiikassa on my6s tdysin ilmai-
sia tapahtumia, joista esimerkkina ovat talta vuodelta Minikirjamessut. (vrt. esim.
Ylivieskatalo Akustiikka 2013a.) Konserttien hinnoitteluun heijastuu vaistamatta
my06s musiikkialalla kaynnissa oleva myllerrys, joka nakyy muun muassa lippujen
kohonneissa hinnoissa. Aikaisemmin artistit pitivdt konsertteja ja ”keikkailivat”
edistddkseen danitallenteiden myyntid. Nykydan aanitallenteista saatavat tulot
ovat radikaalisti vahentyneet, joten rahaa ansaitaan padaasiallisesti livekonserteista.

(Juurakko ym. 2012, 7.)

My0s kulttuurialalla on varmistettava yrityksen/organisaation sisdinen ja ulkoinen
saatavuus. Asiakkaan tulee saada helposti ja nopeasti tietoa tarjotuista palveluista.
Palveluntarjoajaan on tarked saada vaivattomasti yhteyttd, toimipaikkaan on olta-
va helppo tulla ja asioimisen pitda olla vaivatonta ja nopeaa. Aukioloajat ovat erit-

tdin olennainen osa saatavuutta. Kulttuurialalla on mahdollista kilpailla myos
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aukioloaikojen erilaisuudella, esimerkiksi jokin tapahtuma tai tilaisuus voidaan

jarjestda johonkin poikkeukselliseen aikaan. (Eteld-Pohjanmaan liitto, 21.)

Viestinta on olennainen osa markkinointia ja eniten ulospain nakyva kilpailukeino
mille tahansa kulttuuriyritykselle ja -organisaatiolle. Markkinointiviestinnan
muodoista kulttuuripalvelujen markkinoinnissa painottuu eniten mainonta. Mai-
nonnan muodot voidaan ryhmitelld mediamainontaan, suoramainontaan ja tdy-
dentdavaan mainontaan. Mainonta maaritellaan maksetuksi, tavoitteelliseksi tiedot-
tamiseksi, joka yleensa kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Mainonta on tarpeellis-
ta tuotteiden ja palveluiden tunnetuksi tekemiseksi, kiinnostuksen herattamiseksi

ja ostojen lisddmiseksi. (Eteld-Pohjanmaan liitto, 23.)

Akustiikka mainostaa tapahtumiaan tdlld hetkella seuraavissa sanomalehdissa:
Kalajokilaakso, Keskipohjanmaa, Seldnne sekd Maaselkd (Oljyméki-Maarala
2013c). Kolme ensiksi mainittua kuuluvat Keski-Pohjanmaan Kirjapainon lehti-
perheeseen. Kolmena paivana viikossa ilmestyva Kalajokilaakso-sanomalehti koe-
taan tarkedksi viestinviejaksi niin paikallisesti kuin alueellisestikin. Yli 80 vuotta
ilmestynyt lehti koetaan tarkedaksi oman alueensa viestinviejaksi, yhteistyokump-
paniksi ja kaupanteon avittajaksi. Joka keskiviikkoinen suurnumero tavoittaa la-
hes 100 000 lukijaa 13 paikkakunnalta Oulun eteldiselld talousalueella. Keskipoh-
janmaa on viikon jokaisena pdivana ilmestyva maakuntalehti, jota joka paiva lukee
noin 75 000 ihmista Kokkolan, Pietarsaaren ja Ylivieskan markkina-alueilla. Levik-
ki lehdella on 25 479 kappaletta. Sunnuntaisin ilmestyva Selanne on ilmaisjakelu-
lehti, joka jaetaan kerran viikossa Kala- ja Pyhdjokilaakson latvakuntiin Haapajar-
velle, Pyhdjarvelle, Reisjarvelle, Kirsamaelle ja Pihtiputaalle. (Keski-Pohjanmaan
Kirjapaino Oyj.) Maanantaisin ja torstaisin ilmestyva Maaselka on kotiseutuyhdis-
tys Haapajarvi-Seuran kustantama sitoutumaton kotiseutulehti, joka ilmestyy

Haapajarvelld ja Reisjarvelld (Maaselka-lehden uutisportaali 2013).
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Akustiikan kotisivut 10ytyvat osoitteesta http://akustiikka.ylivieska.fi/index.asp.
Akustiikalla on myos kesdkuusta 2012 ollut oma Facebook-sivu (https://fi-
fi.facebook.com/pages/Ylivieskatalo-Akustiikka/196161680510036). (Ylivieskatalo
Akustiikka 2013a, 2013b.) Talla hetkellad sivulla on yli 260 tykkaajaa (Ylivieskatalo
Akustiikka 2013a).

My®6s kulttuuripalveluyrityksille ja -organisaatioille osaava ja motivoitunut henki-
16st6 on avainasemassa. Henkilokunnan osaaminen ja halu palvella ovat ldahes yh-
ta tarkedssa roolissa kuin itse tarjottava tuote tai palvelu. (Eteld-Pohjanmaan liitto,

17.)

Palveluympadristd ja muut palveluun liittyvat konkreettiset elementit voidaan
nahda osana (palvelu)tuotetta ja tukemassa ydinpalvelun tuottamista. Palveluym-
pariston merkitys korostuu varsinkin sellaisissa tilanteissa, joissa asiakkaat kayvat
ja oleskelevat palveluorganisaation toimitiloissa. Erityisesti vapaa-ajan palveluis-
sa, joihin lukeutuvat suurelta osin myos kulttuuripalvelut, palveluymparisto voi
lisdta palvelun kiinnostavuutta ja vaikuttaa asiakkaan haluun kayttaa palvelua
uudemman kerran tai suositella sitd myos muille. Palveluymparisté on mahdollis-
ta ndhda myo0s viestinndn valineend. Se voi luoda ensivaikutelman, viestia laa-
dukkuudesta, muuttaa mielikuvia ja vaikuttaa yleiseen viihtymiseen. (Ylikoski

2001, 224, 235, 295.)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkittavasta ilmiosta riippuu, valitaanko kvantitatiivinen vai kvalitatiivinen tut-
kimusote. Tutkimuksessa on myos mahdollista hyodyntda molempia. (Kananen
2011, 12, 15.) Tama tutkimus toteutettiin suurimmaksi osaksi kvantitatiivisesti.
Aineisto kerattiin seka sahkoisen kyselyn avulla ettd paperisin lomakkein. Kyselyn
12 ensimmaista kysymysta analysoitiin kvantitatiivisesti ja kaksi viimeista kvalita-

tiivisesti.

7.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen ehdottomana edellytyksena on tutkit-
tavan ilmion tunteminen, toisin sanoen niiden tekijoiden tunteminen, jotka vaikut-
tavat ilmioon (Kananen 2011, 12-13, 17). Maarallisessa tutkimuksessa hyodynne-
tdan nimensa mukaisesti maarallisyyttd eli mdarien jakautumia, muutoksia ja ero-
ja. Niiden avulla on mahdollista kuvata ja tulkita tutkittavaa ilmiota ja havaittuja
yhteyksia ja vaikutussuhteita. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne & Paavi-
lainen 2011, 83.) Ilmién tekijat muutetaan muuttujiksi, joita sitten kasitelldan tilas-

tollisin menetelmin (Kananen 2011, 13).

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista pyrkimys yleistimiseen. Yksinker-
taistettuna pienelta joukolta ilmioon kuuluvia havaintoyksikoitd keratdan tutki-
mustietoa kyselylomakkeen avulla. Tuon joukon eli otoksen vastaajien edellyte-
taan edustavan koko perusjoukkoa eli tulokset voidaan yleistdda koskemaan koko
populaatiota. Silloin on kyse otantatutkimuksesta. (Kananen 2011, 17, 65.) Perus-
joukosta onkin tarkeda poimia mahdollisimman edustava otos (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 180; Lindholm & Cantell 2011, 64-65). Populaatio voidaan maari-

telld tutkimuksen kohderyhmaksi, jota tutkittava ilmio koskettaa ja josta halutaan
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tehdd erilaisia paatelmia (Kananen 2011, 65; Lindholm & Cantell 2011, 64-65).
Otantamenetelmid on erilaisia, mutta opinndytettd tehdessa kannattaa keskittya
sithen, etta tutkimukseen osallistuvat henkilot ovat satunnaisia (Lindholm & Can-
tell 2011, 65). Satunnaisotoksessa jokaisella perusjoukon yksilolld on periaatteessa
yhtd suuri todennékoisyys tulla valituksi otokseen (Heikkild 2008, 36; Valli 2007,
112).

Tyypillisesta otantavirheestd voidaan puhua silloin, kun pyrkimyksena on kerata
tietty maara vastauksia valittamatta siita, ketka lomakkeen itse asiassa tayttavat.
Tuolloin on uhkana, ettd tutkimukseen osallistuvat ne, joilla on tietty intressi il-
maista mielipiteensd. Puhutaan niin sanotusta intressivddristymastd. Opinnayte-
tyon tekijalle tarkeintd on, ettd han pyrkii saamaan mahdollisimman edustavan
otoksen ja ennen kaikkea arvioi kriittisesti aineistossaan mahdollisesti esiintyvaa
vinoutta. Vinoutta esiintyy myos huolellisen suunnittelun jalkeen. On muun mu-
assa havaittu, etta kulttuuritapahtumissa naiset vastaavat kyselyihin herkemmin

kuin miehet. (Lindholm & Cantell 2011, 65-66.)

Ei ole harvinaista, etta aineistoa kerdtaan kvantitatiivista analyysia varten satun-
naisotannan sijaan naytteilld. Niiden edustavuutta on haasteellista arvioida, silla
ne eivat noudata satunnaisotantaa. Maarallisesti naytteilld on mahdollista saada
riittdvad aineisto, mutta yleistettavyyteen pitdd suhtautua varauksella. Varsinkin
sahkoiset kyselyt ja internetkyselyt ovat otannan kannalta ongelmallisia, silla sys-
temaattisen virheen mahdollisuutta on lahes mahdotonta sulkea pois. (Ronkainen

ym. 2011, 151.)
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7.1.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on paddosin maarallista tutkimusta, jossa sovelletaan tilastollisia
menetelmid. Se voidaan maaritelld tavaksi, kerdtd ja tarkastella tietoa esimerkiksi
mielipiteistd, asenteista ja arvoista. Kyselytutkimuksessa mittaus tapahtuu kysely-
lomakkeella, joka muodostuu kokoelmasta mittareita ja yksittdisid kysymyksia.
(Vehkalahti 2008, 11-12, 17.) Voidaan siis puhua kyselylomaketutkimuksesta (vrt.
esim. Valli 2007). Kyselytutkimusten kohdalla mittarilla tarkoitetaan kysymysten
ja vaitteiden joukkoa, jolla on tarkoitus mitata erilaisia moniulotteisia ja usein mo-
nimutkaisiakin ilmioita, kuten arvoja. Kyselytutkimus on paaosin maarallista tut-

kimusta, jossa sovelletaan tilastollisia menetelmia. (Vehkalahti 2008, 12-13.)

Kyselytutkimuksella on omat etunsa ja haittansa. Yksi sen suurimmista vahvuuk-
sista on, ettd sen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Aineisto on mah-
dollista kasitelld suhteellisen nopeasti tallennettuun muotoon ja analysoida se tie-
tokoneen avulla. Tilastolliset analyysitavat ja raportointimuodot ovat jo olemassa,
joten tutkijan ei tarvitse itse keksia kaikkia aineiston analyysitapoja. Tulosten tul-
kintaan ei kuitenkaan ole oikotietd. Kyselytutkimukseen liitetddn myos paljon
heikkouksia. Aineistoa voidaan pitaa pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti
vaatimattomina. Huonoihin puoliin lukeutuvat myos seuraavat seikat: ei ole mi-
tenkddan mahdollista varmistua siitd, kuinka vakavasti vastaajat loppujen lopuksi
ovat suhtautuneet tutkimukseen, miten onnistuneita tai epaonnistuneita annetut
vastausvaihtoehdot ovat vastaajista olleet tai kuinka paljon vastaajat ylipaansa
tietavat kysytysta aiheesta tai ovat perehtyneet siihen. Kato eli vastaamattomuus

ei myoskdan ole tuntematon ilmi6 kyselytutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Erilaiset kyselyt ovat tieteellisen tutkimuksen tyypillisimpid aineistonkeruutapoja.
Kyselyt on mahdollista jaotella toteuttamistapansa mukaan puhelimitse, sahkoi-

sesti tai kyselylomakkeella kerattyihin. Jaotteluna voidaan kayttaa my®os sita, tayt-
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tavatko vastaajat kyselyn itse vai tayttadako tutkija sen heiddn puolestaan. Kyse-
lyissd on kadytossd etukdteen laadittu kyselylomake. (Ronkainen ym. 2011,
113-114.) Kyselytutkimuksessa aineistoa tulee kerdtd standardoidusti eli vaki-
oidusti. Tama tarkoittaa, ettd kaikilta vastaajilta on kysyttava samat asiat, samassa

jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 193; Vilkka 2007, 28.)

7.1.2 Kyselylomake mittausvilineena

Kvantitatiivisen tutkimuksen kaytetyin tiedonkeruumenetelma on kyselylomake
(Kananen 2011, 12). Kyselylomake voi olla perinteinen paperinen tai se voidaan
tehdda www-sivulle, jolloin vastaukset my0s yleensa saadaan internetista suoraan
tilasto-ohjelmaan analysoitaviksi (Heikkila 2008, 47). Lomakkeen kysymykset, joil-
la siis tietoa kerdtdan, ovat yleensa joko avoimia tai strukturoituja (Kananen 2011,
30). Strukturoiduissa kysymyksissd, joita ovat vaihtoehtokysymykset ja erilaiset
asteikkokysymykset, vastausvaihtoehdot ovat valmiina (Kananen 2011, 12, 31;
Hirsjarvi ym. 2009, 199-200). Talloin puhutaan usein monivalintakysymyksista
(Hirsjarvi ym. 2009, 199; Vilkka 2007, 67). Kysymykset voivat my®s olla sekamuo-
toisia. Silloin valmiiden vastaus vaihtoehtojen jidlkeen annetaan tavallisesti vield
yksi avoin kysymys. (Vilkka 2007, 69.) Ohjeistuksesta riippuen vastaaja voi valita

yhden tai useampia vastausvaihtoehtoja (Hirsjarvi ym. 2009, 199).

Valmiiden vastausvaihtoehtojen kohdalla on tarkedd, ettd jokaiselle vastaajalle
16ytyy aina sopiva vastausvaihtoehto. Siksi vastausvaihtoehtoihin kannattaa usein
lisdata “muu, mika?” -vaihtoehto. (Valli 2007, 123.) Avoimet kysymykset voivat
puolestaan olla joko taysin avoimia tai rajattuja. Avointen kysymysten vastausten
késitteleminen on tyo6lastd, mutta niilld on monia etuja strukturoituihin kysymyk-
siin ndhden. Avoimet kysymykset saattavat tuottaa sellaista tietoa, jota ei struktu-

roiduilla kysymyksilla olisi voitu edes saada. Ne eivat myoskaan sulje mitaan vas-
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tausvaihtoehtoa pois. (Kananen 2011, 30-31.) Esimerkiksi kehitysehdotusten pyy-
taminen avoimella kysymykselld on yleisesti jarkevaa, silla joskus juuri sita kautta

saadaan tutkimuksen tarkein anti (Lindholm & Cantell 2011, 67).

Mielipidekysymyksissa kaytetdaan yleensa viisiportaista tai seitsemanportaista as-
teikkoa, jonka daripaat ovat “tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd” (Kananen
2011, 34-35). Viisiportaisen asteikon ongelmana voidaan pitda tulosten tasapak-
suutta. Asiakkailla on nimittdin taipumus antaa usein asteikon keskelld oleva ar-
vosana. (Lecklin 2006, 109.) Tama voidaan valttaa kayttamalla viisiportaisen as-
teikon sijaan neliportaista, jolloin vaihtoehdot ovat esimerkiksi “taysin eri mielta”,
”jokseenkin eri mieltd”, “jokseenkin samaa mieltd” ja “tdysin samaa mielta” (Leck-
lin 2006, 109; Vilkka 2007, 46). Asiakkaalla ei tdlloin ole mahdollisuutta valita
neutraalia ja turvallista vaihtoehtoa, vaan hanen on pakko ottaa kantaa kysyttyyn
asiaan (Lecklin 2006, 109). Usein viimeiseksi vaihtoehdoksi lisataan ”ei kantaa” tai
”ei halua vastata”, minkd avulla on mahdollista jattda huomioitta sellaiset vasta-
ukset, jotka eivat ole totuudenmukaisia. Asteikkojen numeroinnissa positiivisin

arvo (“tdysin samaa mieltd”) merkitddan suurimmalla numeroarvolla. (Kananen

2011, 35.)

Kyselylomake alkaa usein taustakysymyksilld (esim. sukupuoli ja ikd), jotka ovat
erddnlaista lammittelyd ennen varsinaista aihetta. Monta kertaa ne toimivat niin
sanottuina selittdvind muuttujina eli tutkittavaa ominaisuutta tarkastellaan suh-
teessa niihin. (Valli 2007, 103.) Vastaajien taustatietoja ei kysyta siis pelkadstaan ka-
vijaprofiilin muodostamiseksi, vaan my0s selittdvien tekijoiden/muuttujien 16yta-
miseksi (Lindholm & Cantell 2011, 67). Taustakysymyksid seuraavat helpot kysy-
mykset, kun taas vaikeampia aihealueita koskevat kysymykset tulevat vasta help-
pojen jalkeen. Lomakkeen lopussa ovat niin sanotut jadhdyttelyvaiheen kysymyk-

set eli muutamia helposti vastattavia kysymyksia. (Valli 2007, 103.)
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Kysymysten muotoilussa tulee olla tarkka, silla ne luovat pohjan tutkimuksen on-
nistumiselle (Valli 2007, 102). Kysymykset ovat toimivia silloin, kun vastaaja ym-
martdd ne oikein, hanelld on kysymysten edellyttama tieto ja halua vastata kysy-
myksiin eli antaa niihin liittyvan tiedon (Kananen 2011, 30). Kysymysten taytyy
my0s olla yksiselitteisia, eivatkd ne saa olla johdattelevia (Valli 2007, 102; Kananen
2011, 30). On my06s varmistettava, ettd jokainen vastaaja ymmartaa jokaisen kysy-
myksen samalla tavalla ja ettd hanella on vastaamiseen tarvittava tieto. Hanelta ei
saa vaatia vastausta sellaisiin kysymyksiin, joista hanella ei ole kokemusta. (Kana-

nen 2011, 30.)

Kannattaa pitdd mielessd, ettd koko tutkimuksen onnistuminen riippuu ratkaise-
vassa maarin mittauksesta ja sitd kautta lomakkeesta (Vehkalahti 2008, 17, 20). Eri-
tyisesti lomakkeen suunnittelussa, kysymysten muotoilussa ja testauksessa kan-
nattaa nahda vaivaa (Vilkka 2007, 78). Lomakkeen pituudella on suuri merkitys.
Liian pitkd lomake saattaa saada vastaajan luopumaan vastaamisesta jo ennen
kuin héan edes on tutustunut sithen tarkemmin. On my6s mahdollista, etta viimei-
siin kysymyksiin vastataan ilman asianmukaista pohdintaa, jolloin puolestaan
tutkimuksen luotettavuus karsii. (Valli 2007, 104-105.) Lomake ei siis saa olla koh-
tuuttoman pitkd, mutta myoskddn ei kannata jattaa kysymadttd jotain olennaista
vain lomakkeen pituuden lyhentdmiseksi (Lindholm & Cantell 2011, 68). My0s
kysymyksissa kaytetylla kielella on oma vaikutuksensa kyselyn onnistumiseen
(Valli 2007, 105). Lisaksi ennen niin sanottua kenttatyota lomake on tarpeellista
testata, jonka jilkeen siihen voidaan tehda tarvittavat muutokset (Kananen 2011,

22).

Hyvaksi kyselylomakkeen tekee se, ettad siina toteutuvat seka sisallolliset ja tilas-
tolliset nakokohdat/-kulmat. Kysymysten ja vaitteiden laatiminen ei ole helppoa,

vaan laatija kohtaa tydssdan seka sisallollisid ettd tilastollisia haasteita. Mittaus-
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vaiheeseen kannattaa panostaa, sillda mitkaan analyysimenetelmat eivéat korjaa sii-

na tehtyja virheita. (Vehkalahti 2008, 17, 20.)

7.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Samassa tutkimuksessa on mahdollista kayttda sekda maarallista ettd laadullista
tutkimusta. Silloin on kysymys erdanlaisesta triangulaatiosta eli moni-
menetelmdisesta tutkimuksesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on usein myos
laadullisia osia, kuten kyselylomakkeen avoimet kysymykset. Laadullinen tutki-
mus voi olla ikdan kuin jatkoa maaralliselle tutkimukselle, kun on tarve kvantita-
tiivisten tulosten syvallisemmalle tulkinnalle ja ymmartamiselle. (Kananen 2008,

25-26, 29.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohdetta ldhestytaan
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Laadullisen tutki-
muksen tarkoituksena on tutkittavan ilmion kuvaaminen, ymmartaminen ja mie-
lekkdan tulkinnan antaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistyk-
siin, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa, vaan ilmion syvalliseen ymmartami-

seen. (Kananen 2008, 24.)

Aineiston laadullinen analysointi voidaan tehda esimerkiksi teemoittelemalla.
Teemoittelussa kaytetdan apuna aineiston luokittelua eli koodausta ja kvantifioin-
tia. Silloin on yksinkertaisimmillaan kyse jonkin kasitteen tai teeman frekvenssien
/esiintymismaadrien laskemista, mutta yleisemmallad tasolla. Esimerkiksi avointen
kysymysten tiettyyn teemaan liittyvat kohdat kootaan teemoittelussa yhteen ja
lisaksi hyodynnetddn sitaatteja eli aineistosta nousseita esimerkkeja tutkimusra-
portissa. (Kananen 2008, 89, 91.) Teemoittelussa on siis oleellista, mita kustakin

teemasta on sanottu (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95).
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7.3 Tutkimuksen kidytinnon toteutus

Tekemani asiakastyytyvdisyyskyselyn toimeksiantajana Ylivieskatalo Akustiikan
lisdksi oli Pohjanmaan Lipputoimisto Oy. Pohjanmaan Lipputoimisto Oy on pe-
rustettu vuonna 2008 ja sen omistavat yrittdja Sami Luoma sekda Eppu Normaali
Oy. Lipputoimisto myy ja valittaa lippuja tapahtumiin valtakunnallisesti niin in-
ternetissa toimivan nettikaupan kuin myyntipisteidenkin kautta. (Luoma 2013.)
Www-sivujen kautta lippuja on mahdollista ostaa 24/7. My0s puhelinmyynti pal-
velee maanantaista perjantaihin 11-17. Lipun voi my6s noutaa jostain Lipputoi-
miston myyntipisteestd tai se voidaan toimittaa postitse. Lisaksi itse tulostettava
sdhkopostilippu on varteenotettava vaihtoehto. Myyntipisteet 10ytyvat Ylivieskan
lisdksi muun muassa Kaustiselta, Kokkolasta, Oulusta ja Tampereelta. (Pohjan-
maan Lipputoimisto.) Vuonna 2012 lippuja myytiin Lipputoimiston kautta noin 70
000 kappaletta (Luoma 2013). Talla hetkella Lipputoimiston asiakkaisiin lukeutu-
vat Ylivieskatalo Akustiikan lisdksi Campus Allegro Pietarsaaressa, lisalmen kult-
tuurikeskus, Kansantaiteenkeskus Kaustisella, Kuhmo-talo sekd Kuusamotalo

(Luoma 2013; Pohjanmaan Lipputoimisto).

Tein kyselyn Webropol-ohjelmalla. Kyselyyn oli mahdollista vastata seka Akustii-
kan kotisivuilta ettd Facebook-sivulta 10ytyvan linkin kautta. Toinen mahdollinen
tapa olisi ollut ldhettda kysely kohderyhmalle sahkopostitse (Lindholm & Cantell
2011, 69). Asiakkailla oli myos mahdollisuus vastata kyselyyn Akustiikassa sieltd
loytyvilla paperisilla lomakkeilla, mika lisasi vastaajien maarda huomattavasti.
Sahkoisilla kyselyilla onkin yleensa alhaisempi vastausprosentti kuin paperi-
kyselyilla (Lindholm & Cantell 2011, 70). Lomakkeet oli tulostettu suoraan Web-
ropolista, mikd aiheutti myohemmin vaikeuksia vastausten analysoinnissa. Tulos-
tettuna lomake oli pituudeltaan 2,5 sivua. Esitestasin lomakkeen ensin lahipiirissa
ja sitten tein tarvittavat korjaukset ja muutokset. Kyselyyn vastausaikaa oli vuo-

den 2013 helmikuun lopusta toukokuun loppuun. Vastaajien kesken arvottiin ke-
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sdkuussa nelja kappaletta 25 euron Lipputoimiston ja Akustiikan lahjakortteja.
Kysymykset tein yhdessd Akustiikan markkinointipaallikon Marita Oljymaki-
Maaralan kanssa. Tarkoituksena oli, ettei kysely palvelisi pelkdstdan tata opinnay-
tetyota, vaan siita olisi hyotya Akustiikan asiakastyytyvaisyyden seurannalle ja

sitd kautta toiminnan kehittdmiselle jatkossakin.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 14 kysymysta. Hyddynsin sekd strukturoituja
(kysymykset 1-2, 5-7 ja 11-12), sekamuotoisia (kysymykset 3—4, 8-10) etta avoimia
(kysymykset 13-14) kysymystyyppeja. Kysymykset 5-7 ja 12, joissa kysyttiin asi-
akkaiden mielipidettd ohjelmatarjonnasta, taidendyttelyiden tasosta, asiakaspalve-
lun laadusta seka Akustiikan onnistumisesta eri osa-alueilla (lipunmyynti, valiai-
katarjoilu, tilat ja tekniikka), olivat neliportaisia asteikkokysymyksia (vaihtoehtoi-
na 4=erittdin hyva, 3=hyva, 2=kohtalainen ja 1=huono). Lisdksi valittavana oli "ei
kokemusta” -vaihtoehto. My0s seitseméannessa kysymyksessa (Miten arvioisitte
asiakaspalvelun laatua Akustiikassa?) oli mahdollista valita vaihtoehto ”ei koke-

musta”, vaikkei asia ilmenekaan liitteena olevasta kyselylomakkeesta. (LIITE 1.)

Paadyin neliportaisuuteen, silla halusin asiakkaiden todella ottavan kantaa, enka
vaan valitsevan neutraalia vaihtoehtoa sen helppouden takia. Neljannessa kysy-
myksessa oli mahdollista valita useampia vaihtoehtoja eli vastaaja sai valita kaikki
ne tapahtumatyypit, joihin han oli osallistunut Akustiikassa. Useampia kuin yh-
den vaihtoehdon pystyi valitsemaan myos tiedonsaantia, yhteydenottoa ja li-

punostopaikkaa koskevissa kysymyksissa (kysymykset 8-10). (LIITE 1.)

Ylivieskatalo Akustiikan asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi kokonaisuudessaan
162 henkiloa. Webropolin kautta tuli 61 vastausta. Paperisia lomakkeita palautet-
tiin yhteensa 101 kappaletta. Paatin jattaa kokonaan huomioimatta tutkimukses-

sani kuuden lomakkeen tiedot. Nelja lomaketta hylkdsin niiden tietojen puutteelli-
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suuden vuoksi ja kaksi lomaketta vastausten epdjohdonmukaisuuksien takia. Tut-
kimuksessa huomioitiin siis kaikkiaan 156 henkilon vastaukset. Vastaukset ana-
lysoin SPSS-tilasto-ohjelman avulla hyodyntamalla padasiallisesti frekvenssija-
kaumia, mutta myos jonkin verran ristiintaulukointia. Suora jakauma eli yksiulot-
teinen frekvenssijakauma kertoo, kuinka yleisid jonkin muuttujan luokat ovat ha-
vaintoaineistossa. Ristiintaulukointi taas on yksinkertaisin tapa tutkiskella yhteyt-

td kahden muuttujan valilla. (Heikkila 2008, 149-150.)

Kysymykset 1-3 selvittivat vastaajien taustatietoja, kuten sukupuolen, idn ja
asuinpaikan. Valmiita ryhmittelyja kannattaa yleisesti ottaen vélttaa. Jos idlle an-
netaan valmiiksi ryhmitellyt vaihtoehdot, on mahdotonta laskea idn keskiarvoa
(Lindholm & Cantell 2011, 68.) Kyselyssani paadyin silti kdyttimdan valmiita
luokkia ikaa tiedustellessani. Vastaaja sai valita kahdeksasta vaihtoehdosta (alle
18, 18-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65, 6675 tai yli 75 vuotta). Asuinpaikkavaih-
toehtoja kyselyssa oli seitseman: Ylivieska, Alavieska, Kalajoki, Merijarvi, Oulai-

nen, Sievi tai vaihtoehto “muu, mika?”.

Akustiikan asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista 156 henkilosta selked
enemmistO eli 87,2 prosenttia (136) oli naisia. Miesten maara jai 12,8 prosenttiin
(20), mika aiheutti jonkinasteisen vinouman tutkimusaineistoon. Joko naiset siis
todella kayvat Akustiikan tapahtumista huomattavasti miehia enemman tai he

vain ovat innokkaampia vastaamaan erilaisiin kyselyihin.

Vastaajien selkedsti kaksi suurinta ikdryhmaa muodostivat 46-55 -vuotiaat seka
56-65 -vuotiaat. Ensiksi mainittuja oli 28,4 % (44) ja toiseksi mainittuja 25,2 % (39)
vastanneista. Kolmanneksi eniten (16,8 %) vastanneista oli 36—45 -vuotiaita (26).

Yli 75-vuotiaat olivat pienin ikdaryhma, heita oli vain 3,9 % (6) kaikista vastaajista.
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Yksi kyselyyn vastanneista ei valinnut yhtdkaan kahdeksasta ikdvaihtoehdosta.

(KUVIO 1.)
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KUVIO 1. Vastaajien ikdjakauma (n=155)

Selkedsti suurin osa vastaajista eli 70,5 prosenttia (110) oli ylivieskalaisia. Toiseksi
yleisimmaksi asuinpaikkakunnaksi Ylivieskan seutukunnan alueella ylsi Alavies-
ka 10,3 prosentilla (16). Yksikddn vastanneista ei ollut Merijarveltd, joka oli yksi
vastausvaihtoehdoista. Muualta kuin Ylivieskan seutukunnan alueelta oli kotoisin
10,9 % vastanneista (17). Talloin asuinpaikkakunta oli jokin seuraavista: Nivala,
Haapavesi, Kannus, Oulu, Pyhdsalmi tai Kuopio. Yksi kyselyyn vastanneista oli
valinnut vaihtoehdon ”“muu, mikd?”, muttei kertonut asuinpaikkakuntaansa.

(KUVIO 2.)



54

g0
70,5
G0
=
40
20
103 109
[ [egl 32 06
0 T T T
‘livieska Alavieska Kalajoki Oulainen Siewi jokin muu

KUVIO 2. Vastaajien asuinpaikkakunnat (n=156)

Asiakastyytyvdisyyskyselyn tulosten perusteella pystyttiin maarittelemaan kaik-

kein tyypillisin Akustiikan asiakas. Han on 46-55 -vuotias ylivieskalainen nainen.

7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kuten kaikessa tutkimuksessa, my0s opinnadytetyossa, pitaa arvioida sen luotetta-
vuus eli reliabiliteetti ja validiteetti (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Kananen 2011, 22,
118). Luotettavuuden sijaan voidaan puhua my0s tutkimuksen laadusta (Ronkai-
nen ym. 2011, 129-130). Validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan yleisesti sitd,
miten hyvin tutkimus ja/tai mittari oikeasti kuvaa tutkittavaa ilmiota (Ronkainen
ym. 2011, 129-130; Hirsjarvi ym. 2009, 231). Tutkimusotteesta riippumatta validi-

teetin kohdalla on pohjimmiltaan kyse siitd, tutkiiko tutkimus sitd, mita sen piti
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tutkia, ovatko tutkimuksen tuottamat kasitteet ilmiota kuvaavia ja voidaanko ne
perustella aineistolla, onko tieto tuotettu patevasti ja pateeko tieto tutkimuskoh-

teeseen (Ronkainen ym. 2011, 130-131).

Reliabiliteetilla taas viitataan mittauksen luotettavuuteen eli siihen, kuinka yh-
denmukaisesti mittaus on tehty ja kuinka tarkka mittari on. Kaikki mittarit ovat
jossain madrin epatdydellisid ja epatarkkoja, joten mittaukseen sisaltyy aina virhei-
ta. Satunnaisvirheita on kaikissa tutkimuksissa, silla niihin tutkija ei voi vaikuttaa.
Systemaattinen virhe sitd vastoin vaaristdd koko aineiston samansuuntaiseksi.

(Ronkainen ym. 2011, 130-132.)

Mikali tutkimuksen luotettavuus jaa alhaiseksi, tulee opinndytetyon tekijan huo-
mioida se ja mainita raportissa (Kananen 2011, 22). Taman asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan riittavan suurella otoksella (156
hyvaksyttyd vastausta) ja varmistamalla, ettd vastaajat kuuluivat tutkimuksen
kohderyhmaan (Akustiikan timdn hetkiset asiakkaat). Itse suhtaudun kuitenkin
varauksella tutkimukseni luotettavuuteen ja erityisesti tutkimustulosten yleistet-

tavyyteen.

Kyselylomakkeessa pyrittiin tekemdan mahdollisimman selked sekd kysymyksil-
tddn ettd ulkonaoltaan. Tama ei kuitenkaan valitettavasti onnistunut paperisten
lomakkeiden kohdalla. Paaasiallinen syy tdhan oli kysymysten sijoittelu lomak-
keella, joka oli tulostettu suoraan Webropolin www-lomakkeesta. Tutkimukseni
luotettavuutta heikensivat siis paperisen lomakkeen sekava ulkondko ja siitd to-
dennéakdisesti johtuvat epaselvat vastaukset (oli valittu yhden sijasta kaksi arvosa-
naa). Virhe huomattiin lilan myo6hdan, etta se olisi voitu korjata. Paatin sisallyttaa
tallaiset vastaukset ”ei kokemusta asiasta” -kategoriaan, silla en kokenut tarpeelli-

seksi tehda epaselvista tapauksista omaa ryhmaansa niiden harvalukuisuuden
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vuoksi. Ndissa tapauksissa kategoria voisi olla nimeltaan” ei kokemusta asiasta tai
ei osaa sanoa”. Halusin kuitenkin pitdd vastanneiden maaran oikeana. Epaselvia
tapauksia oli taidendyttelyn tasoa (kolme kappaletta), véliaikatarjoilun tarjottavien
esillepanoa (kaksi kappaletta), Lipputoimiston asiakaspalvelua (yksi kappale),
tilojen siisteytta (yksi kappale) ja tekniikan laatua (yksi kappale) koskevissa kysy-
myksissd. Tama kannattaa huomioida tuloksia tarkastellessa. Virhetta ei kuiten-

kaan havaitse liitteend olevasta lomakkeesta, jota on muokattu (LIITE 1).

Kyselyn luotettavuutta pyrittiin lisaamaan myos silla, etta kyselyyn oli mahdollis-
ta vastata kahdella vaihtoehtoisella tavalla. Tama mahdollisti vastaamisen suu-
remmalle asiakasjoukolle, kuin mika olisi ollut mahdollista vain valitessa toinen
tavoista. Pelkkda www-kysely olisi rajannut vastaajat vain sellaisiin, joilla on kay-

tossaan internet.



57

8 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakkaiden taustatietojen selvittamisen jdlkeen asiakastyytyvaisyyskyselyssa
keskityttiin varsinaisiin kiinnostuksen kohteisiin, kuten Akustiikan eri tapahtumi-
en suosioon, onnistumiseen ohjelmatarjonnan monipuolisuudessa, taidenayttelyi-
den tasoon ja asiakaspalvelun laatuun. Myos asiakkaiden tavat saada tietoa Akus-
tiikkan tapahtumista ja tavat olla yhteydessa Akustiikkaan sekd lipunostotottu-
mukset kiinnostivat. Lisaksi haluttiin tietaa tarkemmin onnistumisesta seuraavilla
osa-alueilla: lipunmyynti (Akustiikan lipunmyynti ja Lipputoimisto), valiaikatar-

joilu, tilat ja tekniikka.

8.1 Ylivieskatalo Akustiikan tapahtumien suosio

Neljannessa kysymyksessa asiakkaiden haluttiin valitsevan kaikki ne tapahtumat,
joissa he olivat kdayneet Akustiikassa. Ylivoimaisesti suosituimpia olivat konsertit,
joissa oli kdynyt 91,7 % asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistuneista 156 henkil6s-
ta. Toiseksi suosituimpia olivat taidendyttelyt, joissa oli kdynyt 57,1 % vastanneis-
ta. Kolmanneksi eniten (35,9 %) oli kdyty katsomassa teatteria. Akustiikan uu-
demmasta ohjelmatarjonnasta stand up -esitykset ylsivat 25,6 prosenttiin ja torstai-

tuokiot 11,5 prosenttiin. (KUVIO 3.)

Kuviosta 3 kdy my0s ilmi, ettd vaihtoehdon "muu, mika? valitsi 5,8 % vastaajista.
He kertoivat kdyneensd Akustiikassa seuraavanlaisissa tapahtumissa: danestys,
PP-paattdjaiset (Paihteeton Porukka), koululaisten juhlat, Hadamessut, tanssiesityk-
set, tiedostustilaisuudet, Ystavyyden ilta, lehdistdinfo ja Minikirjamessut. Jotkut

naista olisi voinut luokitella my0s juhlatilaisuuksiksi.
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KUVIO 3. Tapahtumien suosio (n=156)

Ristiintaulukoinnissa selvisi, ettd konserteissa olivat kdyneet kaikki 18-vuotiaat,
66-75 -vuotiaat ja yli 75-vuotiaat kyselyyn vastanneet. Taidendyttelyt olivat tulleet
tutuiksi kaikille yli 75-vuotiaista vastaajista. Vahiten taidenayttelyissa olivat vie-
railleet 18-25 -vuotiaat (22,2 %). Teatteriesityksia eniten olivat kdyneet katsomassa
alle 18-vuotiaat (88,9 %) ja yli 75-vuotiaat (83,3 %), kun taas vahiten 56-65

-vuotiaat (25,6 %).

Stand up -esityksista ei ollut ollenkaan kokemusta alle 18-vuotiailla eika yli 75
-vuotiailla kyselyyn vastanneilla. Stand up oli suosituinta 18-25 -vuotiaiden ja
36-45 -vuotiaiden keskuudessa. Ensiksi mainituista 44,4 prosenttia oli kdynyt kat-

somassa stand upia ja 36—45 -vuotiaista 30,8 prosenttia. Kyselystad saatujen tulosten
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perusteella torstaituokiot olivat selkedsti kahden ikdryhmdn suosiossa. Yli 75
-vuotiaista 83,3 prosenttia ja 66-75 -vuotiaista 45,5 prosenttia oli kaynyt kyseisissa
tilaisuuksissa. Kolmella nuorimmalla vastaajaryhmalla ei ollut kokemusta torstai-
tuokioista. Luennot/seminaarit kiinnostivat eniten 46-55 -vuotiaita vastaajia, joista
lahes puolet valitsi kyseisen vaihtoehdon. Toiseksi ahkerimpia luennoilla ja semi-
naareissa kavijoita olivat 36-45 -vuotiaat (38,5 %). Alle 18-vuotiaista kukaan ei ol-
lut kdaynyt luennolla/seminaarissa. Akustiikassa jarjestettavissa koulutustilaisuuk-
sissa olivat kyselyyn vastanneista kdyneet erityisesti 46-55 -vuotiaat (47,7 %) seka
26-35 -vuotiaat (36,4 %). Kuten luentojen ja seminaarien kohdalle, yksikdan alle
18-vuotiaista vastanneista ei ollut osallistunut koulutustilaisuuteen. Kokoukset
eivdt olleet vield tulleet tutuiksi kahdelle nuorimmalle vastaajaryhmalle. Vastan-
neista 46-55 -vuotiaat (25,0 %) ja yli 75-vuotiaat (16,7 %) olivat sita vastoin kokous-
taneet Akustiikassa eniten. Juhlatilaisuuksissa Akustiikassa olivat selkedsti eniten
kdyneet yli 75-vuotiaat (66,7 %). Toisena tulivat 26-35 -vuotiaat lahes 46 prosentil-

la. Vastaajista alle 18-vuotiaat eivat olleet osallistuneet juhlatilaisuuksiin.

Vastanneista miehista 35,0 prosenttia, mutta naisista vain 8,1 prosenttia oli osallis-
tunut torstaituokioihin. My0s juhlatilaisuuksissa miehet (35,0 %) olivat kdayneet
naisia (29,4 %) jonkin verran enemman. Kaikkien muiden tapahtumien kohdalla

suhde oli toisin pdin.

8.2 Tyytyvdisyys ohjelmatarjontaan

Viidennessa kysymyksessa haluttiin tietdd asiakkaiden tyytyvdisyys Akustiikan
ohjelmatarjontaan. Vastaajista yli 86 prosenttia antoi tdimén hetkiselle ohjelmatar-
jonnalle arvosanan “erittdin hyva” tai ” hyva”. Vastaajat olivat siis selkeasti tyyty-

vaisid tarjonnan monipuolisuuteen. Arvosanavaihtoehtoja oli valittavana nelja:
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4=erittdin hyva, 3=hyvéa, 2=kohtalainen ja 1=huono. Oli my6s mahdollista valita

vaihtoehto ”ei kokemusta asiasta”. (KUVIO 4.)
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KUVIO 4. Arvosana ohjelmatarjonnalle (n=155)

Ohjelmatarjontaan myonteisimmin suhtautuivat alle 18-vuotiaat, 66-75 -vuotiaat
ja yli 75-vuotiaat, silla yksikdan naista ikaryhmista ei antanut hyvaa alempaa ar-
vosanaa. Vastanneista naisista 85,2 prosenttia padatyi antamaan joko arvosanan

nelja tai kolme, miehista jopa 95 prosenttia.

8.3 Tyytyviisyys taidendyttelyiden tasoon

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden mielipidettda Akustiikassa kuu-
kausittain vaihtuvista taidendyttelyista. Selkedsti yli puolet vastaajista arvioi

Akustiikan taidendyttelyiden tason hyvéaksi (49,0 %) tai erittdin hyvéaksi (11,9 %).
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Arvosanavaihtoehtoja oli edellisen kysymyksen tapaan nelja. Lisdksi oli mahdol-
lista valita vaihtoehto ”ei kokemusta”. Huomionarvoista oli, ettei kukaan vastan-

neista antanut taidendyttelyille arvosanaa “huono”. (KUVIO 5.)
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KUVIO 5. Arvosana taidenayttelyille (n=151)

Taidenayttelyihin tyytyvaisimpia olivat vastaajista kolme nuorinta ikaryhmaa eli
alle 18-vuotiaat, 18-25 -vuotiaat ja 26-35 -vuotiaat. Kaikki heista arvioivat naytte-
lyiden tason vahintaan hyvaksi. Kriittisimpia arvioita tuli 66-75 -vuotiailta, joista
kukaan ei valinnut arvosanaa ”erittdin hyva”, mutta sitd vastoin lahes 46 % heista
paatyi antamaan arvosanan “kohtalainen”. Taidendyttelyihin miehet olivat vas-
tanneista selvasti tyytymattomampia kuin naiset. Huonoa arvosanaa ei antanut
kummankaan sukupuolen edustajat, mutta miehista lahes puolet (45,0 %) arvioi

taidendyttelyn tason kohtalaiseksi.



62

8.4 Tyytyvidisyys asiakaspalvelun laatuun

Seitsemédnnessad kysymyksessa asiakkailta tiedusteltiin heidan mielipidettdan asia-
kaspalvelun laadusta. Asiakaspalvelua pidettiin yleisesti laadukkaana, silla 96 %
vastaajista valitsi joko arvosanan kolme tai nelja. Myos tassa kysymyksessa oli

mahdollista valita neljan arvosanan valilld tai valita vaihtoehto ”ei kokemusta”.

(KUVIO 6.)
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KUVIO 6. Arvosana asiakaspalvelulle (n=152)

Akustiikan asiakaspalvelun laadun arvioivat selkedsti korkeimmalle 18-25
-vuotiaat, joiden antamista arvosanoista 77,8 prosenttia oli korkeimpia ja 22,2 pro-
senttia toiseksi korkeimpia. Myos yli 75-vuotiaat olivat yleisesti tyytyvaisia asia-
kaspalveluun: 66,7 prosenttia antoi arvosanan neljd ja 33,3 prosenttia arvosanan

kolme.
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8.5 Tiedon saaminen Akustiikan tapahtumista

Kahdeksas kysymys kasitteli erilaisia tiedonsaanti ja -hankintatapoja Akustiikan
tapahtumista. Asiakkaat pystyivat valitsemaan yhden tai useampia vastausvaih-
toehtoja. Kuviosta 7 selvidd, ettd sanomalehdet, Akustiikan kotisivut ja esitteet
olivat yleisimmat tavat, joilla asiakkaat saivat tietoa kulttuurikeskuksen ohjelma-
tarjonnasta. Akustiikan ilmoittelua sanomalehdissa seurasi 76,0 % kysymykseen
vastanneista. Akustiikan kotisivuilla tietoa tapahtumista etsiméssa kavi 67,5 %
vastaajista. Kolmanneksi suosituimpana tapana hankkia tietoa olivat esitteet (38,3
%). Vastanneista 12,3 prosenttia oli saanut tietoa jollain muulla tavalla. Tavalli-
simmat tiedonsaanti-/tiedonhankintatavat olivat siind tapauksessa tutta-
vat/ystavat/perhe, ”puskaradio”, sahkoposti sekd suoraan Akustiikan henkil6-

kunnalta. (KUVIO 7.)
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KUVIO 7. Tieto tapahtumista (n=154)
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Sanomalehdet olivat erityisen merkittiva tiedonsaanti ja -hankintatapa yli 75
-vuotiaiden, 66-75 -vuotiaiden ja 56-65 -vuotiaiden keskuudessa. Sanomalehti-
ilmoittelua seurasi my0s Akustiikan nuorempi asiakaskunta. Alle 18-vuotiaista
44,4 prosenttia, 18-25 -vuotiaista 55,6 prosenttia ja 26-35 -vuotiaista 63,6 prosenttia
hyodynsivat sanomalehtia etsiessddn tietoa Akustiikan tulevasta ohjelmistosta.
Akustiikan kotisivuilla kavivat eniten 36-45 -vuotiaat ja 56-65 -vuotiaat, 76,9 %
molemmista ikdryhmistd. Ahkeria Akustiikan www-sivuilla vierailijoita olivat
myoOs 46-55 -vuotiaat (74,4 %) ja 26-35 -vuotiaat (72,7 %). Akustiikan esitteisiin
innokkaimmin tutustuivat yli 75-vuotiaat ja 66-75 -vuotiaat. Ensiksi mainituista
melkein 67 prosenttia ja toiseksi mainituista puolet saivat tietonsa tata kautta. Ky-
selyyn vastanneista nuorimmille (alle 18-vuotiaat) esitteet olivat my0s varteenotet-
tava tiedonhankintatapa (44,4 %). Tiedonhankintatavoista miehet olivat hyodyn-
taneet vain sanomalehtid, seutukunnallista tapahtumakalenteria ja esitteita naisia

enemman.

Facebookia kayttivat tulevista tapahtumista tietoa etsiessdan ehdottomasti eniten
26-35 -vuotiaat (45,5 %). Akustiikan Facebook-sivu oli tullut tutuksi myos 46-55
-vuotiaille (23,3 %), 18-25 -vuotiaille (22,2 %) ja 36—45 -vuotiaille (7,7 %). Tulokset
paljastivat my®0s, ettei muita ikdryhmia Facebookin kautta tapahtuva tiedotus ollut
tavoittanut lainkaan. Facebook oli varteenotettava tiedonsaantitapa 13,4 prosentil-
le naisista, mutta vain 5,0 prosentille miehistd. Lipputoimiston www-sivujen in-
nokkaimmat kayttajat 10ytyivat 66-75 -vuotiaista (20,0 %). Toiseksi eniten sivuilla
vierailivat 5665 -vuotiaat (12,8 %). Vastaajista alle 18-vuotiaat ja yli 75-vuotiaat
eiviat puolestaan olleet etsineet tietoa tulevista tapahtumista Lipputoimiston si-
vuilta. Naisista 11,2 prosenttia oli hyodyntanyt sivuja, mutta miehista ei yksikdan.
Alle 18-vuotiaista kukaan ei ollut etsinyt tietoa Akustiikan tulevasta ohjelmistosta
seutukunnallisesta tapahtumakalenterista. Ahkerimmat tapahtumakalenterin seu-

raajat 10ytyivat 66-75 -vuotiaista (20,0 %) ja yli 75-vuotiaista (16,7 %). Julisteisiin
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huomionsa kiinnittivit naiset selvasti miehid enemman ja todennakoisimmin alle

18-vuotiaat, joista niin tekivat yli puolet eli 55,6 prosenttia.

8.6 Yhteydenottaminen Akustiikkaan

Yhdeksannessa kysymyksessa kiinnostuksen kohteena oli se, miten asiakkaat oli-
vat yhteydessa Akustiikkaan. Asiakkaiden oli mahdollista valita yksi tai useampia
vaihtoehtoja. Suosituin yhteydenottotapa oli selkedsti vaihtoehto “kaymalld henki-
lokohtaisesti paikan paalla”. Kyseisen vaihtoehdon oli valinnut 76,0 % kysymyk-
seen vastanneista. Toiseksi yleisin yhteydenottotapa oli puhelin (45,3 %). Jonkin
muun yhteydenottotavan valitsi 2,7 % vastanneista. Naita tapoja olivat muun mu-

assa “tyokavereiden kanssa yhdessd” ja “tapahtuman jarjestdja hoitaa”. (KUVIO

8.)
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KUVIO 8. Yhteydenottotapa (n=150)
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Vastaajista véahiten halukkaita tulemaan asioimaan paikan paélle olivat selkedsti
26-35 -vuotiaat, vaikka heistdkin yli puolet (54,5 %) valitsi kyseisen vaihtoehdon.
Yli 75-vuotiaista kaikki valitsivat henkilokohtaisen asioinnin. Paikan paalld asioi-
vat paljon muutkin kuin ylivieskalaiset, muun muassa 56,3 % kyselyyn vastan-

neista alavieskalaisista.

Puhelinta yhteydenottotapa hyoddynsivédt vastanneista vahiten 66-75 -vuotiaat
(27,3 %) seka alle 18-vuotiaat (28,6 %), kun taas 75,0 % yli 75-vuotiaista valitsi ta-
man toiseksi suosituimmaksi yhteydenottotavaksi henkilokohtaisen kaynnin jal-
keen, silld he eivdt hyodyntaneet ollenkaan sahkopostia tai www-sivujen lomak-
keita. Sahkopostitse eivit olleet asioineet myoskaan 18-25 -vuotiaat. Innokkaimpia
sahkopostin kayttdjid olivat selvasti 26-35 -vuotiaat (36,4 %). Kyselyn nuorimmat
(alle 18-vuotiaat) eivét olleet kdyttaneet www-lomakkeita lainkaan, kun taas 22,2
% 18-25 -vuotiaista ja 18,2 % 26-35 -vuotiaista oli hyodyntanyt niitd halutessaan

olla yhteydessa Akustiikkaan.

8.7 Lipun ostaminen Akustiikan tapahtumiin

Kymmenennen kysymyksen, jossa pystyi jdlleen kerran valitsemaan yhden tai
useamman vaihtoehdon, vastaukset paljastivat, ettda Akustiikan lipunmyynti oli
edelleen paaasiallinen lipunostopaikka kulttuurikeskuksen asiakkaille. Vastaajista
92,8 prosenttia hankkivat lippunsa Akustiikan lipunmyynnistd. Lipputoimiston
www-sivujen kautta lippunsa Akustiikan tapahtumiin oli ostanut 19,6 % kysy-
mykseen vastanneista. Vain yksi henkilo oli valinnut vaihtoehdon ”jostain muual-
ta, mista?”, muttei kertonut, oliko esimerkiksi kyse Lipputoimiston muista lipun-

myyntipisteista. (KUVIO 9.)
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KUVIO 9. Lipun ostaminen (n=153)

Lipun ostamiseen Lipputoimiston internetsivuilta olivat halukkaimpia 26-35
-vuotiaat, joista enemman kuin puolet valitsi myonteisen vaihtoehdon. Mahdolli-
suutta eivat olleet kdyttaneet ollenkaan alle 18-vuotiaat ja yli 75-vuotiaat. Lippu-
toimiston wwwe-sivuilta lipun ostivat naiset selkedsti miehid enemman ja ylivies-
kalaisia useammin muilta paikkakunnilta olevat, muun muassa puolet kalajokisis-

ta ja 40,0 % oulaistelaisista.

8.8 Kiinnostus ostaa lippuja muihin tapahtumiin

Mahdollisuus ostaa Akustiikasta ja/tai Lipputoimiston kautta lippuja myos Yli-
vieskan ja lahialueen muihin tapahtumiin oli kysymyksen numero 11 aiheena ja

sai Akustiikan tdaman hetkisilta asiakkailta suuren kannatuksen. Kysymykseen
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vastasi yhteensa 149 henkiloa kaikista 156 kyselyyn osaa ottaneista. Vastanneista
75,2 prosenttia (112) suhtautui asiaan myOnteisesti, mutta 24,8 prosenttia (37) ei
niin innostunut. Yksimielisen kannatuksen idea sai yli 75-vuotiaiden ja 26-35
-vuotiaiden keskuudessa. Naiset olivat selkedsti miehid kiinnostuneempia mah-

dollisuudesta.

Sellaisiksi tapahtumiksi, joihin lippuja haluttaisiin ostaa, mainittiin toistuvasti
muun muassa Oulaisten Musiikkiviikot, Haapavesi Folk, kesateattereiden esityk-
set ja YTY-teatterin (Ylivieskan teatteriyhdistys) esitykset. My0s lipun ostaminen
Akustiikasta ja Lipputoimistosta Oulun ja Kokkolan tapahtumiin heratti kiinnos-

tusta.

8.9 Tyytyvdisyys lipunmyyntiin, viliaikatarjoiluun, tiloihin ja tekniikkaan

Kysymyksen numero 12 kaikissa kohdissa oli mahdollista valita jokin seuraavista
vaihtoehdoista: 4=erittdin hyva, 3=hyva, 2=kohtalainen, 1=huono tai ei kokemusta
asiasta. Lahes kaikilla Akustiikan tdiman hetkisistd asiakkaista oli jokin mielipide
paikan lipunmyynnista. Kuviosta 10 selviaa, ettd vastaajista melkein 93 prosenttia

piti asiakaspalvelua Akustiikan lipunmyynnissa joko hyvana tai erittdin hyvana.
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KUVIO 10. Arvosana Akustiikan lipunmyynnin asiakaspalvelulle (n=152)

Selvisti korkeimmalle Akustiikan lipunmyynnin asiakaspalvelun laadun arvioivat
18-25 -vuotiaat. Heistd 88,9 prosenttia antoi sille arvosanan nelja. Miehet olivat
tyytyvdisempid asiakaspalveluun kuin naiset, silld miehista kukaan ei valinnut
kahta alinta arvosanaa. Yli puolet heista (55,0 %) my06s arvioi lipunmyynnin ole-

van erittain hyvaa.

Lipun ostamisen sujuvuuteen Akustiikan lipunmyynnissa oltiin vieldkin tyytyvai-
sempid. Vastanneista ldhes 95 prosenttia valitsi joko vaihtoehdon ”erittdin hyva”

tai "hyva”. Kukaan ei antanut arvosanaa “"huono”. (KUVIO 11.)
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KUVIO 11. Arvosana lipun ostamisen sujuvuudelle Akustiikan lipunmyynnista
(n=147)

Tyytyvéisimpia lipun ostamisen sujuvuuteen Akustiikan lipunmyynnissa olivat
asiakaspalvelun tapaan 18-25 -vuotiaat, joista 88,9 prosenttia arvioi sujuvuuden
erittdin hyvaksi ja 11,1 prosenttia hyvaksi. Miehet arvioivat lipun ostamisen suju-
vuuden paljon paremmaksi kuin naiset: 73,7 % miehistd antoi arvosanan nelja ja

loput arvosanan kolme.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn Lipputoimiston lipunmyyntia koskevat vastaukset
paljastivat, ettei suurella osalla Akustiikan asiakkaista ollut vield kokemusta lipun
ostamisesta Lipputoimiston kautta. Miehilld kokemuksia oli kertynyt naisia viela
vahemman. Vastausten madara jai alhaisemmaksi kuin muita osa-alueita koskevien

kysymysten kohdalla.
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Kuten kuviosta 12 kay ilmi, ei Lipputoimiston asiakaspalvelusta ollut kokemusta
39,8 % kysymykseen vastanneista. Vahiten kokemusta oli 36-45 -vuotiailla ja yli
75-vuotiailla. Kysymykseen vastanneista miehistd puolet valitsi vaihtoehdon “ei
kokemusta asiasta”. Niistd, jotka olivat ostaneet lippuja Lipputoimiston kautta, yli

56 prosenttia oli tyytyvaisid tai erittdin tyytyvdisid saamaansa asiakaspalveluun

(KUVIO 12).
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KUVIO 12. Arvosana Lipputoimiston asiakaspalvelulle (n=128)

Viela suurempi osa (66,2 %) vastanneista piti lipun ostamisen sujuvuutta hyvana

tai jopa erittdin hyvana. Kukaan ei arvioinut sujuvuutta huonoksi. (KUVIO 13.)
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KUVIO 13. Arvosana lipun ostamisen sujuvuudelle Lipputoimiston kautta (n=130)

Téllakin kertaa vahiten kokemusta oli 36-45 -vuotiailla, joista 48,0 prosenttia valit-
si vaihtoehdon ”ei kokemusta”. Miehista 41,2 prosenttia paatyi korkeimpaan ar-
vosanaan, mutta yhtd suuri osuus heista valitsi vaihtoehdon ”ei kokemusta asias-

4

ta”.

Viliaikatarjoilut eivat olleet kaikille Akustiikan tapahtumissa kayville viela tuttu
asia. Kaikissa tapahtumissahan ei automaattisesti ole véliaikatarjoilua. Yleisesti

vahiten kokemusta valiaikatarjoiluista oli 26-35 -vuotiailla ja 36—45 -vuotiailla.

Yleisin arvosana valiaikatarjoilun asiakaspalvelulle oli “hyva” (45,8 %). Vastan-

neista 14,1 prosenttia valitsi vaihtoehdon ”ei kokemusta asiasta”. (KUVIO 14.)
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KUVIO 14. Arvosana asiakaspalvelulle valiaikatarjoilussa (n=142)

Viliaikatarjoilun asiakaspalveluun kokonaisuudessaan tyytyvaisimpia olivat alle
18-vuotiaat, jotka arvioivat sen joko erittdain hyvaksi (44,4 %) tai hyvaksi (55,6 %).
Vastanneista 18-25 -vuotiaista 55,6 prosenttia antoi asiakaspalvelulle korkeimman
arvosana, mutta 11,1 % heista pdatyi arvosanaan “"huono”. Tassa kysymyksessa
miesten vastauksissa oli enemman hajontaa kuin lipunmyyntid koskevissa kysy-
myksissa. silla arvosanat jakautuivat kolmen ylimmaén arvosanan valille. Miehista
12,5 prosenttia koki valiaikatarjoilun asiakaspalvelun tason kohtalaiseksi, kun taas

naisista vaan nelja prosenttia.

Tarjottavien esillepano oli asiakkaiden mieleen. Kysymykseen vastanneista 42,6

prosenttia antoi arvosanan “hyvad” ja 33,3 prosenttia arvosanan ”erittdin hyva”.
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Tamankin aihealueen kohdalla ”ei kokemusta” -vaihtoehdon valinneiden osuus

oli huomattava (15,6 %). (KUVIO 15.)
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KUVIO 15. Arvosana tarjottavien esillepanolle (n=141)

Varsinkin kahden nuorimman ikdaryhman kohdalla mielipiteet esillepanosta jakau-
tuivat selvasti. Vastanneista 18-25 -vuotiaiden keskuudessa mielipiteet jakaantui-
vat kahden arvosanan kesken seuraavasti: 66,7 prosenttia arvioi esillepanon erit-
tain hyvaksi, kun taas 11,1 prosenttia arvioi sen huonoksi (ainoina ikaryhmista).
Tamakin kysymys jakoi selkeimmin miesten mielipiteet, kun taas naiset olivat

yksimielisempia.

Kuviosta 16 paljastuu, ettei tarjottavien monipuolisuuteen suhtauduttu yhta

myonteisesti kuin niiden esillepanoon. Yleisin arvosana oli nytkin selkeasti “hy-
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va” (43,2 %), mutta korkeimman arvosanan osuus laski 24,5 prosenttiin. Myos ar-

vosanan “kohtalainen” osuus kaksinkertaistui.
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KUVIO 16. Arvosana tarjottavien monipuolisuudelle (n=139)

Tarjottavien monipuolisuuteen tyytymattomimpia olivat selkedsti 66-75 -vuotiaat.
Heista kukaan ei antanut sille parasta arvosanaa, 42,9 prosenttia paatyi arvosa-
naan “hyva”, 28,6 prosenttia arvosanaan “kohtalainen” ja 14,3 prosenttia arvosa-

naan “huono”. Tyytyvaisimpia olivat alle 18-vuotiaat.

Tyytyvéisyys tarjottavien hinta-laatusuhteeseen oli valiaikatarjoilua koskevista
osa-alueista alhaisimmalla tasolla. Arvosana "hyva” oli edelleen yleisin arvosana

(48,6 %), mutta “erittain hyva” -vastaukset jaivat 18,1 prosenttiin. (KUVIO 17.)
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KUVIO 17. Arvosana tarjottavien hinta-laatusuhteelle (n=144)

Kriittisimmat mielipiteet hinta-laatusuhteesta olivat selkedsti 26-35 -vuotiailla:
heista kukaan ei arvioinut sita erittdin hyvaksi ja 9,1 prosenttia antoi arvosanan

"huono”.

Arvosana tilojen viihtyisyydelle oli yleisesti todella korkea. Vastanneista yhteensa
runsas 95 prosenttia arvioi viihtyisyyden joko erittdin hyvéaksi (53,0 %) tai hyvaksi

(42,3 %). (KUVIO 18.)
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KUVIO 18. Arvosana tilojen viihtyisyydelle (n=149)

Viihtyisyyden kokivat parhaimmaksi 18-25 -vuotiaat. Ldhes 90 % heista arvioi sen
erittdin hyvaksi. Yli puolet naisista arvioi viihtyisyyden erittdin hyvaksi, miehissa
taas arvosana kolme oli yleisin 55,0 prosentilla. Miehistd kukaan ei paatynyt ar-

vosanaan kaksi tai yksi.

Siisteyteen oltiin vieldkin tyytyvdisempid. Vastaajista jopa yli 97 prosenttia antoi
siisteystasolle joko korkeimman (64,8 %) tai toiseksi korkeimman (32,4 %) arvosa-

nan. (KUVIO 19.)
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KUVIO 19. Arvosana tilojen siisteydelle (n=145)

Nuorimpien ikdaryhmien (alle 18-vuotiaat ja 18-25 -vuotiaat) tyytyvaisyys siisteys-
tasoon oli korkeimmalla. Molemmista 77,8 prosenttia paatyi arvosanaan “erittdin
hyva”. Kukaan nuorista ei myoskdan pitanyt siisteystasoa kohtalaisena tai huono-
na. Tiloja piti erittdin siisteind 64,3 % naisista ja 68,4 % miehista. Aivan kuten viih-
tyisyyden kohdalla kukaan miehistd ei pitanyt siisteystasoa kohtalaisena tai huo-

nona.

Akustiikan tekniikan taso arvioitiin myos yleisesti laadukkaaksi. Toimintavakaut-
ta yli puolet vastanneista eli 58,6 prosenttia piti erittdin hyvana. Kukaan ei paaty-

nyt antamaan arvosanaa “huono”. (KUVIO 20.)
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KUVIO 20. Arvosana tekniikan toimintavakaudelle (n=145)

Tekniikan toimintavakauden arvioivat selkedasti parhaaksi 18-25 -vuotiaat ja 26-35
-vuotiaat. Erittdin hyvana toimintavakautta ensiksi mainituista pitivat 87,5 pro-
senttia ja toiseksi mainituista 72,7 prosenttia. Alin annettu arvosana kyseisissa ika-
ryhmissa oli “hyva”. Vain ikdaryhmissa 36-45 -vuotiaat ja 46-55 -vuotiaat esiintyi
my0s arvosanoja “kohtalainen”. Miehet olivat naisia tyytyvaisempid toimintava-

kauteen: 60,0 prosenttia piti sitd erittdin hyvana ja 40,0 prosenttia hyvana.

Tekniikan laadulle ldhes yhta suuri osa (56,3 %) vastanneista antoi parhaimman
arvosanan. Tallakdan kertaa kukaan vastanneista ei antanut alinta mahdollista

arvosanaa. (KUVIO 21.)
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KUVIO 21. Arvosana tekniikan laadulle (n=144)

Tyytyvaisimpia tallakin kertaa olivat 18-25 -vuotiaat (arvosanoja ”erittdin hyva”
87,5 prosenttia) ja 26-35 -vuotiaat (arvosanoja ”erittdin hyva” 63,6 prosenttia). Ai-
noita ikdryhmid, joissa annettiin arvosanoja “kohtalainen”, olivat 36—45 -vuotiaat
ja 46-55 -vuotiaat. Naisista 57,9 prosenttia piti tekniikan laatua erittdin hyvana.

Miehista yli puolet (55,6 %) valitsi arvosanaksi “hyva”.

Tyytyvdisyys ddanenvoimakkuuteen aiheutti tekniikan osalta eniten hajontaa arvo-
sanoissa. Enemmistd vastanneista eli 47,3 prosenttia antoi nytkin parhaimman
arvosanan. Kohtalaisten arvosanojen maara nousi silti lahes kymmeneen prosent-

tiin ja joku vastanneista piti &anenvoimakkuutta jopa huonona. (KUVIO 22.)



81

50
|4?,3|
40
30
=
20
10
IQ,EI
a7 a7
0 T T T
d=erittain hyva 3=hyva 2=kohtalainen 1=huano ei kokemusta

KUVIO 22. Arvosana danenvoimakkuudelle (n=146)

Aédnenvoimakkuuteen tyytyméattdmimpia olivat 66-75 -vuotiaat ja yli 75-vuotiaat.
Vain 12,5 % ensiksi mainituista arvioi sen “erittdin hyvéksi” ja toiseksi mainituista
ei kukaan. Hyvéaksi ddnenvoimakkuuden arvioi 75,0 prosenttia, kohtalaiseksi 25,0
prosenttia yli 75-vuotiaista, muttei yksikdan 66-75 -vuotiaista ja huonoksi 12,5 %
66-75 -vuotiaista, muttei kukaan yli 75-vuotiaista. Miesten yleisin arvosana da-
nenvoimakkuudelle oli kolme (63,2 %). Naisista ldhes puolet paatyi arvosanaan

”erittdin hyva”.

8.10 Avoimet kysymykset

Kysymykseen 13 Ylivieskatalo Akustiikan 10-vuotisen historian mieleen-

painuvimmasta tapahtumasta saatiin yhteensa 78 vastausta. Ainoastaan yhden
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vastauksen jouduin hylkdaamaan epaselvyyden takia. Samassa yhteydessa tuli tois-
tuvasti my0s yleisempda palautetta, joka koski muita asioita kuin Akustiikan oh-
jelmistoa ja tapahtumia. Pdadyin teemoittelemaan kyseiset palautteet yhdessa Va-

paa sana -osiosta (kysymys 14) saatujen vastausten kanssa.

Kaikista mieleenpainuvimpina tapahtumina pidettiin useimmiten viihdekonsert-
teja. Eniten mainintoja saivat Juha Tapio (kuusi mainintaa) ja Raskasta Joulua
-konsertit (viisi mainintaa). Aina ei kuitenkaan osattu nimeta tiettyd tapahtumaa
tai esiintyjdd, vaan analysoitiin ohjelmistoa, useimmiten konsertteja ja taidenaytte-

lyitd, yleisemmalld tasolla. (LIITE 3.)

Vapaa sana -osiossa, jossa pyydettiin asiakkailta kehittaimisehdotuksia, ideoita,
toiveita ja palautetta, vastauksia kertyi yhteensa 60 kappaletta. Kasittelen tar-
keimmat avoimista kysymyksistd esiin nousseet teemat Kehittamisehdotuksia-

osuudessa.

Esiintyjatoiveissa esiintyi paljon samoja nimid kuin mieleenpainuvimpien tapah-
tumien yhteydessa. Eniten vastaajat toivoivat tulevaisuudessa nakevansa Akustii-
kassa esiintyméssa Paula Koivuniemen, joka mainittiin kolmesti. Jonne Aaron,

Jesse Kaikuranta, Tapani Kansa ja Ari Klem saivat kukin kaksi mainintaa.

Asiakkailta tuli paljon kannustavia kommentteja. He halusivat usein my0s jakaa
omia kokemuksiaan Akustiikasta.

Hyvaa toimintaa. Jatkakaa samaan malliin.

On aivan mahtava tunne istua salin pehmedan tuoliin ja kuunnella,
kun savelet tayttavat ilman.
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Seuraava mielipide tiivistdd minusta hienosti Akustiikan merkityksen asiakkail-
leen alueen omana kulttuurikeskuksena:

Akustiikka on lunastanut paikkansa, eipa taida enda loytya sellaista
henkil6a, joka pitdisi taloudellisia satsauksia virheellisena. Akustiikka
tuo niin paljon hyvaa ylivieskalaisille ja laajemmallekin. Tilaisuuksis-
sa kdaydaan pitkiltakin etaisyyksilta.
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9 KEHITTAMISEHDOTUKSIA

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten ja asiakkailta saatujen avointen kysymysten
vastausten perusteella on selvda, etta Ylivieskatalo Akustiikassa on tehty paljon
oikeita asioita talon 10-vuotisen historian aikana. Aina voi kuitenkin pyrkid ole-

maan vield parempi kehittamalla toimintaa.

Kehittamisehdotukseni perustuvat kyselyn kysymyksista 1-12 saatuihin tuloksiin.
Hyodynnan asiakkailta avoimissa kysymyksissa saatuja valmiita kehittamisehdo-
tuksia, mutta lisiaksi muodostan heidan ideoidensa, toiveidensa ja yleisen palaut-
teen pohjalta vield lisaa ehdotuksia. Kdytan myos omia kokemuksiani ja mielipi-

teitdni hyodyksi kehittamisehdotuksia laatiessani.

Suurimpia tyytymattomyydenaiheita asiakkaiden keskuudessa oli elokuvateatte-
rin tai ylipaataan elokuvatoiminnan puute Akustiikan sijaintipaikkakunnalla eli
Ylivieskassa. Nythdn ylivieskalaiset kdyvéat elokuvissa muun muassa Oulaisissa
tai Oulussa, minka tosiasian myo6s yksi asiakkaista toi ilmi. Kysymys kuuluukin:
olisivatko elokuvat juuri se keino, miten saada uutta asiakaskuntaa (esim. nuoria
ja miehid) ja samalla tehdd suuri osa nykyisistd asiakkaista entista tyytyvaisem-
miksi? Elokuvathan ovat niin sanottuja matalan kynnyksen tapahtumia.

Elokuvien nayttaminen Akustiikassa olisi todella hyva lisa ohjelmis-
toon.

..ja jos voisi saada elokuvia, koska Ylivieskasta puuttuu elokuvateatte-
ri ja se on minusta hapea..

Elokuvatoimintaa on monessa yhteydessa kaavailtu Akustiikkaan, mutta ainakin
talla eraa ajatuksesta on luovuttu. Jos téllaiseen ratkaisuun joskus lahitulevaisuu-

dessa paadyttaisiin, tietdisi se suuria taloudellisia panostuksia. Elokuvatoiminnan
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aloittaminen edellyttdisi my0s puitteiltaan elokuvateatteritasoisten olosuhteiden

luomista Akustiikan. Talla hetkella tiloista kyseeseen voisi tulla vain paasali.

Esimerkiksi Kaustisella elokuvatoiminnan aloittaminen Kansantaiteenkeskuksen
Kaustinen-salissa vaati monia toimenpiteitd. Sali on alkuvuodesta 2013 lahtien
voitu tarvittaessa muuntaa elokuvateatteriksi. Ensin kuitenkin salin akustiikkaa
piti parantaa alaslaskettavilla verhoilla, sen ddnentoistojarjestelmd piti uusia ja
elokuvaprojektorille piti rakentaa tila. Nayttamolle voidaan nyt levittaa yli kym-
menmetrinen valkokangas, josta on mahdollista nayttaa myos 3D-elokuvia. Kus-
tannuksissa auttoi Elokuvasdatio, joka maksoi 70 000 euroa kaikkiaan 150 000 eu-
ron kunnostus- ja digitalisointitdista. (Mehtala 2013.) Oleellista oli my06s kiinnittaa
erityshuomiota siihen, ettei salin monikdyttdisyys heikenna sielld pidettavien kon-

serttien ym. esitysten akustiikkaa (Holopainen 2012).

Akustiikan tarjonta on jo nyt niin monipuolinen, ettd ehka elokuvat pitdisi suosiol-
la jattaa jonkin muun tahon huolehdittavaksi. Varsinkin jos huomioidaan salissa jo
tehdyt tekniikan pdivitykset ja niistd aiheutuneet kustannukset (ks. 3.1). Itse kan-
nattaisin ehdottomasti elokuvien nayttamista Akustiikassa, mikali sille olisi jokin
oma tilansa. Padsalilla on mielestédni jo tarpeeksi monta kayttotarkoitusta. Tama
tietenkin vaatisi niinkin radikaaleja toimenpiteitd, kuin laajennuksen tekemisen

kulttuurikeskukseen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn valitut aihepiirit (mm. asiakaspalvelu, valiaikatarjoi-
lu ja tekniikka) olivat pitkalti samoja kuin ne teemat, jotka heréttivat eniten kysy-
myksid ja kommentteja Akustiikan asiakkaissa. Samalla ne synnyttivat paljon hy-

via ja toteuttamiskelpoisia ideoita.
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Kulttuurikeskuksen asiakaspalvelu sai sekd rakentavaa kritiikkia ettd kehuja asi-
akkailta. Yleisesti Akustiikan asiakaspalvelua pidettiin laadukkaana, silla 96 %
vastaajista valitsi joko arvosanan "hyva” tai ”erittdain hyva”. Kriittisimmat kom-
mentit kohdistuivat yleensa infon/lipunmyynnin henkilokuntaan, mikd on luon-
nollista, silld suurin osa Akustiikan asiakaista on vuorovaikutuksessa juuri heidan
kanssaan. Tama siitd huolimatta, ettd vastaajista lahes 93 prosenttia piti Akustii-

kan lipunmyynnin asiakaspalvelua joko hyvana tai erittdin hyvana.

Pitaisi kiinnittaa entista enemman huomiota siihen, etta asiakaspalvelun taso py-
syy aina yhtd laadukkaana, eikd vaihtele esimerkiksi tyontekijasta riippuen. Yksi
vastaajista ihmetteli, miksi puhelinasiakasta oli tairkeampaa palvella kuin hants,
joka oli tullut varta vasten ostamaan lippua Akustiikan lipunmyynnista. Erityiskii-
toksia sai muun muassa atk-henkilosto. Asiakkaat muistuttivat myos hymyn, koh-
teliaiden sanojen kayton ja ystavallisyyden tarkeydesta.

Asiakaspalvelun laatuun voisitte satsata. Palvelu on lahinna kohte-
lua.

Pientda miinusta annoin infon asiakaspalvelusta.. herkkahipidinen on
voinut loukkaantuakin. Kokonaisuutena Akustiikan palvelusta voi
antaa hyvin korkeat pisteet! Kiitos koko henkilokunnalle!

Akustiikan tapahtuminen lipunmyynti on edelleen keskittynyt Akustiikan lipun-
myyntiin. Kyselyn tulosten perusteella sai vdistaimatta sellaisen kuvan, ettd lippu-
jen ostaminen Lipputoimiston www-sivujen kautta koettiin vield aika vieraaksi.
Olisikin tarpeellista tuoda vield enemman tata vaihtoehtoa esiin ja painottaa sen
monia etuja (ks. 7.3). Erds kyselyyn vastanneista toi esiin yhden rajoitteen liittyen
Lipputoimistoon ja kulttuuriseteleilld maksamiseen:

On hyva, ettd lippuja voi varata puhelimella kun asuu itse eri paikka-
kunnalla. Siten voi hyodyntdda Smartum-seteleitd, joka ei onnistu jos
ostaa lippuja netin Lipputoimistosta.
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Viliaikatarjoilujen ja véliaikojen osalta Vapaa sana -osiossa asiakkaita askarrutti-
vat monet kdytannon asiat. Oli jaanyt epaselvaksi, kenelle valiaikatarjoilut oikeas-
taan oli tarkoitettu. Valiaikatarjoilun antimista my0s haluttaisiin nauttia useampi-
en tapahtumien yhteydessa. Minusta yleiset valiaikatarjoilun periaatteet kannat-
taisi lisdtd muun muassa Akustiikan kotisivuille muun valiaikatarjoiluinformaati-
on yhteyteen. Siitd, onko tietyn tapahtuman véliajalla véliaikatarjoilua, tai onko
edes koko viliaikaa, haluttiin myo6s maininta ohjelmiston yhteyteen. Usein sem-
moinen 10ytyykin, mutta yhdenmukaisuutta ilmoittelussa mielestani kylla kaivat-
taisiin. Sama merkintatapa olisi hyva ottaa kayttoon seka Akustiikan kotisivuilla
ettd Facebook-sivulla ja jos ei kaikkien, niin mahdollisimman monien tapahtumi-
en yhteydessd. Asiakkaiden mielesta vaihtelua ja lisda viihtyvyytta valiaikoihin
toisi muun muassa mahdollisuus nautiskella viinista ja/tai elavasta musiikista.

Ovatko viliaikatarjoilut tarkoitettu kaikille vai ne varanneille ainoas-
taan? Siita voisi olla maininta jossakin.

Olen kaynyt muutamassa konsertissa ja stand up -esityksessa. Ainoas-
taan yhdessa oli véliaikatarjoilu. Mielestani véliaikatarjoilua pitdisi ol-
la aina, jos esityksessa on valiaika!

Erilaiset tekniset seikat, kuten danenvoimakkuus ja d@dnentoisto, synnyttivat jois-
sain asiakkaissa kriittisid kommentteja. Paasalin akustiikka sai kuitenkin kehuja
yhdelta asiakkaalta. Ylivieskatalo Akustiikassa on alusta asti panostettu, erinomai-
sen akustiikan lisdksi, tekniikan laatuun. Tama nakyikin hyvina arvosanoina, kun
asiakastyytyvaisyyskyselyssa tiedusteltiin asiakkaiden tyytyvaisyytta tekniikkaan,
tarkemmin ottaen sen toimintavakauteen, laatuun ja danenvoimakkuuteen. Ylei-
sesti ottaen asiakkaat toivoivat, ettda aanen laatuun ja ddnenvoimakkuuteen kiinni-
tettdisiin vield enemman huomiota. Suuri osa vastanneista halusi konserteissa da-
nenvoimakkuutta pienemmaksi. Tama on erittdin tarkead, silld joistakin kommen-

teista ilmeni, ettd koko konserttikokemuksen nautinto oli vaarantunut teknisten
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seikkojen vuoksi. Erds vastanneista oli puolestaan sitd mieltd, ettda hentodanisten
naissolistien laulu pitdisi saada kuuluvammaksi.

Adnentoiston hienosditd - mielestini kuulosuojaimet ei kuulu kon-
serttisaliin. Maksava asiakas haluaa my0s nauttia. Ei kédrsia melusta!

Basso tulee lujaa, usein menee etenkin salin takaosassa kumisevaksi
Loistava akustiikka tekee kaikesta musiikista nautinnollista.

Myos Akustiikan tilojen viihtyisyytta kehuttiin. Tilathan ovat osa palveluymparis-
toa. Siita huolimatta, etta Akustiikan tilojen viihtyisyys koettiin vield hyvaksi, voi-
si tilojen sisustuksen paivitysta miettid. Pienillakin muutoksilla asiakkaiden tyyty-
vaisyys paranisi varmasti entisestaan. Yksi kommentti koski tilojen lampdtilaa,
joka koettiin hieman liian alhaiseksi.

Taiteen tuominen tiloihin on hyva lisé ja elavoittaa taukoja. Aula on
kauniisti sisustettu, viihtyisa.

Erds asiakkaista esitti ajatuksen, etta johonkin tilaan voitaisiin tuoda Akustiikan
syntyvaiheista (Ndin syntyi Ylivieskatalo Akustiikka) kertova taulu. Itse kokisin
viela mielenkiintoisemmaksi vaihtoehdoksi kuvallisen historiikin Akustiikan ko-
hokohdista ensimmadisen kymmenen vuoden ajalta. Sen voisi sijoittaa esimerkiksi

aulaan kaikkien Akustiikassa kavijoiden iloksi.

Palvelun markkinointiin ja kilpailukeinoihin liittyvista teemoista hintaa, saata-
vuutta ja markkinointiviestinta sivuttiin asiakkaiden palautteissa myos toistuvasti.
Hintaa ei tarkoituksella valittu yhdeksi asiakastyytyvaisyyskyselyn aihealueeksi,
silla kulttuurikeskuksessa jarjestetddn paljon tapahtumia, joiden hintatasoon ei
Akustiikassa voida vaikuttaa (vrt. esim. ohjelmatoimistot). Oli arvattavissa, ettd
hintaa tullaan joka tapauksessa kommentoimaan. Toivottiin edullisempia lippujen

hintoja, kohtuuhintaisia konsertteja seka ilmaiskonsertteja ja muita tapahtumia.



89

.ja lippujen hinnat nuorten kukkarolle sopiviksi.

Akustiikan tulisi pitdd kiinni jo kadytossa olevasta hintadifferoinnista (alemmat
lippujen hinnat esim. lapsille, opiskelijoille, eldkeldisille ja tyottomille). Tarkeinta
olisi tarjota mahdollisimman monipuolisesti erihintaisia tapahtumia. Mahdolli-

suuksien mukaan my0s ilmaistapahtumien tarjontaa voisi lisata.

Saatavuuteen liittyvat olennaisesti aukioloajat (vrt. ulkoinen saatavuus). Arvoste-
lua saivat osakseen muun muassa Akustiikan nayttelyiden aukiolo, jota pidettiin
liian rajallisena, kuten my6s Minikirjamessujen ajoittuminen arkipaivalle. Lisaksi
tulisi huomioida, etteivat tietyn tyyppiset tapahtumat (esim. luennot) ole aina sel-
laiseen aikaan, joka rajoittaa saman asiakasryhman osallistumista. Poikkeuksena
ovat tietenkin esimerkiksi torstaituokiot, jotka ovat tarkoituksella paivatapahtu-
mia. My0s perjantaille ja lauantaille kaivattiin lisda iltatapahtumia.

Osa mielenkiintoisista luennoista ..pdivalla jolloin osallistuminen toi-
den takia hankalaa.

Nayttelytilojen aukioloajat ovat liian suppeat. Iltatyota tekevand, en
paase juuri koskaan katsomaan taidenayttelyita, joista olisin kiinnos-
tunut.

Enempi konsertteja pe tai la iltoina toisi my0s vilskettd Ylivieskan ilta-
elamaan!

Akustiikan tapahtumien markkinoinnissa ja mainonnassa oli asiakkaiden mielesta
havaittavissa epatasa-arvoisuutta (esim. konsertteja mainostetaan taidenayttelyja
enemman) ja yksipuoleisuutta (konsertit yleensa etusijalla), ja sitd oli heista myos
liian vdhan. Akustiikan toivottiin mainostavan tapahtumiaan laajemmin ja enem-
man, muun muassa Oulaisissa paaasiallisesti ilmestyvéassa paikallislehdessa Pyha-
jokiseudussa. My0s Ylivieskan paikallislehteen Kalajokilaaksoon haluttiin lisda

juttuja Akustiikan konserteista ym. tapahtumista. My6s Minikirjamessujen vahais-
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td mediandkyvyyttd arvosteltiin. Sanomalehtimainontaan kannattaa edelleen pa-
nostaa, silla se oli yleisin tapa, jolla asiakkaat saivat tietoa kulttuurikeskuksen oh-
jelmatarjonnasta. Akustiikan ilmoittelua sanomalehdissa seurasi 76,0 % kysymyk-
seen vastanneista. Itse kaipaisin myos yhtendisyytta Akustiikan markkinointivies-
tintdan, varsinkin kotisivujen, Facebook-sivun ja esitteiden osalta. Lisdksi saman-
lainen ja tunnistettava visuaalinen ilme olisi mielestéani toivottavaa kaikille kolmel-
le.

My06s Akustiikan tarjonnat mediassa painottuu yksipuolisesti. taide-
nayttelyt jaavat ihan paitsioon, niiden tasapuolinen markkinointi olisi
taiteilijoiden kannalta suotavaa... Samoin lehtimainoksissa on konser-
tit etusijalla, muuta ei paljon mainosteta. Alkavia uusia nuo-
ria/vanhoja taiteilijoita ei kylld bongaa muuta kuin lehtijutuista jos sel-
laisia on tehty!

..esiintyjistd laajempaa mainontaa

Seka saatavuuteen ettd markkinointiviestintaan oleellisesti liittyvat Akustiikan
internetosoite ja kotisivut saivat osakseen rakentavaa kritiikkid ja niihin toivottiin
muutosta. Akustiikan kotisivut olivat toiseksi suosituin tapa, jolla asiakkaat saivat
tietoa kulttuurikeskuksen ohjelmatarjonnasta. Akustiikan kotisivuilla etsimdssa
tietoa tapahtumista kdvi 67,5 % vastaajista. Minustakin olisi aivan ehdotonta pa-
rantaa Akustiikan www-sivuja tai jopa kokonaan uusia ne. Erityisesti ensi kertaa
sivuilla vierailevalle on varmasti haastavaa 16ytda kaikki tarvitsemansa tieto.
Myo0s Akustiikan internetosoitteen oikeellisuuteen pitdd jatkossa kiinnittda tar-
kempaa huomiota.

Seutukunnallisessa tapahtumakalenterissa Akustiikan internetosoite
on aina vaarin tapahtumien yhteydessa (www.ylivieska.fi/akustiikka)
Loogista olisi, ettd tuo edelld mainittu olisi Akustiikan nettiosoite. Nyt
se on toisinpadin eli akustiikka.ylivieska.fi

Akustiikan nettisivut kannattaisi uusia. On todella vaikeaa 16ytda no-
peasti ndyttelyiden siséltda ja suunniteltua ohjelmaa. Napparasti voi
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laittaa tuo nettisivuston layout sellaiseksi ettd palvelee parempaa in-
foa!

Kymmenenvuotisen toimintansa aikana Akustiikasta on kehittynyt erittdin moni-
puolinen kokonaisuus. Aluksi Akustiikka oli paljon selkedimmin kulttuurikeskus.
Erilaisista kokouksista, koulutuksista, luennoista ja seminaareista on kuitenkin
ajan kuluessa tullut erittdin olennainen osa Akustiikan toimintaa, mika nakyi
muun muassa tilojen kadyttoasteissa ja ohjelmistopoiminnoissani. Kaikkia tdma ei
miellyttanyt, ja tilojen monikdyttoisyys nayttelysalin osalta heratti kritiikkia.

Talla hetkella Akustiikka valitettavasti profiloituu viihdemusiikki- ja
kokoussalina, mika ei toivon mukaan ole ollut alkuperdinen kayttoaja-
tus.

Nayttelytila ndyttelyja varten Ei seminaareille eikd kokouksille ndin
on!

Akustiikan ohjelmistosisaltoon liittyen asiakkaat antoivat erittdin paljon palautetta
seka kertoivat ideoistaan ja toiveistaan. Yksi ihmetteli, miksei Ylivieskan harrasta-
jateatteri voisi esiintya Akustiikassa, kun Ylivieskan Karaokekerhokin esiintyy, ja
toinen haluaisi Hyvanolon messut Akustiikkaan. IThan samoin kuin ohjelmiston
yhteyteen haluttiin merkinnat valiajoista/valiaikatarjoilusta, toivottiin myos tapah-
tumien kestot nakyviin. Tamakin lisdisi huomattavasti tapahtumailmoittelun in-

formatiivisuutta.

Verrattain paljon pyyntoja sateli koskien klassista musiikkia ja terveys- ja hyvin-
vointiaiheisia tapahtumia. Yksi vastaajista muun muassa piti klassista musiikkia
tarkeana osana kulttuurikasvatusta. Klassisen musiikin konsertteja ja terveys- ja
hyvinvointiaiheisia tapahtumia kannattaa pitda jatkossakin ohjelmistossa, ja mah-
dollisuuksien mukaan jopa lisdtd niiden osuutta, silld niilld on selkedsti oma kan-

nattajakuntansa.
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Klassisen musiikin tarjonta on ollut viime vuosina TODELLA véahais-
ta.

.ja muitakin terveys/hyvinvoinnin huippuasiantuntijoita kiinnostaisi
nahda ja kuulla.

Nayttelytilan ahkera kaytto ilahdutti yhta vastaajista. Toinen toivoi kuuluisampia
taidendyttelyitd Akustiikkaan. Minikirjamessuista haluttiin jokavuotinen tapah-
tuma ja sen jarjestelyihin myos toivottiin pienid parannuksia (pidettiin alentavana,
ettd kirjailijat esittdaytyivat eteisessd). My0Os seuraavanlaisia tapahtumia toivottiin
lisda: konsertteja/keikkoja (mm. rap ja big band -musiikkia), yhteislaulutuokioita,
stand up -esityksid, luentoja (aiheina mm. puutarha ja sisustus, yleensakin pai-
vanpolttavat asiat), pienid naytelmia (esim. yksin- tai kaksinpuheluita), runonlau-

suntaa ja tanssiesityksid, kuten balettia.

Kokonaisuudessaan mielipiteet taman hetkisen ohjelmiston hyvyydesta jakaan-
tuivat, mika ei sindnsa yllattanyt. Suurin osa piti tarjontaa kuitenkin monipuoli-
sena. Monipuolisuus koettiinkin tarkeaksi niin ohjelmiston kuin eri kohderyhmien
kannalta. My06s tdima on tarpeellista ottaa huomioon tulevaa ohjelmistoa suunni-
teltaessa.

yllattavan monipuolista tarjontaa jo nyt, samanlaista jatkossakin

Nyt on alkanut ohjelmatarjonta monipuolistua, jota on vuosia odotet-
tukin!

Eri ikdryhmille suunnattu tarjonta on tarpeellista; lapsille, nuorille, ai-
kuisille ja senioreille kiinnostavia ajan tahtia.

Enemman nuorisolle suunnattuja konsertteja, nuorten suosikkeja
esiintymaan..
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Oli ilo huomata, etta Akustiikka oli saanut my0s uusia asiakkaita. Jotkut kyselyyn
vastanneista olivat Akustiikassa vasta ensimmaisid kertoja. Uusien asiakkaiden
saaminen on erittdin tarkeaa ja sen eteen pitda nahda vaivaa. Akustiikan haasteena
onkin, miten saada enemman nuoria ja miehia palveluidensa kayttajiksi. Kyselyyn
vastanneista vain 12,8 prosenttia oli miehia ja kolme nuorinta ikaryhmaa eivat lu-

keutuneet Akustiikassa eniten kayvien joukkoon.
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia Ylivieskatalo Akustiikan taméan hetkisten asi-
akkaiden tyytyvaisyyttd kulttuurikeskuksen toiminnan eri osa-alueisiin. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn pohjalta oli tarkoitus muodostaa kehittamisehdotuksia, jotka

auttaisivat Akustiikkaa toimintansa kehittamisessa ja suunnittelussa.

Tutkimusote oli paaasiallisesti maarallinen ja tutkimusmenetelmana oli asiakas-
tyytyvaisyyskysely. Kyselyyn oli mahdollista vastata kahdella vaihtoehtoisella
tavalla: Webropol-kyselyna Akustiikan kotisivuilta tai Facebook-sivulta 10ytyvén
julkisen linkin kautta tai paperisilla lomakkeilla paikan paalla Akustiikassa. Kyse-
lyssad oli yhteensa 14 kysymystd, joista 12 ensimmaista analysoitiin kvantitatiivi-
sesti SPSS-tilasto-ohjelmalla. Kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia ja niiden

vastaukset analysoitiin laadullisesti teemoittelemalla.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Akustiikan asiakkaat olivat yleisesti tyytyvaisia
talon toiminnan eri osa-alueisiin (ohjelmatarjonta, taidendyttelyt, asiakaspalvelu,
lipunmyynti, véliaikatarjoilu, tilat ja tekniikka). Yleisin arvosana ohjelmatarjonnal-
le oli “hyva”, jonka valitsi 61,9 % vastaajista. Lahes puolet (49,0 %) vastanneista
arvioi taidendyttelyiden tason hyvaksi. Tulokset paljastivat, ettd vahiten kokemus-
ta vastanneilla oli lipun ostamisesta Lipputoimiston www-sivujen kautta seka va-

liaikatarjoiluista.

Lomakkeella asiakaspalvelu oli kiinnostuksen kohteena neljassa kohdassa. Kysy-
myksessa numero seitseman tiedusteltiin yleisesti asiakkaiden mielipidettad asia-
kaspalvelun laadusta Akustiikassa ja kysymyksessa 12 viela erikseen lipunmyyn-
nin (Akustiikka ja Lipputoimisto) ja valiaikatarjoilun osalta. Asiakaspalvelua pi-

dettiin yleisesti laadukkaana, silla 96 % vastaajista valitsi jommankumman kor-
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keimmista arvosanoista (“erittdin hyva” 46,7 prosenttia ja “hyva” 49,3 prosenttia).
Yli puolet vastaajista (51,3 %) piti Akustiikan lipunmyynnin asiakaspalvelua erit-
tdin hyvana. Yli 56 prosenttia oli tyytyvaisid ("hyva” 32,0 prosenttia) tai erittdin
tyytyvaisia (“erittain hyva” 24,2 prosenttia) Lipputoimiston asiakaspalveluun.
Yleisin arvosana valiaikatarjoilun asiakaspalvelulle oli kolme eli “hyva”, johon

paatyi ldhes puolet vastanneista (45,8 %).

Lipun ostamisen sujuvuuden Akustiikan lipunmyynnissa koki 51,7 % vastaajista
erittdin hyvéaksi. Yleisin arvosana lipun ostamisen sujuvuudelle Lipputoimiston
kautta oli “hyva” (36,2 %), mutta jopa 30,8 prosentilla ei ollut ollenkaan kokemus-
ta asiasta. Valiaikatarjoilussa tarjottavien esillepanon arvioi hyvaksi 42,6 %, moni-
puolisuuden 43,2 % ja hinta-laatusuhteen 48,6 % vastanneista. Yli puolet vastaajis-
ta (53,0 %) piti tilojen viihtyisyytta erittdin hyvéna ja siisteytta vielakin useampi
(64,8 %). Erittdin hyvaksi tekniikan toimintavakauden arvioi melkein 60 %, laadun

56,3 % ja ddanenvoimakkuuden 47,3 % vastaajista.

Lipunostotottumusten lisaksi haluttiin tietdd, mitka olivat suosituimmat tapahtu-
mat, milla tavoin saatiin tieto Akustiikan tapahtumista ja miten oltiin yhteydessa
Akustiikkaan. Akustiikan tarjoamista tapahtumista suosituimpia olivat konsertit,
taidendyttelyt ja teatteriesitykset. Konserteissa oli kdaynyt 91,7 %, taidendyttelyissa
57,1 % ja teatteriesityksissa 35,9 % kyselyyn vastanneista. Kulttuurikeskuksen ta-
pahtumista saatiin tietoa yleensa sanomalehdista (76,0 %), Akustiikan kotisivuilta
(67,5 %) ja esitteista (38,3 %). Suosituin yhteydenottotapa oli selkedsti vaihtoehto
“kdaymalla henkilokohtaisesti paikan paalla”. Kyseisen vaihtoehdon oli valinnut
76,0 % vastanneista. Toiseksi yleisin yhteydenottotapa oli puhelin (45,3 %). Vas-
tanneista 92,8 prosenttia hankki lippunsa Akustiikan lipunmyynnista ja vain 19,6
prosenttia Lipputoimiston www-sivujen kautta. Kiinnostuneita ostamaan lippuja

muihin Ylivieskan ja ldhialueen tapahtumiin oli 75,2 % vastaajista.
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Kyselyyn vastanneista 156 henkilosta 87,2 prosenttia oli naisia ja 12,8 prosenttia
miehid. Vastaajien kolme suurinta ikdaryhmaa olivat 46-55 -vuotiaat, 56—65
-vuotiaat ja 36—45 -vuotiaat. Suurin osa vastanneista eli 70,5 prosenttia oli ylivies-
kalaisia. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten perusteella tyypillisin Akustiikan

asiakas on télla hetkelld 46-55 -vuotias ylivieskalainen nainen.

Keskeiset asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat on nyt selvitetty, vallitseva
asiakastyytyvaisyyden taso mitattu ja kehittamisehdotuksia tehty. On silti tarkea
muistaa, etteivat tutkimustulokset muutu kdaytannoksi itsestdaan. Opinnaytetyoni
toimeksiantajan eli Ylivieskatalo Akustiikan vastuulla on nyt toimenpidesuunni-
telman laatiminen ja asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Pelkka tyyty-
vaisyystutkimus/-seuranta ei siis riitd, vaan tarvitaan aina myos konkreettisia toi-
mia asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. (vrt. esim. Ylikoski 2001, 149-150, 156,
166.)

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohderyhmana olivat Akustiikan nykyi-
set asiakkaat. Vaihtoehtoina jatkotutkimuksille olisi selvittdd esimerkiksi ei-
kavijoiden/potentiaalisten asiakkaiden tai kanta-asiakkaiden mielipiteita Akustii-
kasta. My0s koulutus- ja kokousasiakkaiden ja kulttuuritapahtumista kadyvien asi-
akkaiden erottaminen omiksi kohderyhmikseen ja heiddn mielipiteidensa tutki-

minen omilla lomakkeillaan voisi olla mielenkiintoista.

Koko opinnaytetydprosessi oikeastaan alkoi, kun loppuvuodesta 2012 lupauduin
tekemdan asiakastyytyvaisyystutkimuksen Ylivieskatalo Akustiikalle. Toimek-
siantajina asiakastyytyvaisyyskyselylle olivat Pohjanmaan Lipputoimisto Oy ja
Ylivieskatalo Akustiikka. Ajankohtana kevat 2013 oli oikein sopiva, silld oli kulu-

nut kymmenen vuotta Ylivieskaan kauan toivotun kulttuurikeskuksen avajaisista.
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Asiakastyytyvdisyyskysely toimi siis sekd innoittajana ettd perustana opinnadyte-

tyolleni.

Haasteellisinta koko opinndytetyoprosessissa oli maarallinen tutkimusote, mika
tarkoitti perehtymistd muun muassa SPSS-tilasto-ohjelman saloihin. My6s Webro-
pol-ohjelma oli itselleni suhteellisen uusi tuttavuus. Mielenkiintoisinta oli puoles-
taan saada paneutua Ylivieskatalo Akustiikan historiaan muun muassa lehtileik-

keiden muodossa.

Tutkimukseni luotettavuuden ja péatevyyden seka tulosten yleistettdvyyden kans-
sa kamppailin koko prosessin ajan. Olin joka tapauksessa tyytyvdinen analysoita-
viksi hyvaksyttyjen vastausten maaraan (156 vastausta). Paatos hylata kuusi lo-
maketta niiden epdjohdonmukaisuuden ja/tai liiallisen puutteellisuuden takia ei
mielestani mitenkdan vaarantanut asiakastyytyvaisyystutkimukseni luotettavuut-
ta. Pdadyin silti analysoimaan suuren maaran myo6s puutteellisia havaintoja, toisin
sanoen lomakkeita, joissa ei ollut vastattu kaikkiin kysymyksiin, silld havaintoyk-
sikdiden poistaminen olisi pienentdnyt otoskokoa tai naytetta merkittavasti (vrt.

esim. Vilkka 2007, 108).

Tutkimusaineistoni kerdaminen ei tdyttanyt kaikkia satunnaisotannan kriteerejs,
joten oikeampaa olisi kai puhua sattumanvaraisesta naytteesta (vrt. esim. Ronkai-
nen ym. 2011, 151; Vehkalahti 2008, 46-47). Aineisto oli minusta riittava (156 hy-
vaksyttya vastausta), mutta se ei itsessdadn anna lupaa tehda sen suurempia johto-
paatoksia tai yleistyksid Akustiikan timan hetkisestd asiakaskunnasta (vrt. esim.
Vehkalahti 2008, 47). Joitakin johtopaatoksid ja yleistyksid voi silti tehda niista

Akustiikan asiakkaista, jotka kyselyyn vastasivat.
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Yksi mietityttavista seikoista oli kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma. Vi-
nouden takia epardin kayttaa ristiintaulukoinnissa sukupuolta selittdvand muut-

tujana (vrt. esim. Heikkild 2008, 210-212).

Kyselylomakkeeseen liittyen tutkimukseni luotettavuutta heikensivat paperisen
lomakkeen sekava ulkondk® ja siitd todennakoisesti seuranneet epaselvat vastauk-
set (eli joissakin kohdissa oli valittu yhden sijasta kaksi arvosanaa). Lomakkeen
neliportainen asteikko sai my0s miettimaan, oliko asteikko epatasapainossa. Tama
olisi voitu korjata esimerkiksi valitsemalla vaihtoehdoiksi ”erittain hyva”, “hyva”,
“huono” ja ”erittdin huono”. Hyva ratkaisu oli joka tapauksessa lisdtd “ei koke-

musta asiasta” -vaihtoehto asteikon ulkopuolelle.

Seuraavan asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohdalla muuttaisin muutamia asioi-
ta: Valitsisin aineiston kerdamiseen pelkdstdan paperiset lomakkeet, silld suurin
osa vastauksista saatiin niiden kautta ja kahden tavan kdyttaminen oli loppujen
lopuksi tyolasta. Tulostettaessa lomakkeita pitdisi kiinnittda erityista huomiota
sithen, ettei lomakkeen ulkondkdé muutu suunnitellusta. Asteikkokysymyksissa
vaihtaisin asteikon viisiportaiseksi tai ainakin tasapainottaisin sitda vaihtoehdoilla
“erittdin hyva” ja ”erittdin huono”. Harkitsisin my6s mahdollisuutta olla itse ja-

kamassa lomakkeita halutulle kohderyhmalle tiettyjen tapahtumien yhteydessa.
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YLIVIESKATALO AKUSTIIKAN ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Haluamme kehittad palveluitamme ja pyyddmmekin Teitd ystavallisesti vastaamaan asiakastytpvdisyyskyselyymme. Kyselyn
tuloksista teemme yhteenvetoja omaan kdyttdamme. Materiaalia kytetddn myds opinndytetydn aineistona.

Kaikki vastaukset tullaan kasittelemain luottamuksellisesti.
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4. Millaisissa tapahtumissa olette kiyneet Ylivieskatalo Akustiikassa? *

Voitte valita useampia vaihtoehtoja.

D konsertti
Dteatteri

D stand up
Dtaidenéi',rttel',r

D torstaituckic

D luento / seminaari
D koulutus

D kokous
Djuhlatilaisuus

D muu, mika?

5. Minkd arvosanan antaisitte Akustiikan ohjelmatarjonnalle? *

4 = erittdin hyva 3 = hyva 2 = kohtalainen 1 = huono ei kokemusta asiasta

ohjelmatarjonta

6. Mitd mieltd olette Akustiikan taidendyttelyiden tasosta? *

4 = erittéin hyvd 3 =hyvd 2 = kohtalainen 1 = huene ei kokemusta asiasta

taidenayttelyiden taso

7. Miten arvioisitte asiakaspalvelun laatua Akustiikassa? *

4 = erittain hyva 2 = hyva 2 = kohtalainen 1 = huoneo

asiakaspalvelun laatu

8. Mist3 saatte tiedon Akustiikan tapahtumista? *

Voitte valita useampia vaihtoehtoja.

D sanomalehdistd

D Akustikan kotisivuilta (wew.akustiikka.fi)
DAkustiikan Facebook-sivulta

D Lipputoimiston wwwsivuilta (wew.lipputoimiste.fi)
D seutukunnallisesta tapahtumakalenterista

[ esittists

Djulisteista

[[] muualta, mists?



9. Milld tavoin hoidatte yhteydenoton Akustiikkaan? *
Vaoitte valita useampia vaihtoehtoja.

D puhelimella

D sahkdpostilla

DAkustiikan ww-sivujen lomakkeilla

D kaymalld henkilckohtaisesti paikan paalla

D muulla tavein, miten?

10. Mista ostatte lippunne Akustiikan tapahtumiin? *

Voitte valita useampia vaihtoehtoja.

DAkustiikan lipunmyynnista
D Lipputoimiston wwwsivuilta (wew.lipputoimiste.fi)

[[] muualta, mists?
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11. Ostaisitteko Akustiikasta f Lipputoimistosta lippuja Ylivieskan ja ldhialueen muihinkin tapahtumiin? *

Halutessanne antakaa esimerkki / esimerkkeja tallaisista tapahtumista.

kylla, esimerkiksi

) en

12, Miten Akustiikassa on mielestinne onnistuttu seuraavilla osa-alueilla? *

4 = erittain 3= 2=
hyva hyva kohtalzinen

lipunmyynti

Akustiikan lipunmyynti

asiakaspalvelu

lipun ostamisen sujuvuus
Lipputoimisto {www.lipputoimisto.fi)

asiakaspalvelu (esim. puhelinmyynti)
lipun ostamisen sujuvuus

viliaikatarjoilu

asiakaspalvelu

tarjottavien esillepano

tarjottavien monipuclisuus

tarjottavien hinta-laatusuhde

huono

ei kokemusta
asiasta
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tilat
viihtyisyys
siisteys
tekniikka

toimintavakaus (ei hairid- tai
ongelmatilanteita)

laatu (esim. d8nentoisto)

aanenvoimakkuus

13, Ylivieskatalo Akustiikka tiyttis tind vuonna 10 vuotta. Miki on ollut mielestinne alueen oman kulttuurikeskuksen
10-vuotisen historian mieleenpainuvin tapahtuma / mieleenpainuvimmat tapahtumat?

Vaoitte halutessanne perustella vastauksenne.

14, Vapaa sana (kehittamisehdotuksia, ideoita, toiveita, palautetta ym.).

Kiitos vastauksistanne!

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3.6. yhteensd 4 kpl 25 euron arvoisia Lipputoimiston ja Akustiikan
lahjakortaja.

Mikali haluatte osallistua arvontaan, painakaa ystavallisesti L3hetd-painiketta ja siiftykad jattamaan yhteystietonne (nimi ja
puhelinnumero).

Onnea arvontaan!

Laheta
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POIMINTOJA AKUSTIIKAN OHJELMATARJONNASTA VUODEN AJALTA

SYYSKAUSI 2012

Heindkuu
21.7.2012 klo 13.00

Sulasol-puhallinmusiikkileirin paatdskonsertti

Elokuu

1.8.-9.9.2012

Kuin silloin ennen — Lasten elam&aa Rudolf Koivun kuvittamana
9.8.2012 klo 12.00

Akustiikan torstaituokio

Paikallista elokuvatuotantoa (Veikko Lesell)

Syyskuu
7.9.2012 klo 19.00

Karaokekonsertti Hengaillaan!

Karaokekerho Perhonjokilaakson Mikkiseura

9.9.2012 klo 13.00

Lastenmusiikkiorkesteri Henxelien konsertti

12.9.2012 klo 19.00

Tuomas Rinta-Panttilan musiikkipitoinen monologi Dj Vanja
13.9.2012 (paivalla)

Akustiikan torstaituokio

Minttu Mustakallio “Miten minusta tuli mind”

14.9.2012 klo 19.00

Benoit Delbecq 3

15.9.2012 klo 15.00

Armi Parviaisen syntymapaivajuhla (esiintyjind mm. Viihdekuoro Leijat)
16.9.2012 klo 15.00

Kasakkanaiset ja soitinyhtye Ozornie naigrisi (tuoliaiskonsertti)
27.9.2012 klo 18.00

Kummanki kaa ja mukana myds Vesa -naytelma

Padosissa: Heli Sutela, Minna Koskela ja Ilkka Merivaara
29.9.2012 klo 12.00-16.00

Pohjois-Pohjanmaan keséyliopiston luento/koulutus
Homeopatia — pelkka vaihtoehtoko?

Dipl. homeopaatti, dipl. refleksologi, terveydenhoitaja Marita Matikainen
29.9.2012 klo 18.00

Chorus Vallis Tykos tulen -levynjulkistamiskonsertti (mukana mm. Vieska Sinfonietta)

Lokakuu
1.10.2012 klo 13.00-17.00
Pohjois-Pohjanmaan keséyliopiston luento/koulutus

Oivalla oma osuutesi ravitsemustilaasi -luento
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Terveyskouluttaja, NLP-Trainer ja Master Coach Sirkka Santapukki
3.10.2012 klo 19.00

Ismo Leikola Kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa -10-vuotisjuhlakiertue
4.10.2012 klo 18.00

Nayttelyn avajaiset: Maikki Parkkilan akvarelleja ja Aila Peltoniemen keramiikkaa
11.10.2012 klo 13.00

Vanhusten viikon alueellinen tapahtuma

17.10.2012 klo 19.00

Sami Hedberg Show - Parhaita paloja vuosilta 2005-2012

19.10.2012 klo 18.00

Heiskanen-Hietanen-Liinoja esittdd: Muina miehina!

26.10.2012 klo 19.00

Cheek

27.10.2012 klo 19.00

Lauluja rakkaudesta ja syksysta

Ylivieskan Karaokekerho

29.10.-11.11.2012

MTK Keski-Pohjanmaa 90 vuotta, valokuvauskilpailun satoa

Marraskuu

1.11.2012 klo 19.00

Romanttisia sdvelid paivanvalon lyhentyessa -konsertti

Risto Lauriala, piano

8.11.2012 klo 12.00

Akustiikan torstaituokio

Junalla Tiibetiin (Tapani Angeslevén, Pekka Taskisen ja Unto Koskisen retkimateriaalia)
8.11.2012 klo 19.00

Tapiola Sinfonietan jouset -konsertti (Pekka Kuusisto, viulisti-johtaja)
10.11.2012 klo 18.00 ja 11.11.2012 klo 13.00

Viihdekuoro Leijat 20-vuotisjuhlakonsertti

11.11.2012 klo 19.00

Jesse Kaikuranta

13.11-30.11.2012

Paperittomat piilossa. Miltéd tuntuu elda Euroopassa salaa? -valokuvanayttely
Katja Tahja

14.11.2012 klo 18.00

Varietee MAGICA Show

18.11.2012 klo 18.00

Suvi Terasniska

20.11.2012 17.30-18.45 ja 19.00

On ilo tanssia yhdessa -teemailta

22.11.2012 klo 18.00

Bandikonsertti Ylivieskan ylaluokkien Paihteeton Porukka -projektin hyvaksi
23.11.2012 klo 19.00

Growth




24.11.2012 klo 19.00

Ikivihreédt

Pirkko Mannola, Vieno Kekkonen ja Marjatta Leppéanen
25.11.2012 klo 14.00

Vieskan Sinfonietan hyvantekevaisyysjoulukonsertti
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J[oulukuu
1.12.2012

Keski-Pohjanmaan Yrittdjien syyskokous ja YrittdjaGaala
4.12.2012

Karjatilan kannattava peltoviljely -hankkeen paatosseminaari
5.12.2012 klo 19.00

Herra Harmaa — Hectorin musiikkia

7.12.2012 klo 19.00

Raskasta Joulua -konsertti

8.12.2012 klo 18.00

Suuri kuorokonsertti Suomeni laulut (mm. Chorus Vallis, Soilat ja Fermaatti)
9.12.2012 klo 14.00

Jokeri Pokeri Box

9.12.2012 klo 18.00

Koko perheen joulukonsertti

Pekka Mikkola ja Mervi Koponen

15.12.2012 klo 18.00

Siitd tuntee joulun

Ylivieskan Mieskuoron joulukonsertti

KEVATKAUSI 2013

Tammikuu

1.1.2013 klo 18.00

Riemua uuteen vuoteen!

Raudaskyldn talven mestarikurssin konsertti
4.1-26.1.2013

Kotoisia kuvia -nayttely

Maija Liisa Nortusen 6ljy-, akryyli- ja pastellimaalauksia
12.1.2013 klo 19.00

Akustiikan jarjestamén karaokekurssin paatoskonsertti
24.1.2013 klo 9.30

Maatilan verotilaisuus

30.1.2013 klo 19.00

Crossrown, rytmimusiikin konsertti

Ylivieskan seudun musiikkiopisto

Helmikuu

1.2.-12.2.2013

Kuvia kuluneilta vuosilta -néyttely
Inkeri Elsila




Ylivieskan lukion Kuvataidediplomityot 2013
Avajaiset 6.2.2013 klo 15.00

7.2.2013 klo 10.00-16.00

Minikirjamessut

7.2.2013 klo 18.00

Niilas Holmberg ja Roope Méepaa (konsertti)
9.2.2013 klo 19.00

Ilari Johanssonin 14 ja puol juhlashow
10.2.2013 klo 19.00

Eija ja Jouko Kantolan konsertti Suojattu
15.2.2013 klo 19.00

My History of Jazz

liro Rantala

17.2.2013 klo 14.00

Paivarinnan lapsikuoron konsertti

22.2.2013 klo 18.00

Oulu Festivon konsertti

27.2.2013 klo 9.30-15.30
Elintarvikelainsaddantoa koskevat infopaivat
28.2.2013 klo 18.00

Koulujen Kalevala-juhla

Kalevala-nayttelyn avajaiset klo 17.45
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Maaliskuu

1.3.2013 klo 19.00

Edu Kettunen

14.3.2013 klo 12.00
Akustiikan torstaituokio
Kannuksen seniorisoittajat
14.3.2013 klo 19.00

Erja Lyytinen (Forbidden Fruit -kiertue)
21.3.2013 klo 19.00

Eini ja Boogie

23.3.2013 klo 19.00

Antonio Placer & Jean-Marie Machado Republicalma, Veli Kujala Chansons solo

Huhtikuu

2.4.2013 Kklo 19.00

Sid Hille Collective

5.4.2013 klo 19.00

Kahden Téhden tahden -konsertti

Laila Kinnusen ja Olavi Virran laulyjen ilta
Milana Misic ja Hannu Lehtonen

8.4.2013 klo 18.00

Ikdihmisen yliopiston (IKIS) luento

Mikéa musiikissa liitkuttaa? — Musiikin kokemisen tarkastelua




MuT dosentti Leena Hyvonen

13.4.ja 14.4.2013 klo 18.00

Ylivieskan opiskelijateatteri esittdd naytelman Alladin
Centria ammattikorkeakoulun toteuttama projekti
14.4.-5.5.2013

Valokuvan keinoin: valokuvaa paperille, kankaalle ja puulle
Paula Jakunaho

18.4.2013 klo 13.00 ja 19.00

Lukkosulaa ja lumpeenkukkia -ndytelma

Heli Laaksosen komedia

Padosassa Kristiina Halkola

20.4.2013 klo 19.00

Club For Five - LIVE!

25.4.2013 klo 19.00

Virttina 30-vuotisjuhlakonsertti

LIITE 2/5

Toukokuu

7.5.2013 klo 18.00-20.00

Astmaviikon videoluento

Kardiologi Kari Kervinen

9.5.2013 klo 19.00

Laulun kipingita

Chorus Vallis 20-vuotisjuhlakonsertti
10.5.2013 klo 19.00

According to Rhythm -orkesteri

feat. According to Rhythm Juniors (Jokilaaksojen musiikkiopisto)
13.5.2013 klo 19.00

Vesterisen, Zaanin ja Kiven stand up -kiertue

Kesakuu

12.6.2013 klo 19.00

Raudaskyldn Soivan kesan konsertti
13.6.2013 klo 10.00

Raudaskyldn Soivan Kesan Lasten satukonsertti
14.-15.6.2013

Akustiikan Karaokekurssi

15.6.2013 klo 19.00

Karaokekurssin paatoskonsertti
16.6.2013 klo 15.00

TI-TI Nalle konsertti
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MIELEENPAINUVIMPIA TAPAHTUMIA YLIVIESKATALO AKUSTIIKAN
10-VUOTISEN HISTORIAN AJALTA

Enemman kuin kerran asiakkaiden vastauksissa mainittiin seuraavat esiintyjat ja

tapahtumat:

1. Juha Tapio

2. Raskasta Joulua -konsertit
3. Cheek

Soile Isokoski/Akustiikan avajaiset
Martti Suosalo (Luolamies)

En tiennyt mita odottaa ja esitys (Luolamies) oli huimaava joka suh-
teessa. ..en uskalla menna katsomaan uudestaan ettei koettu flow ka-
toa.

Kari Tapio
Jussi Raittinen
4, Finlanders
Haamessut
Jesse Kaikuranta
Tapani Kansa
Keski-Pohjanmaan kamariorkesteri

Keski-Pohjanmaan kamariorkesterin konsertit ovat aina olleet kiinnos-
tavia ja tasokkaita.

Arja Koriseva
Lauluyhtye Rajaton (Rajaton Joulu)
Varttina

Ylioppilaskunnan laulajat
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Ylivieskan Karaokekerhon esitykset (mm. juhlaesitys)
Ylivieskan seudun musiikkiopiston konsertit

Musiikkiopiston konsertit ovat liikuttavia pienten muusikoiden soit-
taessa.

Esimerkkeja muista asiakkaiden kommenteista:

On ollut niin paljon hyvia tilaisuuksia ja loistavia konsertteja. Hyva
konsertti on aina mieleenpainuva. Se tekee arjesta ja eldmasta juhlan.

Olen kaynyt todella monissa erilaisissa konserteissa Akustiikassa. On
monia tilaisuuksia jotka ovat sykdhdyttaneet. Musiikkia laidasta lai-
taan.

Monet taidenayttelyt ..ovat jadneet mieleen positiivisina kokemuksi-
na.



