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1 VIP-palvelut ovat nyt “IN”

Tapahtumasektorilla korostuvat nykyaan elamyksellisten palveluiden ja lisdarvon
tuottaminen sekd ymmarrys siitd, miten edelld mainittuja nakokulmia saadaan osaksi
asiakkaan kokemusta. Palvelumuotoilun keskeisena teemana on asiakasymmarryk-
sen lisddminen, jonka avulla voidaan tuottaa monimutkaisia palveluita, elamyksia.
Mika ihmeen palvelumuotoilu? —kirjoituksessa Kokko on kirjoittanut palvelumuotoi-

lun tarkeydesta monimutkaisten palveluiden tarjoamisessa. (Kokko 2017.)

Jones kirjoittaa, etta festivaalien VIP-palvelut ovat nousseet trendiksi elamyskulttuu-
rin kehittyessa. Elamystrendiin liittyy vahvasti yksilollisempien palveluiden tuottami-
nen, joita asiakkaat osaavat nykyaan odottaa palveluilta. (Jones 2017.) VIP-
palveluiden trendi ja palvelumuotoilun kdyttaminen ndkyvat myos muiden festivaali-
en halussa kehittda omia VIP-palveluitaan. Esimerkiksi Varila (2016) on omassa opin-
ndytetyossaan hyodyntdanyt myos palvelumuotoilua Ruisrock -festivaalin VIP-

palveluiden kehittdmisessa.

Opinnaytetyo kasittelee ilmiota VIP-palvelut festivaaleilla ja niiden kehittaminen,
case -tapauksena on N.C.D. Production Oy. Opinndytetyon tarve perustuu N.C.D.
Production Oy:n haluun kehittaa VIP-palveluita festivaaleilla sekd omakohtaisen ko-
kemuksen myota havaittuun tarpeeseen. Omakohtainen kokemus perustuu harjoit-
teluun ja tyéhon N.C.D. Production Oy:ssa vuonna 2017, jolloin tyotehtavat vaihteli-
vat VIP-palveluiden tuottamisesta VIP-hostin- seka VIP-baarin tydtehtaviin Himos
Juhannus -festivaalilla, Iskelma Festivaalilla, Jyséri -festivaalilla, Suomipop Festivaalil-
la, Tammerfestissa, Kuopio Rockcock -festivaalilla sekd Finnhits -festivaalilla. Tutki-
musongelmaksi tydssa maariteltiin, miten kehittaa festivaalien VIP-palveluita? Opin-
ndytetyon tavoitteena on selvittda tuotannon nakokulmat festivaalien VIP-palveluista
sekd loytaa menetelmia ja ideoita, joiden avulla voidaan kehittda VIP-palveluiden

laatua, case -yrityksend N.C.D. Production Oy.

Syvemman ymmarryksen saamiseksi tutkimus on laadullinen tutkimus, ja se on to-
teutettu tapaustutkimuksena, jossa on kaytetty menetelmatriangulaatiota. Tutki-

muksen teoreettinen viitekehys koostuu 3 osasta, joissa kasitelldan asiakasymmar-
rykseen perustuvaa palvelun kehittamisesta, festivaalien ja VIP-palveluiden tuotta-

mista sekd tapahtuma-alalla vaikuttavien trendien selvittdmista. Tutkimusosio koos-
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tuu esitutkimuksesta seka varsinaisesta tutkimuksesta, joka on toteutettu laadullise-
na teemahaastatteluna N.C.D. Production Qy:n tuotantotiimin jasenille. Johtopaatok-
sena esitelladn tutkimuksesta selvinneet VIP-palveluiden tuottamisen ja kehittamisen
raamit seka ideat soveltaen palvelumuotoilun tyokaluja, joiden avulla pyritdaan tuot-
tamaan asiakaslahtoisempia ja tasa-laatuisempia VIP-palveluita N.C.D. Production

Oy:n tuottamilla festivaaleilla.

2 N.C.D. Production Oy

N.C.D. Production Qy eli No Can Do Production Oy on vuonna 2016 perustettu yritys,
joka perustettiin Himos Festivals Oy:n tilalle. N.C.D. Production Oy on Suomen suurin
festivaalijarjestdja. Yrityksen toimipisteet ovat Jamsdssa Himoksen alueella, Kuopios-
sa seka Tampereella. Tyontekijat koostuvat tuottajista, promoottorista, markkinoin-
tipaallikosta sekd somistajasta. Kesdsesongin, eli festivaalisesongin lahestyessa tyon-
tekijoita ja harjoittelijoita tulee festivaalituotantoon noin 10 henkild3 lisaa erilaisiin

tyotehtaviin.

Yritys on uusi, ja sen toimintasuunnitelma ja brandin rakentaminen ovat vasta alussa.
N.C.D. Production Qy:n tuottaja Sarianna Matikainen rakentaa talld hetkelld yrityksen

strategista toimintamallia. (Havukainen 2017.)

Organisaatio on jarjestanyt seuraavia festivaaleja vuonna 2017: Tahko Juhannus, Hi-
mos Juhannus, Iskelma Festivaali, Jysari, Iskelma Kesa-kiertue, Finnhits Festivaali,
Tammerfest, Wanaja Fest, Kuopio Rockcock -festivaali, Jurassic Rock -festivaali,
Summer Up -festivaali, We love the 90’s -festivaali. Vuonna 2018 yritys jarjestaa
myo6s South Park -festivaalin, Rauman Meren Juhannuksen sekd Suomipop Festivaali
Oulun. Naiden lisaksi yritys jarjestdd muun muassa GOOM- ja abiristeilyja seka kon-
sertteja. Tapahtumien koot vaihtelevat muutamasta tuhannesta kavijasta 35 000

kavijaan. (N.C.D. Production, 2017.)



3 Asiakasymmarrykseen pohjautuva palvelun kehittaminen

3.1 Palvelun eri muodot

Palvelu on kaksijakoista, jossa on kyse joko palvelutuotteesta tai asiakkaan ja palve-
lun tarjoajan vuorovaikutteisesta palvelusta. Tassa opinnaytetydssa palvelu —sanalla
tarkoitetaan Gronroosin maaritelman mukaan palvelutuotetta. Asiakaspalvelu on
termi, jota kdytetaan tassa opinndytetyossa, kun tarkoitetaan asiakkaan ja palvelun
valista vuorovaikutusta. (2000, 49) Reinbooth on kirjoittanut, kuinka asiakaspalvelu
on osa palvelutuotetta, jossa asiakas on palvelun kuluttaja. Hyvaa asiakaspalvelua
voidaan pitda myos kilpailuetuna. Hyva asiakaspalvelu on sidoksissa asiakkaan odo-
tuksiin, jotka pohjautuvat asiakkaan mielikuviin asiakaspalvelusta. Jos odotukset saa-

vutetaan tai ylitetdan, on kyseessa hyva asiakaspalvelu. (Reinbooth 2008, 34.)

Palvelulla tarkoitetaan prosessia, jossa asiakas on mukana palvelun tuottamisessa.
Palvelun rakenne koostuu ydinpalvelusta ja ydinpalvelua tukevista lisapalveluista
seka tukipalveluista. Palvelu on itsessdan aineeton, mutta siihen voidaan lisata ai-
neellista sisdltdd, jolla voidaan tuottaa lisdarvoa palvelulle. Palveluista voidaan tuot-
taa palvelukokonaisuuksia, palvelupaketteja. Palvelun paketoimisella tarkoitetaan
joidenkin yrityksen tarjoamien palveluiden (aineettomien ja/tai aineellisten) yhdis-
tamist3, jolloin muodostuu tarjottu palvelupaketti, eli kokonaispalvelu, joka tarjotaan
asiakkaalle. Palvelupaketit muodostuvat usein ydinpalvelusta ja lisdpalveluista tai

pelkdstaan lisdpalveluista. (Gronroos 2000, 53, 117; Rissanen 2005, 19.)

Hyva palvelu ja palvelun laatu ovat sidoksissa asiakasymmarrykseen. Hyva palvelu
tuottaa todellista lisdarvoa ja johtaa asiakasuskollisuuteen. Palvelun laatu on vahvasti
sidoksissa palvelun tuotantoon. Nyt kilpaillaan palveluilla —kirjassa Gronroos on ku-
vannut palvelun laadun mallin, jossa asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat 1ahto-
kohtaisesti suunnittelun laatu, tuotannon laatu, toimituksen laatu ja suhteiden laatu.
Toisessa puolessa vaikuttavat tekninen laatu ja toiminnallinen laatu. Nama kaksi ka-
tegoriaa yhdistyvat imagoksi ja kokemuksiksi, jotka muodostavat asiakkaalle syntyvat
odotukset. Jos viimeiset elementit toteutuvat, asiakkaan kokema palvelu on laadu-

kas, ja vastavuoroisesti, jos ne eivat toteudu, asiakas kokee palvelun laadun huono-



na. Jos palvelun laatu koetaan huonona, on palvelun laadun tuotannonlahteissa jokin

vialla. (Grénroos 2000, 109-110; Rissanen 2005, 17.)

3.2 Asiakasymmarryksesta asiakaselamykseen

Asiakasymmarrys on asiakkaiden arvojen, motiivien ja tarpeiden tunnistamista arjes-
sa. Asiakasymmarryksen myota voidaan tuottaa arvolupauksen tayttavia laadukkaita
palveluita. llman asiakasymmarrysta ei voida maarittad arvoa, joka luvataan asiak-
kaalle palvelusta. Palvelun tarjoamalla arvolla kasitetdan asiakkaan maksaman hin-
nan ja palvelusta saadun hyddyn suhdetta toisiinsa. Gronroos kuvaa, kuinka arvoa
tuotetaan asiakkaalle palveluprosessissa vahitellen prosessin alusta, eli asiakkaan
mielikuvista, prosessin jdlkeiseen arvoon, jolla tarkoitetaan asiakkaan tuntemuksia
palvelun jalkeen. Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen lupaamaa arvoa palvelusta
tai tuotteesta. Arvolupauksesta muodostuu mielikuva asiakkaalle siitd, mitd han on
saamassa tuotteesta tai palvelusta. Se, toteuttaako arvolupaus asiakkaan mielikuvat
ja odotukset, on sidoksissa palvelun tai tuotteen laatuun. Palvelu ei voi toteuttaa
arvolupausta, ellei palveluntarjoaja ymmarra asiakkaan tarpeita, jolloin tuotteen tar-

joaminen on turhaa. (Gronroos 2000, 81-81; Tuulaniemi 2011, 17, 35.)

Tuulaniemi kasittelee Alexander Osterwalder ja Yves Pigneur (Business Model Gene-
ration) maarittdmia arvonmuodostamisen elementtejd, joilla arvoa tuotetaan. En-
simmaisend arvonmuodostamisen elementtina on kirjattu brandi ja status, jotka
usein helpottavat asiakkaita tekemaan ostopaatoksia: Ostaako asiakas tutun ja tur-
vallisen brandin tuotteita tai palvelutuotteita, vai ldhteekd han kokeilemaan jotain
uutta? Tuotteen tai palvelun arvoa voidaan lisata silla, etta tuote on helppokayttoi-
nen. Jos tuote tai palvelu ei ole helppokayttoinen, tai vaatii asiakkaalta ylimaaraista

ponnistelua, saattaa asiakas olla ostamatta sitd. (Tuulaniemi 2011, 33-37.)

Yritykset voivat tuottaa arvoa myos hinnalla. Asiakas kokee saavansa lisdarvoa osta-
essaan kalliimman tuotteen halvemmalla. Esimerkiksi festivaalilippuja voidaan myyda
tietyn kampanjan aikana halvemmalla hinnalla. Muotoilulla on jokaiselle ihmiselle
oma arvonsa. Tama osio vaatii jalleen hyvaa asiakasymmarrysta siita, kenelle tuotet-
ta tai palvelua ollaan myymassa. Esimerkiksi muotoillaanko tuote palvelupaketiksi,

joka sisdltaa useita elementteja, vai sisaltdaako palvelutuote vain yhden elementin.



Arvoa voidaan tuottaa myos palvelun ominaisuuksilla. Esimerkiksi ominaisuuksia
voidaan lisata aikaisempaan palvelutuotteeseen, jolloin sen hyoty ja arvo kasvavat

asiakkaan silmissa. (Mts. 33-37.)

Tekemisen helpottaminen kuvastaa asiakkaan todellisen tarpeen tunnistamista.
Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun, koska se helpottaa hanta jossakin asiassa. Saavu-
tettavuus on myos asiakkaan ostoprosessin helpottamista. Silla tarkoitetaan, ettd
tuote tai palvelu tuodaan asiakkaalle mahdollisimman ldhelle ja helposti saavutetta-
vaksi. Esimerkiksi nuorille asiakkaille monesti netistd ostettavat VIP-liput ovat hel-
pommin saavutettavissa kuin kivijalkaliikkeesta. Sadstolla tarkoitetaan, etta asiakas
kayttaa tuotetta tai palvelua, koska se on hanelle halvempi vaihtoehto. Tuoteraata-
16innilld asiakkaalle luodaan arvoa yksilollisilla palveluilla, jotka ovat raataloity juuri

hdnen tarpeidensa mukaisesti. (Mts. 33-37.)

Uutuusarvo eli uutuudenviehatys on tarkea tietylle kuluttajaryhmalle. Uusi tuote
herattaa usein myos mielenkiintoa asiakkaissa, mutta vain hetkellisesti. Riskin pie-
nentamista tuodaan markkinoille usein vakuutuksina tai erilaisilla ehdoilla. Talla
elementilld asiakkaalle tuotetaan turvallisuuden tunnetta ostoprosessissa. (Mts. 33—

37.)

Lisdarvo on tuotettu elementti, joka tuottaa asiakkaalle vield enemman arvoa. Lisaar-
von tuottamisella tarkoitetaan joko palvelutuotteen hinnan laskua tai asiakkaan hyo-
dyn lisadmista. Tuulaniemi kertoo asiakasymmarryksen merkityksesté lisdarvon tuot-
tamisessa seuraavasti:
Kun tiedetddn miten asiakas tuotetta kuluttaa, tiedetddn, miten palve-
luilla voidaan tuottaa asiakkaalle lisGarvoa (Mts. 38).
Lisdarvosta puhutaan myos kilpailutekijana. Palvelupaketin tekninen laatu on asiak-
kaalle perusarvo. Kaikki mita kuuluu sen ympaérille, tuottaa tai ei tuota asiakkaalle
lisdarvoa. Tahan kuuluu kaikki se, miten palvelupaketti on tuotettu, ja miten se vas-
taa asiakkaan odotuksia palvelupaketista. Vaikka itse ydinpalvelu olisi hyva, saattaa
se menettad arvoa asiakkaan mielesta, jos sen lisdpalvelut on tuotettu huonosti.

(Gronroos 2000, 81; Tuulaniemi 2011, 38.)

Asiakkaan kokemukset palvelusta ovat aina henkilokohtaisia ja yksil6llisid. Asiakasko-

kemus pitaa sisallaan kaiken, mita yritys tarjoaa palvelulla. Tahdn kuuluvat myds asi-



akkaan kaikki kontaktit palveluun ennen asiakkaan palvelun kadyttda. Asiakkaan ar-
vonmuodostumisen pyramidin mukaan asiakaskokemuksella on 3 tasoa, jotka ovat
toiminta, tunteet ja merkitys. Toiminta kuvastaa, kuinka helppo ja sujuva tuote tai
palvelu on asiakaskokemuksessa. Tunteet muodostuvat, jos asiakas kokee, etta tuote
tai palvelu vastaa hanen tunnetason odotuksiaan. Merkitys on pyramidin karki, ja se
toteutuu, mikali asiakas kokee, etta tuote tai palvelu antaa hanelle henkilokohtaista

muutosta ja merkitystda sen myota. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Arvonmuodostumisen pyramidin muutosta voidaan verrata elamyksen toteutumi-
seen. Elamys on tuotteesta ja/tai palvelusta seuraava kokemuksen vaihe. Elamykselld
tarkoitetaan asiakkaan kokemaa kokemusta, jossa asiakas kokee positiivisen muutok-
sen ja merkityksen tunteen. Bjorkqvist, Halonen, Hero, Iso-Aho, Teye & Uotila (2012,
9) kuvaavat Ahola (2007, 153) mukaisesti eldmysta verrattuna tuotteeseen ja palve-
luun. Seuraava taulukko on tehty aikaisemmin mainitun Iahteen mukaisesti, ja auttaa
havainnollistamaan elamysta verrattuna tuotteeseen ja palveluun. (Bjorkgvist, ym.

2012, 9; Tarssanen 2009, 11.)

Taulukko 1. Tuote- palvelu- ja elamysmarkkinoinnin erilaiset painotukset (Bjorkqvist

ym. 2012, 9.)
TUOTE PALVELU
Kokemuksen ydin Tayttaa kuluttajan | Tayttaa kuluttajan
tarpeet tarpeet
Kuluttaja Ostaja Arvioija
Tuottaja Valmistaja Tarjoaja
Metafora kokemuk- | Tehdashalli Palvelupolun arvi-
selle ointipisteet




3.3 Palvelumuotoilu ja palvelun kehittamisen tyokalut

Palvelumuotoilulla voidaan kehittda palvelua. Palvelumuotoilussa hyoédynnetaan pal-
veluprosessin avaamista, mika auttaa yritysta havaitsemaan palvelun heikkoudet ja
vahvuudet seka liséamaan palvelun asiakastyytyvaisyytta ja kannattavuutta. (Tuula-
niemi 2011, 110).
Palvelumuotoilussa hyédynnetddn erilaisia tyékaluja ja menetelmié yh-
teiskunnan, markkinatilanteen, organisaatioiden, ihmisten, ideoiden ja

konseptien jédsentelyyn, havainnointiin, analysointiin, aktivoimiseen, oh-
jeistamiseen, motivointiin ja testaamiseen (Mts. 110).

Tuulaniemen mukaan palvelumuotoilussa on tarkoitus toteuttaa projekti, josta on
hyotya yritykselle sekd sen asiakkaille oikeassa suhteessa. Organisaation ja sen asiak-
kaiden ymmartaminen ovat oleellisessa osassa palvelumuotoilua. Asiakasymmarrysta
voidaan lisata monilla eri menetelmilla. (Tuulaniemi 2011, 99, 110) Reinboothin
(2008, 108) kertoo, etta asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat yleinen ja helppo tapa saada
tietoa palvelun tarjoamasta asiakaskokemuksesta. Kanasen mukaan asiakastyytyvai-
syyskyselyt ovat usein kvantitatiivisia kyselyitd, joilla haetaan usein mitattavaa tietoa
ja pyritaan yleistettavyyksiin. Laadulliset menetelmaét ovat niita, joilla pyritddn saa-
maan syvallisempad tietoa palvelusta ja asiakkaan kokemuksista palvelussa. N&ita
menetelmia voivat olla esimerkiksi havainnointi ja haastattelut. (Kananen 2008, 27.)
Tuulaniemi (2011, 62) lisada, ettd palvelumuotoilussa maarallinen ja laadullinen tut-
kimus tukevat toisiaan, ja maarallinen tutkimus sopii erityisesti palvelun onnistumi-
sen arviointiin. Tutkimuksen kannalta oleellisia tutkimusmenetelmia on selitetty tar-
kemmin luvussa 6. Tutkimuksen kannalta tarkeat palvelumuotoilun tyokalut on ku-

vattu alla.
Palvelupolku

Palvelun kulutus ja sen tuottaminen kulkevat kadsikadessa, jonka takia on tarkeas,
ettd koko prosessi on mietitty tarkasti alusta loppuun. Jos jokin prosessin vaiheista on
mietitty vajanaisesti, jattaa se asiakkaalle koko palvelusta huonon mielikuvan, mika
saattaa vaikuttaa myos tulevaisuudessa asiakkaan haluun kuluttaa palvelua. Palvelu-
polku -tyokalu auttaa havainnollistamaan, miten asiakas kulkee palveluprosessissa
kronologisesti. Palvelupolku koostuu palvelutuokioista ja niiden kontaktipisteista.

Palvelupolun jakaminen pienempiin palvelutuokioihin helpottaa eri osa-alueiden ana-
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lysoimista ja kehittamista. Palvelutuokioiden monet kontaktipisteet koostuvat aisti-
havainnoista: ihmisista, ymparistosta, esineistd sekd toimintatavoista. (Gronroos

2000, 109-110; Tuulaniemi 2011, 38.)

Tuulaniemen (2011, 38) kasittelemasta palvelupolku -tyokalusta on tuotettu VIP-
palveluita havainnollistavat kuviot (ks. kuvio 1 & 2), jotka kuvaavat N.C.D. Production
Oy:n VIP-palvelupolkua asiakkaiden ndkdkulmasta. Asiakaspolut kuvaavat aikaisem-
min tuotettujen festivaalien VIP-palveluita. Asiakaspolkujen havainnoimisessa kayte-

taan hyodyksi tutkijan omaa kokemusta VIP-palveluiden tuottamisessa.

Kyselyt
IE]
kiitokset

Havaitsee
festivaalin

Ostopaatos

Kuvio 1. VIP-asiakaspolun havainnollistaminen

1. Vaaleansininen osa (Ks. kuvio 1.) kasittaa palvelupolun ennen VIP-palvelun kayt-
tamista festivaalilla. Néma palvelutuokiot on kuvattu vaaleansiniselld varilla. Tahan
osaan kuuluu kaikki, mita asiakas kokee palvelusta ennen VIP-lipun ostamista, ja mi-
ten asiakas on kontaktissa palveluun lipun ostamisen jalkeen ennen palvelun kulut-

tamista festivaalilla.
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Asiakas saapuu Asiaks kay valilla
festivaalille muualla alueella

VIP-alueen Lahteminen
palvelut. alueelta ja

Check-in check-in -piste

-piste, narikka

VI'P-aluc'-:en : Lahteminen
havaitseminen ja festivaalilta

Festivaali- alueelle meno
alueelle meno

Kuvio 2. VIP-asiakaspolku festivaalilla

YIIa (ks. kuvio 2) on kuvattu palvelupolun toinen keskisininen osa (ks. kuviot 1), joka
kuvaa asiakkaan palvelupolkua ja sen palvelutuokioita aikavalilld, joka sijoittuu asiak-
kaan saapumisesta festivaalille asiakkaan poistumiseen festivaalilta. Kun asiakas saa-
puu festivaalille, han ndakee VIP-check-in -pisteen, menee pisteelle, ja vaihtaa lipun
rannekkeeseen ja VIP-passiin. Sen jalkeen asiakas menee alueelle, joko suoraan
omalta check-in -pisteelta tai omalta paaportilla sijaitsevalta VIP-kaistalta. Kriittisena
pisteena palvelutuokiossa on esimerkiksi check-in —pisteella tapahtuva asiakaspalve-
lutilanne. Seuraavaksi asiakas havaitsee VIP-alueen ja menee VIP-alueelle, jossa han
kuluttaa VIP-palveluita, joita kasitellaan laajemmin luvussa 4. VIP-palveluiden kulut-
tamisen valissa asiakas saattaa myos poistua VIP-alueelta normaalille festivaalipuo-
lelle ja tulla jalleen takaisin. Joillain festivaaleilla asiakas kdy vield check-in-

/narikkapisteelld, jonka jalkeen han ldhtee festivaalilta.

Palvelupolun 3. tummansininen osa (ks. kuvio 1). kuvaa asiakaspolkua festivaalin jal-
keen. Asiakas saa kiitoskirjeen, jossa on myos asiakastyytyvaisyyskysely seka seuraa-
van vuoden tapahtuman markkinointia. Kirjeet on lahetetty asiakkaille syyskuussa.

Kirjeen jalkeen asiakas varmistaa oman mielipiteensa tapahtumasta, joka vaikuttaa



12

hanen mielipiteeseensa kun han seuraavan kerran havaitsee tapahtuman ja tekee

ostopaatoksen.

Eldmyskolmio

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN
motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksildllisyys — aitous tarina  moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 3. Elamyskolmio (Tarssanen 2009, 11.)

Elamyskolmio —tyokalu on palveluiden kehittamisen tyokalu (ks. kuvio 3). Tyokalun
avulla voidaan tuottaa elamyksellisempia ja kilpailuetua luovia palveluita. Elamys-
kolmio on jaettu kahteen vaiheeseen. Elamyksellisiin elementteihin (kuvattuna kol-
mion alareunassa). Seka kokemisen tasoihin, jotka kuvaavat asiakkaan kokemusta
(kuvattuna kolmion oikeassa reunassa). Totaalista elamyksellisyyttd on haastava
tuottaa, ja elamyskolmio antaakin keinot, joilla voidaan lisata palvelun elamykselli-

syytta. (Tarssanen 2009, 11-16.)

Elementit kertovat palvelutuotteen ominaisuuksista ja sen monipuolisuudesta. Ele-
mentteja ovat yksil6llisyys, joka kuvastaa palvelun ainutlaatuisuutta. Aitous kertoo
palvelun uskottavuudesta. Tarinalla tarkoitetaan palveluun liittyvad ennakkomateri-
aalia, joka on sidoksissa aitouteen ja siihen etta asiakas kokee etta hanen on koettava
palvelu, jotta hdn on osa sen tarinaa. Moniaistisuudella tarkoitetaan aistiarsykkeiden
vaikutusta asiakkaaseen, jolla voidaan vahvistaa asiakkaan palvelukokemusta. Kont-
rastilla tarkoitetaan asiakkaan kokemuksen kontrastia esimerkiksi arkielamaan. Vuo-

rovaikutus on elementti, jolla tarkoitetaan asiakkaan kokemusta vuorovaikutuksessa
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palvelun tuottajiin sekd kanssa kokijoihin. Elementteja tarkastellaan asiakkaan koke-

musten tasoilla. (Mts. 2009, 11-16.)

Kokemuksen tasoja ovat motivaation taso, jolla pyritdan luomaan asiakkaalle kiinnos-
tuminen palveluun. Aistimisen tasolla asiakkaan kokemusta kuvataan fyysisella tasol-
la, silld tasolla milld asiakas fyysisesti kokee palvelun. Alyllisell3 tasolla asiakas kokee,
oppii, peilaa ja muodostaa mielipiteitda kokemuksestaan. Emotionaalisella tasolla
asiakas kokee tunnereaktion kaikista kokemuksestaan. Henkinen taso on pyramidin
karki, joka kuvaa asiakkaan kokemuksen olleen hanelle merkittdva ja tuonut hanelle

muutoksen tunteen. (Mts. 2009, 11-16.)

4 Festivalituotanto ja VIP-palvelut

Havukaisen (2017) mukaan festivaalit ovat N.C.D. Production Oy:n tarjoama ydinpal-
velu, ja VIP-palvelut kuuluvat festivaalien lisdpalveluihin. Festivaalien VIP-palveluiden
tuottaminen kuuluu muun festivaalituotantoprosessiin yhtena palveluntuottamisen
elementtind. Luvussa kerrotaan festivaalista kdsitteena seka kasitellaan festivaalituo-
tantoa ja festivaalien VIP-palveluita. Kasitteiden maarittelyihin on lisatty kirjallisuu-
den konkretisoimista N.C.D. Production Oy:n toiminnallisilla esimerkeilld. Festivaali-
tuotanto on selitetty tarkemmin seuraavissa alaluvuissa myds sen takia, etta VIP-
palvelut eivat ole N.C.D. Production Oy:lla ulkoistettu palvelu, vaan niiden tuottami-

nen kuuluu tuottajien tyotehtaviin muun festivaalituotannon kanssa.

4.1 Musiikkifestivaali ja tapahtumatuotanto

Silvanto on toimittanut kirjan Festivaalien Suomi, jossa Iso-Aho (2016, 8) maéarittelee
festivaalin koostuvan eri tapahtumaosista. Tapahtuma ei itsessaan ole festivaali, vaan
tapahtumasta tulee festivaali, jos se muodostuu monesta eri ohjelmaosasta tietylla
aikavalilla tietylla paikalla. Musiikkifestivaalilla Suomessa tarkoitetaan kulttuuritapah-
tumaa, jonka juuret ovat 1800—luvun lopun laulu- ja soittojuhlissa. Tassa opinnayte-
tyossa musiikkifestivaalista kaytetdan termia festivaali. Suomessa festivaalien tuot-
taminen kuuluu tapahtuma-alalle, jossa festivaalin jarjestavat tapahtuman tuottaja

ja/ tai tuottajat. (Silvanto 2016, 8, 18-25.)



14

Kuvio 4. Festivaaliprojekti

Tapahtumantuottamista kuvataan usein projektina, silld se tayttaa kaikki projektin
piirteet. Projektin vaiheita on yhteensa 5 (ks. kuvio 4). Ensimmaisend vaiheena on
projektin alullepano, jossa on maaritelty projektin tarkoitus ja tavoitteet. Toinen vai-
he on suunnittelu, jossa suunnitellaan tapahtuman tuottamista ja sita, miten suunni-
telmat toteutetaan alusta loppuun. Kolmas vaihe on toimeenpano, jossa tehddan
sopimukset, rekrytoidaan tyontekijat, testataan suunnitelmat ja toteutetaan ne. Nel-
jas vaihe on itse tapahtuma, jossa tehdaan viimehetken paatoksia, jotta saadaan on-
nistunut tapahtuma. Tama vaihe on ennen kaikkea tapahtumatuottajan ndkdkulmas-
ta valvontaa ja kontrollointia seka tilanteen tasalla pysymista. Viides ja viimeinen
vaihe on tapahtuman lopetus. Tassa vaiheessa korostetaan suunnitteluvaiheessa
huomioon otettua lopetusta, jossa tarkedd on miettia seuraavan tapahtuman valmis-
telu ja sen esille tuominen. (Allen, O’Toole, Harris, McDonnell 2008, 163-166, EMBOK
2006.)

Festivaalien tuottaminen riippuu myos siitd, onko kyseessa uusi festivaali, vai aikai-
semmin tuotettu festivaali, joka jarjestetdan esimerkiksi joka vuosi. N.C.D. Producti-
on Oy:n jarjestda useita festivaaleja kesassa, jonka vuoksi tuotanto vaatii ymparivuo-
tista toimintaa. Festivaali on projektin paamaara, mutta festivaalin jalkeen palvelu

arvioidaan, ja siitd tehdaan suunnitelmat seuraavalle vuodelle (ks. kuvio 4).
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Hankinnat ja
sopimukset

Projekti,
Festivaali

B
~/

Henkil6sto

Kuvio 5. Projektin elementit.

Projektiin ja sen vaiheisiin kuuluvat festivaalin elementit, jotka kuuluvat tuottajan
tyonkuvaan projektipdallikkona. Nama elementit (ks. kuvio 5) kuvastavat tapahtuma-
tuotannon eri osa-alueita. Kokonaisvaltainen tuottaminen ja valvominen tarkoittaa
projektin suunnitelmien laatimista, niissa pysymista ja niiden valvontaa. Markkinointi
on tarkea elementti tapahtumatuottamisessa. Silla on suuri vaikutus mielikuvien
luomisessa asiakkaalle, joista asiakas luo odotukset palvelusta. Tapahtumat ovat kui-
tenkin kokemuksia ja asiakaskokemus on aina yksil6llista, jonka takia jokaisen asiak-
kaan odotuksia ei voida tayttaa. Jotta tapahtuma silti sailyttaa kilpailukykynsa, tulisi

sen tayttaa asiakastyytyvadisyys vahintaan keskiarvo ylittamalla. (Mts. 163, 167, 298.)

Hankinnat ja sopimukset kuuluvat osaksi tapahtumatuotantoa, joka pitda sisallaan
laajasti eri sopimuksia esimerkiksi anniskelulainsdaadannosta alueellisiin sopimuksiin.
Lisaksi tahan elementtiin kuuluvat konkreettisten hankkeiden laatiminen, kuten so-
mistamiseen tarvittavat tuotteet. Muotoilu on iso osa suunnitteluvaihetta, jossa ta-
pahtumaa ja sen palveluita kehitetdan ja muotoillaan arvoa tuottavaksi palveluksi.

Taloushallinto on myds tapahtumatuotannossa tarkeda elementti, ja pitaa sisallaan
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esimerkiksi budjettien laatimisen ja niiden noudattamisen. Henkil6sto —elementti
pitda sisallaan kaikki tapahtumatiimin tyontekijat. Tuottajan tehtdava on motivoida,
huolehtia ja ohjata heitd. Riskien hallinta ja riskien analysoiminen on tarkeaa ja enna-
koivaa tyota tapahtumatuotannossa. Aikataulutus pitda sisallaan suunnittelut aika-

taulusta, tarkkaa priorisoimista ja aikataulujen noudattamisesta. (Mts. 167.)

Ulkoinen ja sisdinen viestinta kasittdavat kaiken viestinnan tapahtumatiimin sisdisestd
viestinnasta sidosryhmien viestintdan. Sidosryhmista huolehtiminen ja niiden hank-
kiminen ovat tarkea tehtava. Tahan kuuluvat esimerkiksi sponsorien hankinta. Sidos-
ryhmia on kasitelty seuraavassa alaluvussa tarkemmin. Kuten N.C.D. Production
Oy:ssd, tuotannon eri elementteja voidaan jakaa myos eri henkildille ja/ toimijoille,

jotka toimivat tapahtuman takana. (Mts. 167.)

4.2 Festivaaliorganisaatio

Bjorkvist ja muut kuvaavat, kuinka tapahtumatuottaja on keskeisessa roolissa festi-
vaalin toteuttamisessa, mutta vastuu tuottajilla on usein vahva tiimi takana, joita
sanotaan sidosryhmiksi. Festivaaleja voidaan tuottaa myos tuotantotiimeissa, jotka
koostuvat monista tuottajista. Bjorkgvist ja muut ovat todenneet kulttuurityontekijan
olevan se, joka tuo esiintyjan esiin, yhdistaa esiintyjan ja asiakkaan kohtaamisen seka
tuottaa tapahtuman molemmille osapuolille kannattavaksi. Tuottajan tehtéva ei ole
olla esilla tapahtumassa, vaan toimia kaiken takana ja mahdollistaa tapahtuman on-
nistuminen yhteisty6ssa monien eri toimijoiden kanssa. (Bjorkvist ym. 2012, 12, 50-
51.)

Tapahtuman ympdirillé toimii suuri joukko eri alojen ihmisid, joiden yh-
teistyon tulos tapahtuma on (Mts. 50).

Itse tuotantotiimi voi olla pieni, mutta sen sidosryhmat voivat muodostaa suuren
ryhman. Festivaalin tyontekijat seka festivaalin muut toimijat koostuvat monista eri
tahoista. Tyonkuvat jakautuvat festivaalipalveluiden eri tyotehtaviin, kuten ravinto-
lapalveluihin, siivouspalveluihin, lipunmyynninpalveluihin, jarjestyksenvalvojiin, lava-
tyontekijoihin, seka aikaisemmin mainittuihin eri tuotannollisiin tyétehtaviin ympari-

vuotisesti seka kausiluontoisesti. Festivaalista riippuen ndma tydnkuvat voi olla ul-



17

koistettuja, tai ne voivat olla yhteistyokumppaneiden tarjoamia palveluita (Mts. 12;

N.C.D. Prduction Oy 2017.)

TAPAHTUMAPALVELUSTA

VASTAAVA TOIMIJA

Kuvio 6. Tapahtumatuotannon keskeisimmat suhteet (Bjorkqvist, ym. 2012, 11-12.)

Bjorkqvistin ja muut kuvaavat tapahtumatuotannon keskeisimpia suhteita (ks. kuvio
6) Hayrysen (2009, 26) sekd Moision & Jyrdaman (2001, 98) mukaisesti. Tapahtuman
vastaava toimija toimii yhteistydssa ja vuorovaikutuksessa kuviosta ilmenevien sidos-
ryhmdan kuuluvien osapuolten kanssa. Tapahtumapalvelusta vastaavalla toimijalla
tarkoitetaan festivaalin tuottajaa tai tuotanto organisaatiota. Festivaaliasiakkaasta
kaytetdaan termia festivaalikavija, joista koostuu festivaalien yleis6. Bjorkqvist ja muut
ovat madritelleet, ettad yleison tehtdvana on kuluttaa seka ottaa vastaan heille tuotet-

tuja kokemuksia ja elamyksia. (Bjorkqvist, ym. 2012, 11.)

Alkuperadinen ideoija voi olla esimerkiksi festivaalin paarahoittaja, kunta tai yhdistys.
Teknisilla kumppaneilla tarkoitetaan niiden kaikkien teknisten tyotehtavien tekijoita,
jotka mahdollistavat festivaaleilla esimerkiksi lava rakennelmat seka dani- ja valotuo-
tannon. Medialla ja portinvartijalla tarkoitetaan median kanavia, joilla tavoitetaan

halutut tahot. Esimerkiksi on sosiaalisenmedian kanavat. Sisallon tuottajilla tarkoite-

taan henkil6ita, jotka mahdollistavat ohjelmat festivaalilla kuten ohjelmatoimistot
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seka promoottorit. Julkiset rahoittajat ja instituutiot ovat tukijoita ja/tai kumppaneita
ja avustavat esimerkiksi apurahalla tai muulla toiminnalla. Kyseiseen osioon kuuluvat
myos viranomaiset ja lupakasittelyt. Yksityiset rahoittajat sekd sponsorit ovat Bjork-
gvistin ja muiden mukaan entistd enemman kumppaneita. Rahoittaja saattaa olla
usein myods tapahtuman tilaaja. Hankkeen hallinnolla tarkoitetaan niita kaikkia, jotka
vastaavat tapahtumatuotannon hallinnosta, joihin voi lukeutua esimerkiksi ulkoiset

juridiset palvelut. (Mts. 2012, 11-12.)

N.C.D. Production Qy:n tarkeimpia yhteistydkumppaneita ovat esimerkiksi Krapina
Oy, joka vastaa festivaalien anniskelusta. Enjoy Oy ja sen tytaryhtio Enjoy Festivals
Oy, jotka vastaavat festivaalien suurimmissa osissa henkilokunnan palkkauksesta.
Organisaatiolla ja sen tuottamilla tapahtumilla on myds suuri maara muita yhteistyo-

kumppaneita rakenteellisiin, juridisiin, markkinoinnillisiin sekd muihin tydnkuviin.

4.3 VIP-palvelut

VIP-sana tulee englanninkielen lyhenteestd very important person, joka tarkoittaa
suomenkielelld kddnnettyna erittdin tarkeda henkil6a. Kyseistd henkiloa pidetdan
tarkeampana, kuin normaalia henkil63, silla talld henkilolla on vaikutusvaltaa, henkilo
voi olla esimerkiksi kuuluisa tai muusta syysta tarkeana pidetty henkil6. (Harper Col-
lins Publisher.) Tassa tutkimuksessa keskitytadn viimeiseen "“tarkedana” pidetyn henki-
[6n —maaritelmaan, jossa asiakkaasta on tullut tarkea yritykselle kumppanuuden tai
asiakkaan maksaman lisémaksun ansiosta. Festivaalien VIP-palveluiden kirjallisuus on
vahaista, minka takia luvussa keskitytaan VIP-palveluiden tuottamiseen kaytannonla-
heisilla esimerkeillda N.C.D. Production Oy:n VIP-palveluista. Tiedon taustalla hyodyn-

netaan tutkijan omaa asiantuntijuutta VIP-palveluiden tuottamisessa yrityksessa.

VIP-palvelulla festivaaleilla tarkoitetaan aikaisemmin mainitulle tarkedlle henkildlle
tuotettua palvelua, joka on tuotettu laadukkaammin, kuin normaali lipun ostaneelle
festivaaliasiakkaalle. Festivaaliorganisaatio tuottaa eri lisdpalveluista VIP-
palvelupaketin, jonka tarjoaa asiakkaille. VIP-palvelu on kalliimpi ja monipuolisempi
tarjonnaltaan, kuin normaalihintainen festivaalipalvelu. VIP-palvelut eroavat normaa-
lihintaisen lipun palveluista kunkin festivaaliorganisaation itse maarittamista elemen-

teistd. Pdaperiaatteena on, ettd VIP-lipun ostaneilla asiakkailla on kdytossdan samat
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festivaalipalvelut, kuin normaalihintaisen lipun ostaneilla. Ndiden palveluiden lisdksi
VIP-asiakkailla ovat kdytossaan vain heille tuotetut VIP-palvelut, joista he ovat mak-
saneet yrityksen maarittdman hinnan. Festivaaleilla VIP-palvelut ovat niita, joilla pyri-

taan tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle seka lisatuottoa festivaalille.

VIP-palvelu
festivaalilla
Check-in, ~_Oma G
lipunmyynti, sisadnkaynti tai h rl?la"k N VIP-alue
narikka kaista enkilokunta
VIP-passi ja . . L. .
i Ruoka Baari Saniteettitilat VIP-Host Oheisohjelma

Ruokailu / | Laajempi
festivaalipdiva valikoima

Kuvio 7. N.C.D. Production Oy:n festivaalien VIP-palveluiden elementit

N.C.D. Production Qy:n tuottamien VIP-palvelupakettien sisaltamat palvelut, eli ele-
mentit (ks. kuvio 7) ovat asiakkaiden nahtavilla yrityksen tarjoamien festivaalien net-
tisivujen VIP-sivuilla, joissa asiakkaille kerrotaan VIP-lippuun kuuluvista palveluista.
VIP-palvelupaketit ovat koostuneet yhdentasoisista VIP-palveluista, tarkoittaen ettei
pdivakohtaisia VIP-lipputyyppeja ole ollut, kuin yhden hintaisia festivaalia kohtaan.
Yhdentasoiset palvelut ovat kdytdssa kaikille VIP-lipun ostaneille asiakkaille. N.C.D.
Production Oy:n VIP-asiakassegmentit ovat yhta laajat, kuin yrityksen tarjoamien
festivaalien asiakassegmentit. VIP-asiakassegmentit koostuvat festivaalikohtaisesti

VIP-lipun ostaneista asiakkaista, yritysasiakkaista sekd kumppaneista, joilla on ollut
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guest —passi. Kyseinen passi on sisadltanyt paasyn VIP-alueelle, mutta ei ole oikeutta-

nut ruokailuun VIP-alueella.

Palvelupakettiin kuuluvat elementit (Ks. kuvio 7) ovat VIP-asiakkaiden oma lippujen-
vaihto- ja ostopiste (check-in —piste) seka joissain tapahtumissa myos kyseisen pis-
teen sisdltamat narikkapalvelut. Yleinen kasitys on, ettad VIP-asiakkaat eivat joudu
missdan palveluprosessin vaiheessa jonottamaan, ja paasevat myos festivaalialueella
ilman jonotuksia. Tata varten asiakkaille on rakennettu oma kulkuvaylad padportista,
tai heille on rakennettu oma sisdankaynti alueelle. VIP-alue sijaitsee keskeisella pai-
kalla festivaalialuetta, ja sieltd on nakoyhteys ainakin yhdelle festivaalilavalle. Alueel-
la huomioidaan yleinen viihtyvyys, joka koostuu muun muassa somistuksesta seka
istumapaikoista katoksessa. VIP-alue sisdltaa kaikki sen sisalla toimivat palvelut, ku-
ten ruokapalvelut, jotka tulevat yhteistyokumppaneilta, kuten Nordic Gourmet
Oy:ltd. Baaripalvelut sisaltdvat laajemman juomavalikoiman sekd nopeamman palve-
lun, kuin normaalilla festivaalipuolella. Saniteettipalvelut ovat olleet alueella ulko-
kdaymaloista rakennettu saniteettialue, tai Himos Park -alueella sijaitsevan Terassi
Riemun alakerran kiintedt saniteettitilat, jotka ovat olleet VIP-asiakkaille ilmaisessa
kaytossa. VIP-hostin palveluita tarjoava henkil on voinut olla VIP-alueen vastuuhen-
kilo tai ulkoistettu toimija, jonka tehtavana on ollut huolehtia ainoastaan asiakkaiden
viihtyvyydestd. VIP-alueilla on tarjottu my6s oheisohjelmaa, kuten kampaamopistei-
t3, taikureiden suorittamaa taikuutta, tanssi- ja musiikkiesityksia seka eri yritysten

promootiopisteita.

5 Tapahtuma-alan trendit

Alan trendit, jotka vaikuttavat koko festivaaliin, vaikuttavat myds festivaalin lisdpal-
veluihin eli VIP-palveluihin. Festivaalit ovat palveluita, joita taytyy jatkuvasti kehittds,
ja trenditietoisuus on tarkeda muuttuvalla alalla. Trendien aallonharjalla pysymista
korostetaan tarkedna tekijana tapahtuma-alalla menestymiseen, ja luovaa tulevai-
suusajattelua pidetaan tarkeana tuottajan ominaisuutena. Suomessa festivaalit ovat
nostaneet suosiotaan, ja kilpailu festivaalikavijoista on kovaa. Yksi tekija, joka vaikut-
taa kovaan kilpailuun on Suomen lyhyt kesasesonki jarjestda ulkoilmafestivaaleja,
silla lammintd saata riittdaa vain muutamaksi kuukaudeksi. Toinen kilpailutekija on

kilpailu asiakkaan monien muiden vapaa-ajanviettomahdollisuuksien kanssa. (Bjor-
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kvist ym. 2012, 39, 47; Silvanto 2016, 25, 36.) Trendeja kasittelevdssa luvussa pereh-
dytaan ilmioon tapahtuma-alan kirjallisuudesta ja ammattilehtien kirjoitusten seka
muiden artikkeleiden kautta Suomesta sekd ulkomailta. Isot tapahtuma-alan toimijat
maailmalla, kuten Yhdysvallat seka Britannia antavat esimerkkeja tulevaisuuden

trendeistd, jotka ovat vasta rantautumassa Suomeen.

5.1 Elamyksellisyys

Tutkittaessa ilmioon liittyvia trendeja, yleiseksi trendiksi nousee elamyksellisyys ja
maailmanlaajuisen elamyskulttuurin kehittymisen merkitys tapahtumatuotannossa.
Syy siihen, minka takia VIP-palvelut ovat télld hetkelld nosteessa oleva trendi, on
vahvasti sidoksissa elamyskulttuurin kehitykseen. Palvelutaloudesta on siirrytty ela-
mystalouteen, jonka myotéa asiakkaat odottavat palveluilta ja tuotteilta yha enem-
man lisdarvoa tuottavia elementteja seka kokonaisvaltaisia elamyksid. Elamysta kay-
tetdan yrityksen tuotteiden tai palvelutuotteiden myynnin lisdamiseksi, kehittamalla
sen ympadrille elementtejd, jotka tekevat siitd elamyksellisemman. Pinen ja Gilmoren
kirjoittamasta artikkelista on huomattavissa, ettd elamyskulttuuri ei ole uusi asia
vaan siitd on keskusteltu jo ainakin 20 vuotta. (Bjorkqvist, ym. 2012, 59; Jones 2017;
Pine & Gilmore 1998.)

Laadukkaiden huippueldmysten kysyntd tulee kasvamaan elémysha-

kuisten markkinoiden kasvun myétd (Bjorkqvist, ym. 2012, 59).
Elamyskulttuurin korostuminen ja kehittyminen saavat kuluttajat tietoisemmiksi
elamyksistd, minka takia he osaavat myos odottaa niitd. Nyt mietitdankin miten ela-
myksestd saadaan elamyksellisempi. Tuottaja 2020 —kirjassa Bjorkvist ja muut kasit-
televat tapahtuma-alan trendeja. Ensimmaisena trendeja kasittelevassa luvussa on
avattu eldmysyhteiskunnan ja elamyksellisyyden vaikutus tapahtumapalveluiden ku-
luttajiin. Merkitys materiasta ei ole enda yhta tarkeaa, kuin kuluttajan kerdama ko-
kemus. Elamykselliset palvelut koostuvat tunteiden, kokemusten ja merkitysten
huomioimisesta palvelun tuottamisessa ja muotoilussa. Luvussa on tuotu myads ilmi
palveluiden asiakasldhtdinen muotoilu, joilla tuotetaan elamyksellisia palveluita. Tar-
koitus on tuottaa kilpailuetu, jolla erotutaan muista toimijoista. Luvussa on esitelty

myos edistyksellinen Ambient design, jonka avulla tuotetaan palvelu, joka koskettaa
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kaikkia kuluttajan aisteja oikeassa suhteessa tehden palvelukokonaisuudesta elamyk-

sellisen. (Bjorkqvist, ym. 2012, 9-4.)

Jones on kirjoittanut elamyksellisyyden ja elamystalouden ymmartamisen tarkeydes-
ta tapahtuma-alalla. Nuorista asiakkaista joka kolmas asiakas osallistuu tapahtumaan
ilmaistakseen sita, kuka ja/tai millainen on ihmisena. Yksil6llistamalla kokemuksia
voidaan vastata aikaisempiin kysymyksiin, mutta se vaatii intensiivistad asiakkaiden
tuntemista. Jones tuo esiin, ettd esimerkiksi VIP-paketeilla voidaan yksilollistaa asiak-
kaan kokema elamys. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan elamyksellisyyden tuomas-
ta todellisesta lisdarvosta, joka vastaa heiddan mieltymyksiinsa. (Jones 2017) Asiakkail-
le voidaan tarjota myos enemman raataloityja VIP-palveluita, paketoimalla VIP-
paketit eriarvoisiksi riippuen paketin sisallosta. (New Trends Impacting Festival and

Consumer Events, Eventbrite.)

Vedenpaan (2017) mukaan Suomessa festivaalien VIP-palveluilla on mennyt hyvin.
Hinnakkaat vip-liput ovat olleet monissa tapahtumissa loppuunmyytyjé.
Niitd ostavat niin yritykset kuin yksityishenkilétkin. (Vedenpaa 2017).

Lehmusvirran artikkelin mukaan VIP-yritysasiakkaille ei kuitenkaan riitd enaa pienet

elementit, vaan palveluntarjoajien mielesta yritysasiakkaat vaativat VIP-palveluilta

nykydan enemman kuin aikaisemmin. Ryhmienkoot ovat pienentyneet seka yksilolli-

set ja raataloidyt palvelut ovat nousussa. (Lehmusvirta 2015.)

Talla hetkelld Suomalaisten festivaalien VIP-palvelut tarjoavat monipuolisesti eri-
tasoisia lippuja seka yksityisille asiakkaille etta yritysasiakkaille. Paivakohtaisten lip-
pujen hinnat liikkuvat vaihtelevasti noin 100-250€, riippuen VIP-lipun tasosta ja/tai
sisallosta. Monilla festivaaleilla eritasoiset VIP-liput jaotellaan alueen, ruoan ja juo-
mien sisaltymisen mukaan, tai asiakassegmentin mukaan. VIP-alueet voivat olla 3
kerroksisia laivanmuotoisia alueita, kuten Provinssissa tai 1 kerroksisia telttaraken-
nelmia. Ruokailuun on panostettu esimerkiksi Tikkurila Festivaalilla, jossa VIP-
asiakkaalle tarjotaan vapaus valita monesta eri ruokavaihtoehdosta. Pori Jazzeilla
taas VIP-lippuun sisaltyva ruoka on tuotettu yhteistyossa nimekkaan Farang —

ravintolan kanssa. (Ruisrock; Tikkurila festivaali; Provinssi; Pori Jazz.)

Ulkomailla VIP-paketit ovat iso festivaalien lisdpalvelu. Waddellin mukaan VIP-

palvelut ovat alkaneet kehittymaan laadukkaammiksi vuoden 2010 jalkeen, kun ela-
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vanmusiikin tapahtumat ovat kasvattaneet suosiotaan. VIP-palvelut ndhddaan myos
suurena tekijana festivaalien ansaintalogiikassa. Todellisten fanien sanotaan maksa-
van paljon kokemuksista, joissa he padsevat lahelle artisteja. Toinen asiakaskunta on
keski-ikaiset ja vanhemmat asiakkaat, jotka eivat Waddellin mukaan suostu ldhte-
maan kotoaan, elleivat voi kokea mukavuutta lisdavia elementteja tapahtumassa.
Ulkomaalaisten festivaalien VIP-paketeissa on tarjolla unohtumattomia elamyksia,
jotka tarjoavat yksityiskonelentoja, all-inclusive -paketteja seka paljon muuta. VIP-
liput voivat olla kalliita, jopa 50 000S, mutta pakettien elementit ovat my6s kattavia

ja tarjoavat eksklusiivisia kokemuksia. (Waddell 2014.)

Petterin mukaan maailmalla festivaaleilla on valloillaan termi glambing, jossa asiak-
kaille tarjotaan parempia majoitusvaihtoehtoja parempi laatuisesta leirinnasta, luk-
sus pop-up hotelleihin. N&itd majoitusvaihtoehtoja on yhdistelty myos eriarvoisiin
VIP-paketteihin, joilla tarjotaan asiakkaille mahdollisuus mukavuuteen ja luksukseen
festivaalien keskelld. Nama luksusmajoitukset sisaltdvat oikeat sangyt, ja ne voidaan
rakentaa omaksi kylaksi, jossa asiakkailla ovat kdytossdan omat palvelut kuten uima-

altaita, ravintoloita ja luksus saniteettitiloja. (Petter 2017.)

5.2 Tapahtuman monipuolisuus

Elamyksen luomisessa on tuotu myds esiin eri aktiviteettien yhdistaminen, joilla voi-
daan tayttdaa mahdollisimman monen asiakkaan tarpeet yhdessa tapahtumassa. Tas-
sd voidaan nostaa trendi monipuolisesta tapahtumasta, jolla tarkoitetaan sit3, etta
musiikkifestivaali ei ole enaa pelkastaan musiikkitapahtuma, vaan sen sisalto on pal-
jon laajempi. Tapahtumissa halutaan saavuttaa mahdollisimman monen asiakkaan
tarpeet, ja huomioida asiakkaiden eri mielenkiinnonkohteet. Asiakkaille halutaan
tarjota myoOs muita ohjelmapalveluita kuten taidetta ja/tai videopeleja. Pienet tapah-
tumat, harrastetapahtumat seka asiakkaiden arvostus paikallisia toimijoita kohtaan
ovat nousussa. Nykydan panostetaan oheispalveluihin kuten erinadisten ruoka- ja
juomatuotteiden tarjonnan monipuolistamiseen, esimerkiksi tuomalla tapahtumaan
viinibaarit seka pienpanimotuotteiden myynnit. Monipuolista tapahtumaa edustavat
eri oheisohjelmapalvelut kuten fine dining ruokailu. Oheispalvelut ovat niita element-

teja, joilla festivaalit kilpailevat festivaalikavijoista. (Jones 2017; Juuti 2017.)
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Asiakkaiden mielenkiinto voidaan saada herdamaan tarjoamalla heille heidan arvo-
jaan, ja mielenkiintojaan kohtaavia sisallollisia elementteja. N&ita arvoja seka sisallol-
lisida elementteja voidaan tuoda esiin esimerkiksi brandilld sekd yhteistyokump-
panuuksilla. Siipilehdon mukaan asiakkaat kohtaavat arvot ja arvolupauksen yrityk-
sen brandista. Siipilehto huomauttaa, kuinka brandi on vahvasti sidoksissa markki-
nointiin, ja siihen kuinka brandi on lupaus arvoista joita yritys edustaa. (Siipilehto

2017.)

Ruostetsaari on kirjoittanut, ettd Craft -yritykset ovat pienia yrityksia, joilla on vahva
brandi, kuten suomalaisella Kyro Distillerylla. Kyro Distilleryn menestys perustuu pai-
kallisuutta korostavaan brandiin, tarinaan ja rakkaudella tekemiseen. (Ruostetsaari
2017.)

Kun isot yritykset néhdddn persoonattomina ja epdaitoina, on Craft -

yritysten vahvuus nimenomaan taidossa vastata ihmisen erityistoivei-
siin. (Ruostetsaari 2017).

Isot yritykset ovat |ldhteneet samalle yksilolliselle polulle. Esimerkiksi Hartwall pyrkii
tuomaan yksildllisempid ja monipuolisempia vaihtoehtoja markkinoille. Hartwall il-
moittaa nettisivuillaan kuinka he ovat lahteneet asiakaslahtdisemmalle polulle, jossa
tuotetaan asiakkaan tarpeesta erilaisia viini- olut sekd mocktailbaareja. (Hartwall,
Festarijuomien tarjonta monipuolistuu.) Hartwall on monien tapahtumajarjestajien,
kuten N.C.D. Production Oy:n tarkea yhteistyokumppani, joka vastaa festivaalien

juomatarjonnasta.

Paaskyla-Malmstrom kirjoittaa, kuinka yhtend suurena trendina ja arvoa tuottavana
tekijana tapahtumissa, nahdaan vastuullisuus. Tapahtumantuottajien tulisi miettia
ekologinen jalanjalki jarkevasti, ja keskittya siihen, millad keinoilla ekologisuutta ja
vastuullisuutta voidaan lisata tapahtumiin. Tietoiset asiakkaat havaitsevat, jos tapah-
tuma noudattaa ekologista lupaustaan esimerkiksi kdyttamalla ekokompassia. Paas-
kyla-Malmstrom on koonnut 10 vastuullista tapahtumatekoa: Kierratys ja uusiokayt-
10, jatteiden maaran minimointi, julkisen liikenteen, kdvelyn tai pyorailyn suosimi-
nen, vihredn sahkon kaytto, kasvisruoka sekd luomu-, 1ahi- ja reilun kaupan tuotteet,
give-away -lahjojen ekologisuus, kavijoiden opastaminen ymparistoystavalliseen toi-
mintaan, ympadristoarvoista viestiminen, tapahtumajarjestajan ymparistékoulutus

seka vastuulliset yhteistyokumppanit. (Paaskylda-Malmstrom 2017.)
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5.3 Teknologia mahdollistajana

Suurena trendina nahdaan teknologia ja sen kehittyminen seka teknologian hyédyn-
taminen tapahtumien mahdollistajana. Tekniikan eri osat ovat suuressa roolissa ta-
pahtumissa, ja teknologian jatkuva kehitys tuo uusia mahdollisuuksia toteuttaa esi-
merkiksi visuaalisuutta seka toiminnallisuutta tapahtumiin. Teknologian yksi trendi
on virtuaalimaailman yhdistamista reaalimaailmaan, jota tullaan ndkem&an myos
tapahtumissa. Elamyksellisyyden luomisessa teknologia on tarkea tekija, silla se
mahdollistaa esimerkiksi asiakkaille ne kanavat, joilla he voivat tuoda itsedan seka
kokemuksiaan esiin muiden tietoisuuteen. Asiakkaat tuovat ilmi ndita kokemuksiaan
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media, puhelinten teknologian kehitys seka teko-
aly mahdollistavat myos erilaiseen markkinointiin ja myyntiin, jossa voidaan tavoit-
taa, seurata, tulkita ja kehittaa tapahtumaa eri tavalla, kuin koskaan aikaisemmin.
(Bjorkqgvist, ym. 2012, 35-37; Eventbrite, New Trends Impacting Festival and Consu-

mer Events; Torres 2017.)

New Trends Impacting Festivals and Consumer Events -kirjoituksessa avataan, kuinka
teknologian kehitys on mahdollistanut myos erilaisten maksutapojen kayttoonotta-
mista tapahtumissa. Ndista esimerkkina ovat erindiset tunniste- ja maksu rannekkeet
seka kortit, jotka mahdollistavat asiakkaan helppoon tunnistamiseen festivaali-
alueella sekd mahdollistavat asiakkaille kateisettoman tapahtumakokemuksen.

(Eventbrite, New Trends Impacting Festival and Consumer Events.)

Makinen kirjoittaa maksurannekkeiden tulosta Suomeen, joka varmistettiin kesalla
2017, kun Tamperelainen Blockfest teki historiaa Suomessa, ottamalla kdyttoon PIVO
-maksurannekkeen koko festivaaleilla. Maksuranneke oli sekd sisddnpaasyvaline etta
maksuvaline festivaaleilla. PIVO —maksurannekkeen idea on, etta siihen ladataan
rahaa, jolla maksetaan festivaalilla, jokaisella maksua vaativalla palvelupisteella.
Blockfesteilld oli kaytossaan latauspisteet, jossa asiakkaat pystyivat lataamaan ran-

nekkeeseensa lisda rahaa. (Makinen 2017.)
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6 Tutkimusprosessi

Tutkimus on laadullinen tutkimus, joka on toteutettu tapaustutkimuksena, jossa tar-
koitus on saada mahdollisimman laaja kasitys ilmiosta, jota tutkitaan. Kananen on
kirjoittanut, kuinka tapaustutkimus koostuu monista eri palasista, jotka muodostavat
tutkimuksen loppua kohden kokonaisen palapelin. Case —tutkimukselle, eli tapaus-
tutkimukselle tyypillistd on sen hajanaisuus sekda moninaiset aineisto —ja tiedonkeruu
menetelmat. Kananen on kuvannut mallin, jonka keskiossa sijaitsee syvallinen kuva
ilmiosta. Tata ymparoivat eri tiedonkeruumenetelmat, joita ovat tallenteet, havain-
nointi, kyselyt, teemahaastattelut, kirjalliset dokumentit sekd muut tietoldhteet. Tut-
kimuksen tiedonkeruumenetelmat on keratty tata tutkimusmallia hyodyntaen. (Ka-
nanen 2013, 77.) Tutkimuksessa on kaytetty menetelmatriangulaatiota, joka on yksi
neljasta triangulaation muodosta. Triangulaatiolla tarkoitetaan eri tapojen yhdista-
mista. Menetelmatriangulaatiolla pyritddan tuomaan lisda syvyytta sekd kokonaisval-
taisempaa kasitysta ilmiosta, eri tiedonkeruumenetelmia hyédyntaen. (Kananen
2008, 39-40.) Menetelmatriangulaatio toteutuu esitutkimuksessa toteutettujen tut-
kimuksien seka tutkielman varsinaisen tutkimuksen osilta, joissa on kadytetty kvalita-

tiivisia seka kvantitatiivisia menetelmia.

Kanasen mukaan kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimusmenetelma, jossa ei
ole tarkoitus mitata tutkimustuloksia numeroissa, vaan etsia syvempia vastauksia
kysymyksiin. Laadullista tutkimusmenetelmaa kaytetaan usein kun kyseessa on pro-
sessi ja etsitddan syvempia merkityksia ilmioon liittyen. Kvalitatiivisia menetelmia on
monia haastatteluista havainnointeihin. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma kayttaa
induktiota, milla tarkoitetaan kaytannosta teoriaan -paattelylogiikkaa. Kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma on maarallinen tiedonkeruumenetelma, jolla pyritaan mit-
taamaan aineistoa, ja tuloksista pyritdan tekemaan yleistyksia. Kuitenkin kvantitatii-
visessakin tutkimuksessa voi olla laadullisen tiedonkeruun menetelmia, jotka ovat

esimerkiksi avoimet kysymykset kyselyssa. (Mts. 23, 25, 27-29.)

6.1 Esitutkimus

Esitutkimuksen menetelmat ovat kvantitatiivinen asiakastyytyvaisyyskysely vuoden

2017 VIP-asiakkaille seka tutkijan toteuttama kvalitatiivinen varjostaminen kesan
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2017 tyotilanteissa. Kuten aikaisemmin on mainittu, laadullinen tutkimus ja maaralli-
nen tutkimus tukevat toisiaan. Tassa tutkielmassa esitutkimuksen sisaltamat tutki-
mukset pyrkivat tukemaan toisiaan. Varjostaminen VIP-tyé6tilanteissa johti asiakas-
tyytyvaisyyskyselyihin seka sitad kautta syntyi tarkoitus tuotannollisten nakékulmien

selvittamiseen.
Varjostus

Tuulaniemi on selittanyt varjostuksen menetelmaa asiakasymmarryksen lisddamisessa
ja palvelun toiminnan ymmartamisessa. Varjostus on laadullinen tutkimusmenetel-
ma, jolla saadaan ainutlaatuista ja kdytdannonldheista tietoa asiakkaan ja palvelun
suhteesta oikeassa palvelutilanteessa. Menetelman avulla voidaan havaita, kuinka
tuotettu palvelu toimii kdytannon tilanteessa, ja miten asiakas kuluttaa hanelle tuo-
tettua palvelua. Varjostamiseen kuuluu ainakin yhden tyopéivan seuranta palvelun

parissa. (Tuulaniemi 2011, 150, 62.)

Varjostusta tehtiin eri tyotilanteissa VIP-palveluissa Himos Juhannus festivaalissa,
Iskelma Festivaalissa, Jysari -festivaalissa, Suomipop Festivaalissa, Tammerfestissa,
sekd Kuopio Rockcock -festivaalissa. Tyotehtavat joista varjostaminen suoritettiin
olivat, harjoittelu VIP-vastaavana tuotannollisissa tyotehtavissa, VIP-hostin-, seka
VIP-alueen baarin tyotehtavissa. Varjostamisessa tutkijan paatelmien takana on ollut
kysymys, miten VIP -palvelut toimivat ja mitad kehityskohteita on havaittavissa? Var-

jostamisen tulokset on avattu luvussa 4.3 kerrottujen VIP-elementtien mukaan.

Suomipop Festivaalin VIP-sisddnkaynti onnistui hyvin. Suomipop Festivaaleilla VIP-
sisdankaynti oli erillinen sisdankaynti, josta oli kulku suoraan VIP-alueelle. Kuitenkin
sisddnkaynnin nakyvyys olisi voinut olla vield suurempi, jotta asiakkailta ei tulisi pa-
lautetta sisdantulon l6ytymisesta. Narikkapalvelut olisivat jarkeva toteuttaa tédhan
sisddnkaynnin yhteyteen, jotta asiakkaat eivat joutuisi kdvelemaan edestakaisin 30
metrid. Kuopio Rockcock -festivaalilla asiakkaat kertoivat, etta VIP-sisddankdynti oli
aikaisemmalla paikallaan paremmalla paikalla. Himos Parkin alueella VIP-sisdankaynti
toimi hyvin. Kuitenkin VIP-kaistojen tulisi olla nakyvampia, ja narikkapalvelut sijaitsi-

vat lilan kaukana Terassi Riemun VIP-alueesta.

VIP-alueilla drsytysta herattdvia tekijoita olivat istumapaikkojen vahaisyys, lilan ahdas

tunnelma erityisesti Iskelma Festivaaleilla, Tammerfestissa seka Suomipop Festivaalil-
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la. Istumapaikkoja ei voida varata kaikille henkil6ille, mutta niitd on oltava paljon.
Istumapaikkoja vahensivat myos yllattavat poytavaraukset, jotka tulee miettia jatkos-
sa paremmin. Terassi Riemun VIP-tila on kaikin puolin haastava. Asiakkaat eivat olleet
mielissadn alueen kylmyydesta ja tuulisuudesta. Asiakkaat kayttivat paljon VIP-
alueille sijoitettuja viltteja. Lisdksi VIP-alueen sijainti Terassi Riemun ylimmassa ker-
roksessa aiheuttaa ongelmia esteettomille asiakkaille. Alueet pysyivat suhteellisen
siisteind, mutta liika asiakasmaara toi puutteita siisteyteen, jolloin siistia VIP-aluetta
ei siihen varatulla tyontekijamaaralla voitu taata. Suurena huomiona nousi, ettd VIP-
alueiden viihtyvyytta voitaisiin lisdtd huomattavasti suurimmassa osassa festivaaleja,

esimerkiksi somistuksen lisdamisella ja viimeistellylld ilmeella.

Ruokapalvelut toimivat vaihtelevasti. Erityishuomiona allergeenien hyva informointi,
ja vaihtoehtojen laatiminen Nordic Gourmet Oy:lld. Huonona huomioina Tammerfes-
tin ruokailun sijoittaminen, joka johti asiakkaiden jonottamiseen, sekd muiden asiak-
kaiden hairiintymiseen jonottavista asiakkaista. Lisdaksi Kuopio Rockcock -festivaalin
VIP-ruokailun laatu koettiin heikoksi, ja sen tuottaminen ei ollut sujuvaa, esimerkiksi
sen takia, ettd ruoka loppui valilld kesken. Iskelma Festivaalissa ruokailussa ongelmia
koitui VIP-passien sijaan guest -passien rei’ittamiselld, jonka takia guest -asiakkaat
arsyyntyivat. Suomipop Festivaalin ruokailussa kuha ruoasta ei pidetty, ja vesipisteen
Iaheisyys VIP-alueella on olennaista, jotta vettd voidaan tarjota helposti asiakkaille.

Jos tarjoillaan ruoka, pitaisi tarjota myos ruokajuoma.

Baaripalveluissa oli vaihtelevuutta tuotteiden laajuudessa ja niiden tarjoamisessa.
Tarjoamiseen liittyvat tarjoilumukien laajuus ja tyylikkyys, jotka vaikuttivat asiakkaan
kokonaisvaltaiseen mielipiteeseen tuotteesta. Tammerfestin kattavin valikoima toi
asiakkaille tarvittavaa lisdarvoa esimerkiksi pullotuotteilla, tarjoiluastioilla sekd jaiden

ja hedelmien (sitruuna ja lime) kaytolla.

Asiakaspalvelu kaikissa festivaalien VIP-tiloissa oli onnistunutta, ja sai kiitosta asiak-
kailta. Asiakaspalvelu ja VIP-hostin palvelut ovat merkittdvassa osassa asiakaskoke-
musta VIP-palvelussa. VIP-hostin tarkeys korostui suurissa tapahtumissa, joissa VIP —
asiakkaat ovat keski-idltaan 30 ja yli, kuten Iskelma Festivaalissa, Suomipop Festivaa-
lissa, Tammerfestissd, Wanaja Fest:ssd ja Kuopio Rockissa, silla asiakkaat vaativat
palveluilta enemman. Lisaksi isojen VIP-asiakasmaarien viihtyvyydesta voidaan huo-

lehtia paremmin, jos VIP-hosti ei toimi samaan aikaan baarivastaavana. Tammerfes-
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tissa VIP-hostit olivat palkattu ulkoisena toimijana, ja he toivat tyylikkyytta ja lisdar-

voa sekd jarkevoittivat VIP-vastaavana toimineen hovimestarin tyota.

Saniteettitilojen toimivuus ja viihtyvyys olivat kyseenalaisia, ja niissa tulisi muistaa
etenkin naisasiakkaiden tarpeita laajemmin. Terassi Riemussa saniteettitilat sijaitse-
vat alimmassa kerroksessa, jonne paaseminen etenkin pyoratuolilla liikkuvien asiak-
kaiden osalta on haastava. Lisaksi vesivessat ovat normaalihintaisen lipun ostaneiden
asiakkaiden kadytossa pienelld maksulla, joka johtaa siihen, ettd saniteettitilat olivat
hyvin tdynna ihmisid. Tasta syysta vessoista ei ollut lisdarvoa etenkaan naispuolisille
VIP-asiakkaille, jotka arvostaisivat vessojen siisteytta ja helppoutta. Muissakin VIP-
palveluissa saniteettitiloissa kehittdminen olisi tarkeda. Olisiko esimerkiksi vesipis-
teen mahdollisuutta, jossa asiakkaat paasisivat pesemaan katensa. Naisille voitaisiin

jarjestaa kunnollinen kauneuspiste, jossa olisi tarjolla saniteettituotteita.

Yhteistyokumppaneiden tuottamat oheisohjelmapalvelut palvelut, kuten kampaamo
ja maskeerauspisteet toimivat todella hyvin Tammerfestissa ja Kuopio Rockcok —
festivaalilla, ja asiakkaat kuluttivat naitd palveluita hyvin paljon. Tammerfestin VIP-
alueella oli soittamassa DJ, joka toimi hyvin viihdyttajana silla valin, kun esitysta ei
ollut lavalla. Lahitaikuutta tarjonneet taikurit toimivat paaosin hyvin festivaaleilla.
Tammerfestin VIP-alueella taikuri ei toiminut yhta hyvin kuin esimerkiksi Suomipop
festivaalin VIP-alueella, silld poytdvaraukset vaikeuttivat taikurin tyota. Kuopio Rock-
cock -festivaalin laaja oheisohjelma tarjosi mielenkiintoista ohjelmaa asiakkaille silla

valin, kun paélavalla ei ollut esiintyjaa.
2017 vuoden VIP-asiakastyytyvaisyyskyselyt

VIP-asiakastyytyvaisyyskyselyt tehtiin vuonna 2017 ensimmaista kertaa N.C.D. Pro-
duction Oy:n tarjoamien festivaalien VIP-asiakkaille. Kyselyt tehtiin Webropol Surveys
—ohjelmalla. Kyselyt |dhetettiin sdhkopostilla tapahtumakohtaisesti kaikille VIP-lipun
ostaneille asiakkaille Tiketin ja Lippupisteen kautta. Vastauksia saatiin 736 |dhetetyis-
ta 2954 kirjeista. Kaikkien festivaalien vastausprosentiksi saatiin 25%. Kyselyn pohja
loytyy sivuilta 40-41 liitteestd 1. Tassa esitutkimuksen kvantitatiivisessa osassa on
hyodynnetty eniten kvantitatiivisen tutkimuksen avoimia, eli laadullisia kohtia. Mitka

ovat olleet asiakkaiden odotukset VIP-palveluille? Miltad osin VIP-palvelut onnistuivat
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ja eivat onnistuneet seka mita kehitysideoita asiakkailla olisi palveluihin? Tuloksia on

kerrottu luvussa 4.3 maariteltyjen VIP-palvelun elementtien mukaan.

Yleisesti VIP-asiakkaiden odotuksiksi palveluista nousivat sujuvuus, jossa korostui
erityisesti jonojen valttaminen, keskeinen sijainti alueella, laadukkaat ja ammattitai-
toiset palvelut seka yllatykselliset palvelut. Asiakkaat odottavat VIP-palvelussa olevan

jotain ylimaaraista, jota he eivat osanneet tarkemmin maaritella.

Sisdankaynti havaittiin Kuopio Rockcock -festivaalissa huonoksi, ja siihen halutaan
muutosta seuraavalle vuodelle. Sisdankaynnin tulee olla sujuva ja selkeasti ndkyvilla.
Narikka palveluita toivottiin ilmaisiksi. Erillinen sisdankaynti koettiin Suomipopfesti-

vaalilla toimivaksi.

Alueella tarkeimmiksi asiakasodotuksiksi nousivat siisti, katettu, rauhallinen, tilava
seka viihtyisa VIP-alue, joka on ldhelld esiintyjid. Suurin huomio alueellisesta palaut-
teesta koski VIP-alueen sijaintia, josta ei ollut nakoyhteyttd lavoille. Selkeasti suurin
osa asiakkaista maksaisi lisaa siita, ettd nakoyhteys olisi kaikille festivaalin lavoille.
Ihmiset haluaisivat alueelle enemman istumapaikkoja. Alueen saniteettitiloihin kai-
vattiin paljon parannusta. Asiakkaat olisivat valmiita maksamaan siita, etta heille olisi

tarjolla vesivessat, vesipiste ja saippuaa.

Baaripalveluista odotukset koskivat nopeutta, helppoa, monipuolista ja joustavaa
toimintaa. Asiakkaat haluaisivat, etta VIP-lipun hintaan kuuluisi ainakin yksi juoma.
Baaripalveluista toivottiin myos monipuolisempia, ja allergeenien huomiointiin toi-
vottiin parantamista. Ruokapalvelut ovat keskimaaraisesti toimineet hyvin VIP-

palveluissa, Wanaja Fest:id ja Kuopio Rockcokc -festivaalia lukuun ottamatta.

Asiakaspalvelun odotetaan olevan ammattitaitoista, nopeaa seka laadukasta. Henki-
I6kunnan asiakaspalvelua pidettiin hyvanag, ja kiitosta saivat erikseen myos VIP-hostit
seka jarjestyksenvalvojat. Oheisohjelmaa toivotaan alueille monipuolisemmin lisaa.
Ehdotuksia annettiin esimerkiksi siita, etta lippu voisi sisaltda jatkopaikan ilmaisen
sisddanpddsyn. Huomioksi nousi my0s artistivierailut, joista tykattiin, ja jos niita ei ole

ollut, niita toivottiin.

Tiettyjen festivaalien vastauksissa oli huomattavissa usean vastanneen kesken nous-

seita keskeisia parannettavia elementteja. Suomipop Festivaalin kyselyssa nousivat
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VIP-alueen parempi sijainti festivaalialueella, ja nakyvyys kummallekin lavalle, VIP-
lippujen liiallinen myynti alueen kokoon ndhden seka juoma- ja ruokatarjonnan laa-
jentaminen. Kuopio Rockcock —festivaalin asiakastyytyvaisyyskyselyissa nousivat en-
simmaisen festivaalipdivan jonottaminen, ruoan laadun heikkous, saniteettitilojen
laatuun toivottiin parannusta, toisaalta oheisohjelmasta pidettiin. Iskelmafestivaalilla
nousivat alueen kylmyys, nakyvyys lavoille ja istumapaikkojen viahyys. Wanaja Fes-
ti:ssa toivottiin ruokailun parantamista. Tammerfestien erityishuomiot liittyivat poy-
tavarauksien suureen maaraan, joka aiheutti osassa asiakkaista arsytysta, silld istu-
mapaikkoja ei ollut riittavasti, lisdksi ruoasta tykattiin, mutta sen sijoittamisessa ha-

vaittiin ongelmia.

Keskeisimpina tuloksina esitutkimuksesta nousivat, kuinka kokonaisuudessaan VIP-
alueiden ja sen sisaltamien palveluiden viihtyvyytta tulee lisdta ja palveluiden tulisi
olla loppuun mietittyja ja tuotettuja palvelukokonaisuuksia. VIP-palvelun tulee olla
sujuvaa seka asiakkaalle todellista lisdarvoa tuottavaa. VIP-alueen tulee olla rauhalli-
nen paikka, jossa on paljon istumatilaa, ja sen tulee olla alue, josta asiakkaat nakevat
ja kuulevat lavalle. Saniteettitiloja tulee kehittda, jotta ne tuottavat asiakkaille oikeaa
lisdarvoa. Tuotannon nakokulmasta joidenkin VIP-palveluiden tuottaminen jai osak-
seen viimehetkelle. Jotkin VIP-palvelut tuntuivat sisaltavan hataisia viimehetken rat-
kaisuja, joita ei oltu mietitty loppuun asti. Lisdksi festivaalien VIP-palveluiden valilla
oli havaittavissa huomattavia eroja palvelun laadussa. Nama olivat syita siihen, jonka
takia lahdettiin selvittdmaan VIP-palveluiden tuotannollista nakékulmaa siitd, miten

VIP-palveluita tuotetaan ja miten niitd voitaisiin kehittaa.

6.2 Menetelmat tuotannon nakokulman selvittamiseksi

Jotta l6ydetdan vastaus tutkimusongelmaan ja siitd seuranneeseen tutkimuskysy-
mykseen, mitka elementit VIP-palveluissa vaativat kehittdmistd ja milld keinoilla niita
voitaisiin kehittada, kartoitetaan, mitka ovat tuotantotiimin nakemykset yleisesti VIP-
palveluista festivaaleilla. Sen jdlkeen selvitetdan haastateltavien ndkdkulmia vuoden
2017 VIP-palveluiden onnistumisesta. Viimeiseksi etsitdan vastausta siihen, mitka
ovat tuotantotiimin nakokulmat siita, miten VIP-palveluita voitaisiin tulevaisuudessa

tuottaa ja kehittda N.C.D. Production Oy:n tuottamilla festivaaleilla.
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Tutkimusmenetelmana kaytetdan kvalitatiivista teemahaastattelua, joka on yleinen
haastattelumenetelma, silla se pyrkii antamaan ilmidsta syvemman ymmarryksen.
Tutkimuksen teemat ovat teoreettisesta viitekehyksestd nousseita keskeisid teemoja,
jotka eivat ole suoranaisia kysymyksid, vaan niistd muodostetaan teeman mukaisia
keskustelua tarjoavia apukysymyksia ja sanoja, joiden avulla pyritddn saamaan ym-
marrys teemasta. Teemahaastattelussa on tarkead, ettd haastattelija kay lapi jokai-
sen teeman jokaisen haastateltavan kanssa, mutta on myés mukautuvainen uusien
teemojen kasittelyyn haastattelutilanteessa. (Kananen 2013, 93-94.) Teemahaastat-
telunrunko 16ytyy sivulta 42 liitteesta 2. Rungossa olevia kysymyksid ja sanoja on kay-
tetty haastattelutilanteessa satunnaisesti apuna haastattelun onnistumisen ja suju-

vuuden varmistamiseksi.

Haastatteluun valitut henkilot ovat festivaalien VIP-palveluihin vaikuttavat henkil6t
N.C.D. Production Oy:n tuotantotiimistd. Haastateltavat henkil6t ovat niit3, joita il-
mio koskettaa eniten organisaatiossa, ja he ovat valittu talla perusteella. Tuottajat
Anniina Havukainen, Sarianna Matikainen ja Allu Koskinen, markkinointipaallikko
Sinikka Langstrom seka toimitusjohtaja ja vastaava tuottaja Hannu Haljala. Haastatte-
lut toteutettiin yksilohaastatteluina samalla tavalla jokaiselle haastateltavalle henki-
I6lle kasvotusten. Tarkkuuden lisddmiseksi haastattelussa on kaytetty digitaalista
dokumentaatiota nauhoittamalla haastattelut MacBookPro:n digitaalisella danitysoh-
jelmalla. Haastattelut kestivat 40 minuutista 1,07 tuntiin, riippuen haastateltavan

antamasta roolista. (Kananen 2008, 37, 79, 128.)

Tutkimustulosten analysointimenetelmaksi valittiin teemoittelu, joka on yleinen
teemahaastattelun analysointimenetelma. Haastattelun tulokset litteroidaan ja ne
yhdistetdan tuloksista nousseiden teemojen mukaisesti. Taiman jalkeen tuloksia voi-
daan analysoida teemoittain. Tutkimuksessa teemahaastattelu on litteroitu sanatar-
kasti, jonka jalkeen kaikkien haastateltujen vastaukset on teemoiteltu myotaillen
teemahaastattelun runkoa, mutta ottaen huomioon my6s haastattelutilanteessa

nousseet lisiteemat. (Mts. 91.)
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7 Teemahaastattelun tulokset

Objektiivisuuden saavuttamiseksi haastateltavia kuvataan anonyymisti henkil6ina
1,2,3,4,5. (Kananen 2008, 121-122) Teemahaastattelun tuloksissa esitelldan haastat-

teluista saadut vastaukset teemoittelun mukaisesti.

Ensimmaisessa teemassa kasitelldan VIP-palvelua ja sen elementteja festivaaleilla.
Teema kasittelee haastateltavien nakemyksia VIP-palvelusta sanana sekd palvelun
tarkeimpia elementteja. Toisena teemana on asiakasymmarrysta ja haastateltavien
kasitystda N.C.D. Production Oy:n VIP-palveluista, joka kasittelee haastateltavien arvi-
ointeja omista sekd toisten tuottamista VIP-palveluista. Kolmantena teemana on VIP-
palveluiden tuotanto ja myynti, jossa kasitelladn myos lisdteemat yritys- ja kump-
panuus VIP-palvelut. Neljantend teemana on trendit, joka kasittelee haastateltavien
ndakemyksia ajankohtaisista tapahtuma-alan trendeista. Viides teema on VIP-
palveluiden tulevaisuus N.C.D. Production Oy:ssd, jossa kasitelladn tulevaisuuden
suunnitelmia seka haastateltavien ndkemyksia VIP-palveluiden kehittdmisen kohteis-

ta.

Tuloksia kasitellaan liitteessa 3, silla tutkimustulokset ovat yrityksen toimesta salatut.

8 Johtopaatokset

Johtopdatoksena tutkimuksesta on selvinnyt, etta VIP-palvelut ovat trendi, joihin
halutaan kilpailun kasvaessa panostaa enemman. Tutkimustulosten suurimmiksi
huomioiksi nousevat, ettd VIP-palveluiden tuotantoa tulee jatkossa huomioida
enemman sekd VIP-palveluita tulee kehittaa asiakaslahtoisemmiksi, jolla voidaan
lisata esimerkiksi toivottua VIP-alueen viihtyvyyttd. N.C.D. Production Oy on yritys,
jossa yhdella tuottajalla on usein monta vastuufestivaalia sekd monia muita tyoteh-
tavia. Perusteellisten suunnitelmien laatiminen VIP-palveluiden osalta auttaa niiden

tuottamista tasalaatuisemmiksi seka laadukkaammiksi palvelukokonaisuuksiksi.

N.C.D. Production Oy ei halua monistaa festivaalipalveluitaan, jonka seurauksena
jokainen VIP-palvelu tulee suunnitella, tuottaa ja kehittda tapahtumakohtaisesti. Yri-
tyksen tarjoamille VIP-palveluille voidaan kuitenkin osoittaa keinoja, joiden mukaan

palveluita voidaan tuottaa tasalaatuisemmin ja asiakaslahtéisemmin jokaisella N.C.D.
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Production Oy:n festivaalilla. VIP-palvelut ovat monimutkaisia palveluita, joilla pyri-
taan tuottamaan elamyksia asiakkaille, minka takia palveluita voidaan kehittda asia-
kaslahtoisemmiksi kayttden palvelumuotoilua. Festivaalien lisdpalveluilla eli VIP-
palveluilla pyritdan tuottamaan todellista lisdarvoa asiakkaille seka lisatuottoa festi-
vaalille. Asiakkaalle voidaan tuottaa lisdarvoa kasvattamalla asiakasymmarrysta pal-
veluntuottamisessa, jonka vuoksi esimerkiksi esitutkimuksen kaltaiset tutkimukset
ovat tarkeita palvelun kehittamiselle. Asiakastyytyvaisyyskyselyt tulee vakiinnuttaa
VIP-asiakkaille samalla tavalla, kuin asiakastyytyvaisyyskyselyt on vakiinnutettu nor-
maalihintaisen lipun ostaneille festivaalikavijoille. (Havukainen 2017; Kokko 2017;

Tuulaniemi 2011, 38.)

Kiitos
-kirjeet

VIP-palvelu

Kuvio 8. Yhdistettyna N.C.D. Production Oy:n VIP-asiakas- ja tuotantopolku
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VIP-palvelu tulee kokonaisuudessaan tuottaa niin, etta se on asiakkaan ensikohtaa-
misesta festivaalilta ldahtemiseen loppuun mietitty- ja suunniteltu laadukas palvelu-
kokonaisuus. Tuulaniemen (2011, 38) mukaan palvelupolulla voidaan tiedostaa pa-
remmin asiakkaan kulku palveluprosessissa. Kuvio 8 on tehty havainnollistamaan
N.C.D. Production Qy:n tuottamien VIP-palveluiden kokonaisvaltaista palvelupolkua.
Kuvioon (ks. kuvio 8) on yhdistetty VIP-asiakaspolku (ks. kuvio 1) seka festivaalipro-
jekti (ks. kuvio 5). Vaaleansininen osa (ks. kuvio 8) kuvaa ennen festivaalia tapahtuvia
toimintoja. Keskisininen osa kuvaa festivaalin aikana tapahtuvia toimintoja ja tum-
mansininen osa festivaalin jalkeen tapahtuvia toimintoja. Palvelupolku kuvataan ym-
pyranmuotoisena, jolla pyritdan korostamaan sitd, etta VIP-palvelun tulee olla jatku-

vasti kehittyva palvelu, jonka tulee toimia ymparivuoden aktiivisesti.

Asiakkaat odottavat palveluilta elamyksia, jonka vuoksi VIP-palveluita voidaan kehit-
taa lisaamalla niihin elamyksellisyytta. Elamyksellisid elementteja tuotetaan asiakkail-
le ymmartamalla asiakkaan kokemus palvelupolun eri vaiheilla. VIP-palveluiden tuot-
tamista ja kehittamista on kasitelty asiakaskokemuksen teoreettisella havainnoinnilla
Elamyskolmio —tyokalua seka palvelupolku -tyokalua soveltaen. Tassa on kaytetty
apuna elamyskolmion rinnalle kehitettya aputydkalua, joka on liitteessa 4. Aputyoka-
lu on kehitetty elamyskolmiosta nousseista kysymyksista. Koska VIP-palveluita tuote-
taan tapahtumakohtaisesti, aputydkalu (liite 4) on tehty niin, ettd kukin tuottaja voi
VIP-palvelun suunnitteluvaiheessa taydentda taulukkoa. (Jones 2017; Tuulaniemi

2011, 38; Tarssanen 2009, 11.)

Tutkimustuloksia sisaltavia kehitysideoita avataan liitteessa 5 aputyokalulla, jossa on
sovellettu elamyskolmio- ja palvelupolku —tyokaluja. Liite 5 on yrityksen toimesta

salattu.

9 Pohdinta

Opinnaytetyolle maaritelleet tavoitteet tayttyivat. Tutkimuskysymys, miten festivaa-
lien VIP-palveluita voidaan tuottaa ja kehittada case -yrityksena N.C.D. Production
Oy:ssa, sai kattavat vastaukset. VIP-palveluita tulee tuottaa tulevaisuusorientoi-
tuneesti, festivaalikohtaisesti sekd ymparivuotisesti muun festivaalituotannon kans-

sa. Opinndytetyossa loydettiin palveluiden kehittdmisen menetelmia ja ideoita, joilla
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voidaan parantaa palvelun laatua ja sen myo6ta voidaan lisdtd myos asiakastyytyvai-
syytta. VIP-palveluiden kehittamisessa palvelumuotoilun kdyttdminen ohjaa asiakas-

l[ahtéisempien palveluiden tuottamiseen.

Kananen (2008, 123-125) on esittanyt tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa ka-
sitteet reliabiliteetti seka validiteetti. Kananen on esittanyt reliabiliteetin tarkoittavan
Koskisen Alasuutarin ja Peltosen (2005, 255) mukaan samojen tutkimustulosten saa-
vuttamista eri henkildiden tulkitsemana. Validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkimuk-
seen on valittu oikeat menetelmat tulosten saamiseksi. Laadullisessa tutkimuksessa
luotettavuuteen liittyvia kasitteitd on haastavampi tulkita, kuin maarallisessa tutki-
muksessa. Kananen (2008, 124) esittaa, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
voidaan tarkastella Makelan (1990, 47) laatimien arviointiperusteiden mukaisesti:

* Aineiston riittdvyys

* Analyysin kattavuus
* Analyysin arvioitavuus ja toistettavuus

Uskon, etta VIP-palveluiden tuotannon ndakokulman selvittamiseksi haastatteluihin
valitut henkil6t toivat riittdvan aineiston VIP-palveluista ja niiden kehittdmisesta yri-
tyksessa. Haastatteluihin olisi voitu ottaa osaksi myds muita toimijoita, kuten sii-
vouspuolen, rakennuspuolen seka ravintolapuolen tyontekijoitd, mutta rajaus toteu-
tettiin VIP-palveluiden tuotannon ja kehittdmisen kannalta vastuussa oleviin henki-
[6ihin N.C.D. Production Oy:n omista kokoaikaisista tyontekijoista. Aineiston riitta-
vyytta lisddvat myos esitutkimus seka ilmiota laajasti kasitteleva teoreettinen viite-

kehys, joissa ilmiota tarkastellaan monesta eri nakokulmasta. (Mts. 125.)

Aineiston kattavuus perustuu siihen, etta tutkimusta ja tulkintoja on kasitelty katta-
vasti ja johdonmukaisesti. Opinndytetyossa tutkimusprosessi ja sen tulokset seka
tuloksista seuranneet johtopaatokset on dokumentoitu ja analysoitu johdonmukai-
sesti. Haastatteluiden dokumentoinnissa kaytetty nauhoittaminen lisda tutkimuksen
tarkkuutta ja sen myota luotettavuutta. Teemahaastattelun analysointimenetelmaéksi
valittu teemoittelu ja sen tarkka dokumentointi lisda tulosten johdonmukaisuutta,

arvioitavuutta seka tulosten toistettavuutta. (Mts. 125.)

Koska tutkimus perustuu laajasti ajankohtaisuuteen sen stabiliteetti, eli pysyvyys
ajassa ei toteudu tulevaisuuden kehitysideoissa. Stabiliteetti toteutuu kuitenkin silta

osin, etta VIP-palveluita tulee kehittaa tulevaisuusorientoituneesti. Tutkimuksessa
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yleistettavaa on, ettd Suomessa jarjestettdvien festivaalien VIP-palveluita voidaan
kehittda samoja palvelumuotoilun menetelmia hyédyntden, kuten osakseen on teh-
ty. (Mts. 124.) Vaikka aikaisemmin on toteutettu samaa ilmiota kasittelevia tutkiel-
mia, ne eivat ole sisdltaneet N.C.D. Production Qy:n VIP-palveluiden tutkimista. Tut-
kielma kasittelee festivaalien VIP-palveluita muista tutkielmista poikkeavista nako-
kulmista, silla tutkielma sisaltaa laajasti yhden yrityksen toimintamalleja ja kadsittelee
perusteellisesti elamyksellisyyden merkityksesta kyseisten palveluiden tuottamises-

Sa.

Opinnaytetyoprosessi on ollut hyvin mielenkiintoinen ja monivaiheinen. Haastavim-
maksi asiaksi koin, kuinka kirjoittaa asiasta, josta tiedan paljon. Monet opinnayte-
tyossa kaytetyt kaaviot on tehty sitd varten, jotta olen itse pystynyt havainnollista-
maan eri elementtejd ja niistd muodostuvia kokonaisuuksia. Kananen (Mts. 48) on
kasitellyt llmion kanssa elamisen hyddyt ja haitat. IImion tunteminen on tarkeds ja
hyodyllistd, mutta liian Idheinen suhde ilmit6n saattaa aiheuttaa ongelmia.
Myétdeldmisellékin on rajansa, silld liian IGheinen kontakti tutkittavaan
ilmiéén sumentaa tutkijan (Mts. 48).
Prosessin aikana esiintyi myos muita haasteita, jotka eivat kuitenkaan vaikuta tutki-
mukseen kokonaisvaltaisesti. Kayttooikeuksien epaselvyyden takia tutkimuksesta on
jatetty pois virikehaastattelu-osio. Osio toteutettiin varsinaisessa tutkimuksessa
haastattelutilanteessa teemahaastattelu-osion jalkeen. Virikehaastattelun puuttumi-
nen ei vaikuta tutkimustuloksiin merkittavasti, silla virikehaastattelun tavoitteena oli
ainoastaan virikkeiden, eli kuvien avulla syventaa kasitysta siitd, miten VIP-alueen
viihtyvyytta voitaisiin konkreettisesti lisata. Virikehaastattelu-osio olisi kuitenkin tuo-
nut monipuolisuutta aineistonkeruumenetelmiin. Osion puuttuminen vaikuttaa myos

haastatteluiden kestoon, joissa kyseisen osion pituus oli keskimaéarin 10 minuuttia.

Prosessin lopussa julkaistiin tieto siita, ettd Sanoma Media Finland on ostanut N.C.D.
Production Oy:n. Yrityksen tilalle muodostetaan uusi yhtio: Nelonen Media Live Oy.
Muutos saattaa vaikuttaa opinnaytetyon merkityksen heikkenemiseen. Toivon
kuitenkin, ettd tutkimuksesta on hyotya VIP-palveluiden ennakkkomateriaalina
tulevalle Nelonen Media Live Oy:lle seka tutkimuksen olevan avuksi VIP-palveluiden

kehittamisessa erityisesti vuonna 2018. (N.C.D. Production 2018.)
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Jatkotutkimusaihe ei muuttunut tulevasta muutoksesta huolimatta. Jatkotutkimus
voitaisiin tehda vuoden 2018 VIP-palveluiden aikana ja/tai jalkeen. Tutkimus
voitaisiin tehda eri festivaalien VIP-asikassegmenteille, jossa tarkoituksena olisi saada
syvempaa ymmarrysta eri asiakassegmenttien tarpeista ja motiiveista ostaa VIP-
lippu. Tutkimuksessa voitaisiin kdayttaa kvalitatiivista menetelmas, jota perustelen
Tuulanimen (2011, 62) mukaan silld, ettd perusteelliseen asiakasymmarrykseen

syvallisempaa tietoa saadaan kvalitatiivisin menetelmin.
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Liitteet

Liite 1. 2017 VIP-asiakastyytyvaisyyskyselyn pohja.
1. lka

- 18-24
- 25-30
- 31-40
- 41-50
- 51>

2. Sukupuoli

- Nainen
- Mies
- Jokin muu

3. Mista ostit VIP-lippusi?

- Tiketti.fi

- Lippu.fi

- R-Kioski

- Paikanpaalta lipunmyynnin pisteelta
- Jostain muualta?

4. Jos jostain muualta, mista?
5. Mitka tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi?

- Ystavani osti VIP-lipun

- VIP-tason lippu on perinne

- Ruokailu kuului hintaan

- Keskeinen sijainti festivaali-alueella

- Jonojen valttaminen

- Oma VIP-alue, jossa omat VIP-palvelut
- Jokin muu?

6. Jokin muu, mika?
7. Mita odotuksia sinulla oli VIP-palveluiden suhteen?

8. Kuinka hyvin VIP-palvelut tayttivat odotuksesi?

- 0, erittdin huonosti

- 1, huonosti

- 2, tyydyttavasti

- 3, hyvin

- 4, erittdin hyvin

- 5, ylittivat odotukseni
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9. Arvioi VIP-palveluiden toimivuutta asteikolla 0-5

10.

11.

12.

13.

VIP-lipun rannekkeenvaihto ja/tai lipunmyynti piste
VIP-sisdankaynti

VIP-jarjestyksen valvoja
VIP-ruokailu

VIP-oheisohjelma
VIP-henkilokunta

VIP-baaripalvelut

VIP-alueen siisteys
VIP-saniteettitilat

VIP-alueen yleinen viihtyvyys
VIP-alueen sijainti festivaalialueella

Oletko aikaisemmin ollut tdssa tapahtumassa VIP-asiakkaana?

Kylla
En

Jos kylld, milloin? Oletko huomannut kehitysta tai muutoksia VIP-palveluissa?

Mista VIP-lisdpalvelusta olisit valmis maksamaan enemman?

Laajempi juomavalikoima

Kattavampi oheisohjelma

Isompi Lounge —alue

N&kyvyys jokaiselle lavalle / oma VIP-alue jokaisen lavan |ldheisyydessa
Laajempi ruokavalikoima

Viihtyisammat VIP-tilat

VIP-lippuun sisaltyvasta juomasta

Jostain muusta

Jostain muusta, mista?

14. Viimeisend vapaa sana. Mika jdi erityisesti mieleen festivaalin VIP-

kokemuksesta? Muuttaisitko jotain VIP-palveluissa?

15. Osallistuaksesi arvontaan, jata alle sahkopostiosoitteesi



Liite 2. Teemahaastattelun runko

1. Henkilon taustaa
- Omia kokemuksia VIP-palveluista

- Hyvia kokemuksia, huonoja kokemuksia

2. VIP-palvelu
- 3 adjektiivia
- Mita on VIP-palvelu?
- VIP-alueen ulkondko
- Tuotteet, oheistuotteet
- Oheisohjelma

- Mita lisaarvoa tarjotaan?

3. Asiakasymmarrys
- Minka arvoisena pidat VIP-palvelua?

- Mika vaikuttaa asiakkaiden arviointeihin?

4. Tuotanto
- Markkinointi ja myynti

- Mita tulisi muuttaa, vai tulisiko palvelun pysya samana?

5. Tulevaisuus
- Tapahtuma-alan trendeja

- Kehityssuunnitelmia ja ideoita

6. Ndkemys brandista ja tapahtumista

- Millaisena haastateltava nakee yrityksen ja sen brandin
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Liite 3.

(Salattu)
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a7

Emotionaalinen
taso,
Festivaalin ai-
kana ja jalkeen

Mitéa tunteita elementeista muodostuva VIP —palvelukokonaisuus herattaa
asiakkaassa?

Muutoksen
taso,
Festivaalin jal-
keen

Miten asiakas kokee palvelun muuttaneen hanta?
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(Salattu)
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