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Opinnaytetyo on kvantitatiivinen tutkimus Jyvaskylan Kongressikeskuksen vip-konserttipalvelusta,
Konserttiaitio-palvelutuotteesta. Konserttiaitio-tuotepaketti tarjoaa uuden mahdollisuuden seurata
konserttia sekd nauttia tarjoiluista ja miellyttavasta tunnelmasta aition tiloissa. Tyon aihe syntyi
toimeksiantajan tarpeesta parantaa kyseessa olevien tilojen kdyttdastetta uuden tuotteen avulla.
Ajankohta palvelun laadun tutkimiselle oli otollinen, koska palvelutuotetta oli kokeiltu ja se oli maa-
ra tuoda myyntiin syksylla 2010. N&ain koekerroilta kerattyjen kokemuksien avulla voidaan kehittaa
palvelua lanseeraamisen aikana.

Opinnaytetyossa tutkittiin asiakkaiden kokemuksia Jyvaskyldn Paviljongista, jonka osana toimeksian-
taja toimii. Asiakkailta kysyttiin kokemuksia palvelusta henkilokunnan, tilojen, tekniikan ja tiedotta-

misen osalta. Kyselyssd haettiin myos tietoa asiakkaiden halusta kayttaa palvelua tulevaisuudessa ja
heidan toiveitaan palvelun markkinoinnista. Tutkimus toteutettiin tutkimuskyselyn avulla.

Tutkimusraportti koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksen toteutuksesta ja arvioinnista, tuloksista
sekd pohdinta-osiosta. Ennakko-odotuksia kyseista palvelua kohtaan keréttiin haastattelemalla po-
tentiaalista asiakasta. Kysely perustuu Gronroosin teoriaan palvelun laadusta. Muutoin teoria muo-
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mattitaito. Kehitystoiveet kohdistettiin pdaosin tiloihin ja tekniikan toimivuuteen palvelua paranta-
vana tekijana. Tutkimus jatti avoimeksi hinnan vaikutuksen palvelun laadun kokemiseen. Seuraavak-
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Abstract

This thesis is a quantitative research of Jyvaskyld Congress Centre’s vip-concert service, Concert
Stand. Service product offers a new opportunity to see and listen to a concert from private room,
enjoy the waitering and pleasant atmosphere of the Stand. The purpose for this research came from
the need to increase the usage of vip-rooms with a help of a new product. Research was current at
the moment because the product had been tested and it is supposed to launch in autumn 2010.
With the results service producer is able to improve the product while it’s being launched.

The aim was to collect experiences from guests who had already used the product but also ask their
image of Jyvaskyla’s Paviljonki, part of which Jyvaskyld’s Congress Centre is functioning. Experiences
asked were about the personnel, the physical interior, the technical device and about the infor-
mation given before and during the concert evening. The questionnaire had also questions about
the will and desire to use the product in future and how it should be marketed.

This report consists of theory part, implementation and evaluation of the research, results and con-
clusions. A potential customer was interviewed for expectations of the service. The questionnaire
itself was formed on Christian Gronroos’s theory of service quality. The rest of the theory includes
the meaning of customer relationship in service marketing, how customer satisfaction is formed,
theory of service innovation and of the description of principal and the product itself.

The results revealed that customers saw service producer as a reliable partner and the quality of
Concert Stand-service really good. Especially good evaluation was gotten to questions about service
personnel. The most current targets for development were said to be physical interior and pieces of
technical device. Research did not give information how price effects on the way customers experi-
ence the service quality. In other words is the service comparable with its price from customer per-
spective.
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1 VIP-PALVELUA KONSERTTIVIERAILLE

Jyvaskylan Kongressikeskus tarvitsi uutta kayttoa muista tiloista erilldan oleville vip-
tiloille. Naihin tiloihin suunniteltiin uusi tuote nimeltdaan Konserttiaitio. Tuotteesta oli
tarkoitus tehda uudenlainen, yksityinen tayden palvelun kokonaisuus konserttivierail-
le. Tuotteeseen kuuluu yksityiset tilat, joista on kuulo- ja ndkdyhteys konserttisaliin,

asiakkaan tilaamat tarjoilut seka palveluhenkilokunta.

Tuotetta kokeiltiin kutsumalla Jyvaskylan Paviljongin ja Kongressikeskuksen asiakkai-
ta seuraamaan kevaan 2010 konsertteja aitiosta kasin. Koekerrat toimivat myos suh-
demarkkinointikeinona asiakkaille. Vieraille kerrottiin, ettad tuote on vield kokeiluvai-
heessa ja heiltd tullaan kysymaan huomioita ja kehitysideoita. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on kerata kokemuksia konserttiaitio-vierailta ja auttaa nadin palvelun-

tarjoajaa kehittdmaan tuotettaan.

Tutkimuksen pyrkimys on selvittda kyseessa olevan tuotepaketin taman hetkista pal-
velun laatua, markkinoita seka markkinointikeinoja. Perusteoriaksi valittiin Gronroo-
sin teoria koetun palvelun laadun maarittelemisestd. Sen mukaan (ks. kuvio 2.) koet-
tu palvelun laatu perustuu odotuksien ja toteutuneen yhteisvaikutukseen. Koska
kaikki koehenkil6t olivat jo palvelua kayttaneet, haluttiin odotukset palvelua kohtaan
hakea perusjoukon ulkopuolelta. Taman vuoksi ennen varsinaista tutkimusta suori-
tettiin esihaastattelu, jonka tarkoituksena oli saada tietoa, mita potentiaalinen asia-
kas kyseessa olevalta tuotteelta odottaa. Esihaastattelu toi vertailupohjaa varsinai-

sessa tutkimuskyselyssa saaduille vastauksille.



"Keskelld Suomea, Keskelld kaupunkia.”

Toimeksiantaja Jyvaskylan Kongressikeskus Oy on osa Jyvaskylan Paviljonki -
markkinointinimen muodostavaa kokonaisuutta. Paviljongin kaksi muuta osaa ovat
Jyvaskylan Messut Oy seka Paviljonki Ravintolat. Jyvaskylan Paviljonki sijaitsee Jyvas-
kylan keskustan valittdmassa ldheisyydessa Lutakon alueella. Paviljonki Saation omis-
tuksessa oleva Paviljonki-kiinteisto koostuu viidestd messuhallista (yhteensa

20 000m?), kongressisiivesta, kolmesta ravintolasta, joista kaksi messuhalleissa seka
muutamista eri yrityksille vuokratuista toimitiloista. Messuhalleissa jarjestetdan vuo-
den aikana, useita Suomen mittakaavassa suuria messutapahtumia, erilaisia juhlati-
laisuuksia sekd markkinoita. Kongressitiloista kerrotaan tarkemmin Jyvaskylan Kong-

ressikeskuksen yhteydessa.



2 KONSERTTIAITIO-TUOTEPAKETIN PALVELUN LAATU

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimukseen liittyvaa teoriaa seka esitellaan tutkimuksen
toimeksiantaja Jyvaskylan Kongressikeskus ja tutkimuksen kohde Konserttiaitio-
tuotepaketti. Tekstissa esiintyvat useasti termit odotus, vuorovaikutus ja asiakassuh-
de seka -tyytyvaisyys. Tama sen vuoksi, ettd ne ovat laadun tekijoita ja vaikuttavat
osaltaan jokaiseen tutkimuksen teorian osa-alueeseen. Koska kyseessa on palvelun
laadun tutkimus, palvelun laadun luku on teorian padosio. Palvelun laadun kappa-
leessa kasataan yhteen se, kuinka palvelun laadun muodostuminen on riippuvainen
seka asiakassuhteesta etta asiakastyytyvaisyydesta. Koetun kokonaislaadun teoria oli
myos tutkimuskyselyn pohjana. Yhtena osana palvelun laadun muodostumista Kon-
serttiaitio-vierailta kysyttiin palvelusta tiedottamisesta. Haluttiin selvittaa, saivatko
he tarpeeksi tietoa palvelun sisallosta, eli oliko palvelupaketti tiedossa ennen tilai-
suutta. Koska palvelu on palveluntarjoajalle uusi tapa kayttda resurssejaan, sita voi-
daan kutsua innovaatioksi. Innovaatio yleisesti seka se, mitad innovaatio tarkoittaa

palvelutuotannossa, on ndin ollen liitetty tutkimusraportin teoriaan.

2.1 Asiakassuhdemarkkinointi ja asiakastyytyvaisyys

Aivan liian usein palveluja markkinoidaan kuin kasin kosketeltavaa materialistista
tuotetta. Markkinointi nahdaan vain tietyn markkinointiryhman tyékaluna, jota he
kayttavat parhaaksi nakemalldan tavalla erilladn muista tuotannon osista. Grénroos
(2009, 317) painottaa kirjassaan suhdemarkkinoinnin tarkeytta. Palveluita markkinoi-
taessa suhteen merkitys korostuu eika perinteinen kertamyyntimarkkinointi, markki-
nointi, jonka tavoitteena on asiakashankinta ja myynnin saaminen, enaa riitad. Saadut
asiakkaat tulisi saada sitoutumaan asiakassuhteeseen ja sen kehittdmiseen. Palvelun-

tarjoaja on vakisinkin jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaansa kanssa, jolloin hy-



van keskindisen suhteen aikaansaaminen ja sdilyttaminen tulee ottaa markkinointi-
toimenpiteiden tavoitteeksi. Uudet markkinoinnin pdamaarat Gronroosin mukaan

(2009, 317) ovat seuraavat:

- asiakkaiden saaminen
- asiakkaiden sailyttaminen ja

- asiakkuuden kehittaminen ja kasvattaminen.

Vaihe yksi tarkoittaa uusasiakashankintaa. Se ei sindnsa eroa ylla mainitusta kerta-
myyntimarkkinointi-ajattelutavasta, vaan yhta lailla tavoite on mielenkiinnon herat-
tdmisessa sekd ensioston saavuttamisessa. Taso kaksi pyrkii molemminpuoliseen
tyytyvaisyyteen ja asiakassuhteen jatkumiseen. Palvelu tuotetaan niin hyvin, etta
asiakas on tyytyvdinen hankintaansa ja valmis yhteistyon yllapitdmiseen tulevaisuu-
dessa. Tahan tarvitaan vuorovaikutteista markkinointia. Jokainen palveluntuottajan
tyontekija tai muu resurssi, joka on asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa, pitda saada
ajattelemaan asiakaskeskeisesti. Lisda vuorovaikutuksen merkityksesta markkinoin-
nissa kappaleessa 2.1.2. Se, etta asiakas ostaa toistekin, ei riita tuottajalle pidemmal-
Ia aikavalilla, vaan asiakkuutta pyritdan syventamaan ja ostovolyymia kasvattamaan.
Sanotaan, etta tasossa kaksi on saavutettu “osuus asiakkaan lompakosta”, ja tasolla
kolme halutaan saada ”“osuus asiakkaan sydamesta ja ajatuksista”. Vasta kolmannella
tasolla voidaan puhua todellisesta asiakassuhteesta. Asiakas kokee tunneperaista
yhteytta palveluntuottajaan. Paastakseen kolmannelle tasolle yrityksen on tahdatta-

va markkinointiresurssinsa suhdeajattelun mukaiseksi. (Gronroos 2009, 315-319.)

2.1.1 Asiakassuhdeajattelu osaksi markkinointia

Markkinoinnin perusajatus, niin kuin Gronroos (2009, 324) sen madrittelee, on kyt-
kea yritys sen nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Taman pohjalta Grénroos (2009,
324) kritisoi sita vakiintunutta markkinointindkemysta, etta joka tilanteessa voitaisiin
soveltaa samoja markkinoinnin paatoksentekokaavoja. Olosuhteet vaihtuvat, joten
samoja kaavoja ei aina voida kadyttaa. Se, mika vetoaa asiakkaisiin, vaihtuu muun mu-

assa aloittain, kulttuureittain tai jopa ajankohdan mukaan.



Markkinoinnin perinteisilla paatoksentekotavoilla tarkoitetaan “markkinointimixin”
tekoa. Markkinointimix perustuu jo 1950-luvulla maaritettyihin 12 muuttujaan, joista
kehittyi pian 4P-malli. 4P-mallin mukaan nelja markkinointimuuttujaa ovat hinta,
tuote, jakelu ja markkinointiviestinta (price, product, place, promotion). Viime vuosi-
kymmenina on havaittu, etta ylla mainitut muuttujat ovat lilan suppeita, ja 4P:n tilal-
le on tullut 7P-malli. Uudet muuttujat ovat ihmiset, prosessit ja konkreettiset todis-
teet (people, processes, physical evidence). Vasta naiden jalkeen on alettu puhua
suhteiden ja politiikan vaikutuksesta markkinoiden kehitykseen. Grénroos (2009,
325) kuvaa tata ajatusmallia luetteloksi, jota ei pitdisi kdyttaa maaritettdessa ilmiota.
Muuttujien lisdaminen vain jatkaa luetteloa eikd paranna markkinoinnin maaritel-
maa. Toisaalta muuttuvista olosuhteista johtuva markkinointimixin jatkuva muok-

kaaminen osoittaa sen heikkouden. (Grénroos 2009, 325.)

Constantinides (2006, 415) listaa syitd, joiden takia markkinointia tulisi ajatella suh-
dendkokulmasta, kuten jo useat markkinoinnintutkijat ovat tehneet. Asenteet ovat
muuttuneet ajan muuttaessa markkinoita. Markkinoiden kyllddntyminen, talouden
kriisit ja kasvava kansainvalinen kilpailu ovat tehneet asiakkaat entista epavakaam-
miksi ja ennalta arvaamattomiksi. Nama asiakaskayttaytymisen muutokset ovat joh-
taneet siihen, etta suhteiden sailyttaminen on alettu nahda yhta tarkeana kuin uusi-
en asiakkaiden hankkiminen. Constantinides (2006, 416) viittaa Lauterbormin (1990)
madrittelemaan 4C-malliin. Sen ideana on nostaa asiakas markkinoinnin suunnittelun

keskipisteeksi. Nelja C:ta ovat:

- asiakkaan tarpeet (Customer needs)
- soveltuvuus (Convenience)
- asiakkaan taloudelliset uhraukset (Cost [customer’s])

- yhteydenpito (Communication). (Constantinides 2006, 415-416.)

Palvelun nakdkulmasta perinteisen markkinointimixin ulkopuolelle jadvat useat tuot-
tajan toimet, jotka vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaan tyytyvdisyyteen ja nédin ollen
asiakassuhteen jatkoon. Naita ovat muun muassa tapahtumahetkella toissa olevan

henkil6kunnan toiminta sekd myyjan ja ostajan valinen vuorovaikutus. Markkinoinnin



asiakassuhdepainotteista mallia on kuvattu muutamilla eri tavoilla. (Grénroos 2009,

328.)

Maaritelma 1.

”"Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa yl-
lapidettavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehit-
tamista — seka tarvittaessa katkaisemista — niin, etta kaikkien osapuol-
ten taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastaan molem-
minpuolisella lupausten antamisella ja tayttamiselld.” (Gronroos 2009,

328.)

Taman maaritelman periaatteena on, etta yritys panostaa jokaiseen suhteeseensa
kuin asiakassuhteeseen tarkoittaen myds muun muassa toimittajia, jakelijoita ja ra-
halaitoksia. Yrityksen asiakkailleen tarjoaman ja tuottaman palvelun laatu on riippu-

vainen suhteista sidosryhmiin. (Mts. 328.)

Maaritelma 2.

”"Suhdemarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin tarkastelua suhteina, ver-

kostoina ja vuorovaikutuksena.” (Mts. 328.)

Suhteilla tarkoitetaan markkinoinnin ydinilmiota, vuorovaikutuksella tarkeimpia pro-
sesseja suhteen luomiseksi ja yllapitamiseksi ja verkostoilla tapahtumaymparistoa,
jossa suhde elda. Tassa vaihdanta jaa kokonaan maaritelman ulkopuolelle. Vaihdanta
nahdaan vain tekijana, joka vie painoarvoa tarkeimmalta eli asiakkaiden kanssa kay-

tavaltad vuorovaikutukselta. (Mts. 328.)
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Maaritelma 3.

”Markkinointi tarkoittaa yrityksen markkinasuhteiden hallintaa.” (Mts.

329.)

Markkinointia pidetaan ilmiona, joka luo, kehittda, yllapitaa ja maarittaa yrityksen,

sen asiakkaiden ja sidosryhmien valisia suhteita. (Grénroos 2009, 329.)

2.1.2 Oleellisia kasitteitd suhdemarkkinoinnin saralla

Kaytannon suhdemarkkinointia on yksinkertaisinta selvittdaa Grénroosin (2009, 335)
kayttamien kasitteiden kautta. Ne kuvaavat prosesseja ja eri alojen henkilokunnan
osallisuutta palvelun tuottamiseen. Niilla voidaan myds perustella suhdemarkkinoin-
nin tarkeytta etenkin palvelun tuottamisessa ja markkinoinnissa. Kuten jo aiemmin
mainittiin, palveluiden markkinointiin ei voida soveltaa kertamyyntimarkkinoinnin

toimintatapoja.

Prosessildhtoisyys

Suhdemarkkinointi on prosessilahtdista. Markkinointia kasitelldan prosesseina, jotka
tahtaavat asiakassuhteen saamiseen, sailyttdmiseen, kasvattamiseen, kehittdmiseen
ja mahdollisesti my6s lopettamiseen. Yksinkertaisesti sanottuna suhde pyritaan ke-
hittdmaan niin, ettd molemmat osapuolet saavuttavat tavoitteensa. Seuraavat seli-

tettavat kasitteet tukevat ja ovat osa naita prosesseja. (Gronroos 2009, 332—-333.)

Lupaus

Suhdetta luotaessa keskindisen luottamuksen tarkeys korostuu. Luottamusta luodaan
lupauksilla ja etenkin pitdamalla annetuista lupauksista kiinni. Lupauksia on helppo
antaa, mutta niiden toteuttaminen saattaa vaatia yritykselta ponnisteluja. Pitdd myos

olla varovainen, mita lupaa, silla lupauksia on myds implisiittisia eli tulkinnanvaraisia.
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Palvelutarjous ei saa jattaa mitaan tulkinnanvaraan, vaan kaikkien esitettyjen lupaus-
ten tulee olla eksplisiittisid, suoraan sanottuja. (Gronroos 2009, 331-332.) Tarkem-

min palvelupaketista kerrotaan kappaleessa 2.2.3.

Vuorovaikutteinen markkinointi

Vuorovaikutteisesta markkinoinnista oli puhetta jo kohdassa 2.1, asiakassuhdemark-
kinointi ja asiakastyytyvaisyys. Gronroos (2009, 335-336) jakaa markkinointiproses-
sin kahtia, perinteisiin, ulkoisiin markkinointitoimiin ja vuorovaikutteiseen markki-
nointiin. Ulkoinen markkinointi on kulutuksen ja tuotannon ulkopuolella. Se tarkoit-
taa myynti- ja markkinointiosastojen toimia heidan toteuttaessaan ennalta suunnitel-
tua markkinointimixia. Siind, missa palvelun tuotanto ja kulutus kohtaavat, tarvitaan
vuorovaikutteista markkinointia. Palvelua kayttaessdan asiakas on todennakoisesti
suorassa kontaktissa palveluntuottajan edustajan kanssa. Taman kontaktin aikaiset
toimet ja sitd ennen tapahtuneet valmistelut ovat osa vuorovaikutteista markkinoin-
tia. Periaatteena on, etta jokainen tuotannon osa, jokainen tuotantoresurssi, kuuluu
markkinointiin eikd ole ainoastaan operatiivinen asia. Vuorovaikutteista markkinoin-
tia toteuttaa jokainen yrityksen toimija, joka on yhteydessa asiakkaaseen suoraan tai
valillisesti. Vilillisella yhteydelld voidaan tarkoittaa esimerkiksi kokousjarjestdjan tek-
nikkoa, joka huolehtii muun muassa kokoustilan tietokoneen ja verkkoyhteyden toi-
minnasta. Tapahtumahetki eli palvelun kulutus on tdynna “totuuden hetkia”, joiden

onnistumisesta pitdavat huolen ”osa-aikaiset markkinoijat”.

”Osa-aikaiset markkinoijat”

Gronroos (2009, 335) viittaa Evert Gummessonin maaritelmaan ”osa-aikaisista mark-
kinoijista” puhuessaan henkildista, jotka omalla panoksellaan vaikuttavat palvelu-
tuotteen lopputulokseen, mutta eivat ole osa taysipaivaisesti markkinoinnin parissa
tyoskentelevida myynnin tai markkinoinnin osastoa. He ovat asiantuntijoita omalla
alallaan, kuten yllamainittu kokouspalveluita tarjoavan yrityksen teknikko. Yksi suh-

demarkkinoinnin yritysjohdolle asettamista tavoitteista on saada nama henkil6t ajat-
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telemaan markkinointilahtoisesti. On pitkalti heidan toiminnastaan kiinni, minkalai-

sen kuvan tuottajasta asiakas muodostaa. (Gronroos 2009, 333, 335.)

Asiakassuhteen elinkaari malli

Asiakassuhteen elinkaari-malli kuvaa sita tavoitetta, johon palveluyritys pyrkii asia-
kassuhteissaan. Se alkaa mielenkiinnon herdttamisesta erindisen ulkoisen mainonnan
avulla (alkuvaihe), josta edetdan henkilokohtaiseen myyntityéhon, tarpeiden selvit-
tdmiseen ja ratkaisuun palvelutarjouksen (ostovaihe) (lisda kpl 2.2.3) kautta. Asiak-
kaan hyvaksyttya annetun tarjouksen tulee vuoroon kulutusprosessi (kulutusvaihe),
ja viimeistdan tassa vaiheessa astuu esiin vuorovaikutteinen markkinointi. Asiakas
maarittaa ndiden vaiheiden perusteella koetun palvelun laadun joko kielteiseksi tai
myonteiseksi uhrauksiinsa pohjaten. Myonteinen palvelun laatu johtaa usein uusin-

taostoihin, asiakassuhteen sailymiseen ja kehittdmiseen. (Gronroos 2009, 319-321.)

2.2 Asiakastyytyvaisyys ja sen syntyminen

Tyytyvaisyys syntyy kokemusten ja odotusten valisestd suhteesta. Tarkemmin sano-
en, minka tasoista tuotetta tai palvelua henkil6 odottaa saavansa suhteessa siihen,
kuinka tasokkaana han kokee kontakteissa syntyvat kokemukset. Kontakteilla tarkoi-
tetaan henkil6sto-, tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljookontakteja. Jos odotukset
ylittavat kokemukset, asiakas odotti palvelulta enemman kuin se hanelle tarjosi, eli
kyseessa oli yliodotustilanne. Tasapainotilanteessa odotukset ovat vastaavat koke-
muksiin ndhden. Aliodotustilanne syntyy, kun odotukset tayttyvat ja ylittyvat koke-
muksiin verrattaessa. Odotustaso siis maarittelee ldahtokohdan kokemuksille. Jos asi-
akkaan annetaan odottaa paljon, han myos pettyy herkemmin. Toisaalta asiakas yl-
lattyy positiivisesti, jos odotukset ylittyvat. Palveluntuottajan pitaa huolehtia, etta
annettu palvelu tayttaa sen, mita asiakkaan annetaan palvelulta odottaa. (Pollanen &

Rope 1998, 29-30, 38-39.)
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Ylla mainitut kontaktit ovat niita hetkia, joiden aikana asiakas luo kokemuksensa.
Naita hetkia tulee siis katsoa tyytyvdisyys- ja tyytymattomyystekijoiden kautta (ks.
taulukko 1). Taulukossa 1 Rope ja Pollanen (1998, 166) erottelevat karkeasti paaasial-

liset tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheuttajat.

TAULUKKO 1. Tyytyvdisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (P6lldnen & Rope, 1998, 166)

Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekija
e Poikkeuksellisen hyva henkil6koh- e Sovittujen asioiden pettdminen esi-
tainen asiakaspalvelu merkiksi
e Tilannekohtainen asiakkaan ongel- - aikataulu
matilanteen mallikas hoitaminen - tuoteominaisuudet
e YlIttavan positiivisen ekstraelemen- - toimitusvarmuus
tin antaminen tuotteen mukana e Epitasainen toimintataso/alle ima-
e Poikkeuksellisen hyvin hoidettu vali- go-odotusten jddva toiminta
tus e Hintaan laitettavat lisukkeet (pien-
e Neuvon antaminen asiakkaan on- laskutuslisd yms.), joista asiakas ei
gelmatilanteen kuntoon saattami- ollut etukateen tietoinen
seksi o Asiakkaalle yllatyksena maksun yh-
e Asiakkaan pyytiamaa ratkaisua posi- teydessa ilmi tulleet suuret hintojen
tilvisemman nousut
(=edullisemman/laadukkaamman) e Valitusten kasittelematta jattami-
ratkaisun tarjoaminen nen/niistd tiedottamattomuus
e Asiakkaan pyyntéihin (esim. soitto-
pyynto) reagoimattomuus

Henkil6kontaktit omat erinomainen mahdollisuus tyytyvaisyyden luomiseen, mutta
epaonnistuessaan henkilékontakteissa yritys voi pilata tyytyvaisyyden tavoittelun
lopullisesti. Kuten kuviosta 1 voidaan ndahda, monet tekijoista ovat riippuvaisia hyvas-
ta asiakaspalvelusta eli henkildista palvelun tuotannossa. Henkil6kontaktit voivat
pelastaa pieleen menneen tuotteen hoitamalla asiakkaan valituksen erityisen hyvin.
Tuotekontaktit vaikuttavat tyytyvaisyyteen asiakkaan mielikuvan kautta. Asiakkaalla
on useimmiten tietoa tuotteesta, ja taman tiedon perusteella mielikuva on paasaan-
toisesti positiivinen, jotta asiakassuhde voi edes syntya. Tuotekontakti voi siis aiheut-
taa tyytymattdomyysreaktion alittamalla asiakkaan odotukset (vrt. aliodotustilanne,

kappale 2.2), mutta tyytyvaisyytta tuote itsessadn harvoin kohentaa. Tukijdrjestelmd-




14

kontakteilla tarkoitetaan muun muassa laskutusta ja asiakastiedotteita. Asiakas ei
anna niille suurta painoarvoa, silld han olettaa tietavansa etukateen, mita esimerkiksi
laskutukselta on odotettavissa. Yllattavat asiakkaan kannalta negatiiviset muutokset
voivat tosin johtaa syvaankin tyytymattomyyteen. Miljé6kontaktit ovat, kuten tuote-
kontaktitkin, hyvin odotuksiin painottuneita. Jos henkil6 odottaa yrityksen toimitilo-
jen olevan siistit ja viihtyisat seka tuotteiden olevan jarjestelmallisesti ojennuksessa,
kontakti voi saada aikaan negatiivisen reaktion. Tosin hyvin positiivinen ensivaiku-
telma voi olla myds tyytyvaisyystekija. Palvelutuotannossa, jossa palvelutuotteen
kuluttaminen tapahtuu yrityksen tiloissa, voi tilojen viihtyisyydella seka toimivuudella
olla iso vaikutus tyytyvaisyyteen. Niin kuin tyytyvaisyydessa yleensa, myos miljo 6kon-

takteissa negatiiviset asiat huomataan ja niihin reagoidaan helpommin.

2.2.1 Kokonaistyytyvaisyys

Kokonaistyytyvaisyys on riippuvainen odotustason tayttymisasteesta seka tyytyvai-

syys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindisesta suhteesta. Negatiiviset kokemukset
muistetaan positiivisia useammin. Minimoimalla tyytymattomyystekijat seka varmis-
tamalla, ettd mahdolliset jaljelle jadneet tyytymattomyytta aiheuttaneet asiat korja-
taan tehokkaasti, voi yritys rakentaa tyytyvaisyytta. Yrityksen kannattaa myds pyrkia
jaamaan positiivisesti asiakkaan mieleen. Taman vuoksi kannattaa panostaa pieniin

positiivisiin yllatystekijoihin. Nama tuottavat asiakkaalle jotain lisdarvoa, jotain, joka

jaa paallimmaisena mieleen. (P6lldnen & Rope 1998, 165—-168.)
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2.2.2 Odotusten luokittelu

Aiemmin tdssa raportissa on kasitelty asiakkaiden odotustasoa osana asiakastyyty-
vaisyyden syntymistad. Odotuksia ei pitdisi kasitella yhtena kokonaisuutena, silla odo-
tukset voidaan jakaa luokkiin. P6llanen ja Rope (1998, 30) kayttavat kirjassaan kolmi-

jakoa:

1. Ihanneodotukset
2. Ennakko-odotukset

3. Minimiodotukset

Ihanneodotukset koostuvat henkilén omista arvoista, joiden perusteella han muo-
dostaa omat toiveensa yrityksen toiminnasta. lhanneodotuksille ominaista on, etta
ne ovat henkilékohtaisia. Jokaisella asiakkaalla on omat ihanneodotuksensa. Toinen
voi odottaa samalta yritykselta huippulaatuisia tuotteita ja toinen halpaa hintaa.
Kaikkien ihanneodotusten tayttdminen on kdytannossa mahdotonta, joten yrityksen
tulee valita oma suuntansa sen mukaan, millainen on sen oma arvomaailma ja mitka
asiakkaiden toiveominaisuuksista kyetdan tayttdmaan paremmin kuin kilpailijat. (Pol-

ldnen & Rope 1998, 30-31.)

Kasitesisallollisesti ennakko-odotukset vastaavat imagoa eli sitd mielikuvaa yritykses-
ta tai tuotteesta, joka asiakkaalla on. Mielikuvat (eli ennakko-odotukset) muodostu-
vat toimialan, liikeidean, markkinointiviestinnan, aiempien kokemusten, julkisuuden
ja suusta-suuhun-viestinnan perusteella. Esimerkiksi kansainvalisesti tunnettu kor-
kealaatuinen hotelliketju tuottaa eri ennakko-odotukset kuin paikallinen majatalo.
Tosin positiiviset aiemmat kokemukset tai positiivinen suusta-suuhun-viestinta voivat
nostaa majatalon odotusarvoa ja myds ennakko-odotuksia runsaasti. Samoin kuin
ihanneodotusten kohdalla, myds ennakko-odotukset ovat hyvin henkilokohtaisia,
silla kaikkia ylla mainittuja tekijoitd peilataan omaan arvomaailmaan. Ennakko-
odotusten perusteella asiakkaat vertailevat tuotteen tai palvelun tarjoajia. Taman
vuoksi yrityksen tulee miettia, kuinka odotukset omasta yrityksesta suhteutuvat tar-

jonnan luomiin mielikuviin. (P6llanen & Rope 1998, 31-35.)
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Kuten minimiodotus-nimi osoittaa, se tarkoittaa sitd vahimmaistasoa, jota asiakas
odottaa tuotteelta tai palvelulta saavansa. Minimiodotustason alittavaa toimintaa
yritykselta ei siis enda hyvaksyta. Jos taso menee minimin alle, yritys ei ylla mukaan
kilpailuun. Esimerkiksi hyvaa tai parasta laatua etsiva asiakas tuskin suuntaa halvim-
man hintatason liikkeeseen, vaan se tippuu pois vaihtoehdoista, silld se ei tayta asi-

akkaan minimiodotuksia. (P6llanen & Rope 1998, 35-36.)

2.3 Palvelun laatu

Kotlerin ja Kellerin mukaan palvelu on aineeton toiminta tai suoritus, jota palvelun-
tarjoaja tarjoaa asiakkailleen. Palvelun luonteeseen kuuluu myds omistussuhteen
muuttumattomuus. Palveluntarjoaja tuottaa ja myy palvelun, jonka asiakas kuluttaa
tapahtumahetkelld, mutta ei omista sitd missdaan yhteistyon vaiheessa. Yksinkertai-
sesti sanottuna asiakas ostaa tyosuorituksen. Palvelu tai sen tuotanto voi olla sidottu

johonkin fyysiseen tuotteeseen tai ei. (Kotler & Keller 2006, 402.)

Palvelun tuottaja ja asiakas nakevat palvelun eri tavoin. Tuottajalle palvelu koostuu
tapahtumista ja prosesseista. Se on toimenpiteiden kokonaisuus, joka tuottaa asiak-
kaalle jonkin hyédyn. Asiakas puolestaan nakee palvelun uhrauksiensa kautta. Tuot-
taako palvelu vastaavaa hyotya uhrauksiin, taloudellisiin seka toiminnallisiin, nah-
den? Samalla tavalla yhdessa aiemmin muodostettujen mielikuvien kanssa asiakas
maarittelee myos palvelun arvon. Etenkin jos palvelu on kokonaan uusi, aiemmat
mielikuvat vaikuttavat vahvasti niin ostopaatdkseen kuin lopputulokseenkin. Talou-
dellisella uhrauksella tarkoitetaan asiakkaan rahallista panostusta palvelun hankkimi-
seksi. Toiminnalliset uhraukset koostuvat toimenpiteista, joita seka tuottaja etta
asiakas ovat joutuneet palvelun eteen tekemaan. Molemmat osapuolet pyrkivat posi-
tiiviseen palvelutapahtumaan, mika tarkoittaa, etta hyoty ylittaa tehdyt uhraukset.

(Kinnunen 2004, 7, 9, 21.)
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2.3.1 Laadun ulottuvuudet

”Laatu on sitd mita asiakkaat kokevat.” Laadun tulee perustua asiakkaiden toiveisiin
ja kokemuksiin. (Grénroos 2000, 111.) Ja se, kuinka asiakas kokee palvelun laadun, ei
ole niin yksiselitteinen asia kuin usein luullaan. Kuvitellaan, etta pelkastaan palvelun
hyvalla tekniselld toteutuksella saadaan tyytyvaisia asiakkaita. Kun palvelu sisaltaa
sovitut osa-alueet, on vastattu kysymykseen mitd. Viela taytyy miettia, miten palvelu
toteutetaan. Kysymys on tall6in palvelun toiminnallisesta laadusta. Palvelun laadun
ulottuvuudet ovat siis tekninen (mitd?) ja toiminnallinen (miten?). Laadun ulottu-
vuuksia voidaan myds kutsua sen mukaan, missa palveluntuotannon vaiheessa ne
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Karkea erottelu voisi olla, ettd tekninen laatu
tarkoittaa asiakkaan tyytyvaisyytta lopputulokseen, ja toiminnallinen laatu maaritte-

lee palveluntuotantoprosessin onnistumista. (Mts. 62—65.)

Konserttiaitio-palvelun osalta tekninen laatu sisdltda muun muassa tilan vuokran,
tarjoilut seka itse konsertin. Toisin sanoen se kasittda kaiken konkreettisen palvelun
sisalléon. Toiminnallinen laatu puolestaan on kaikkea vuorovaikutusta asiakkaan ja
palveluntuottajan valilla. Tassa tapauksessa se alkaa ensikontaktista asiakkaan ja
myyntihenkiloston valilla. Siita lahtien palvelun toteutuksesta aina jalkihoitoon asti
asiakas luo mielikuvaansa palvelun laadusta. Talle vélille mahtuu useita suoria kon-
takteja asiakkaan kanssa. Normann (1989, 145-146) kuvaa tilanteita, jolloin asiakas
on kasvokkain palveluntarjoajan kanssa, totuuden hetkiksi. Gronroos (2009, 111)
kasittaa totuuden hetkiksi kaikki kontaktit asiakkaaseen, olivat ne sitten soittoja tai
myyntitapaamisia. Ne ovat ikdan kuin palveluntarjoajan mahdollisuuksia osoittaa
palvelunsa laadukkuus. Ndiden hetkien vaikutus laadun kokemiseen on huomattavan

suuri.
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2.3.2 Koettu kokonaislaatu

YlIa mainitut laadun ulottuvuudet luovat kokemuksen, mutta ne eivat viela yksin tee
palvelun laadusta hyvaa eivatka huonoa. Asiakkaalla on aina jokin odotus tulevan
palvelun tuotantoprosessista seka lopputuloksista. Odotettu laatu muodostuu perin-
teisesta markkinaviestinnasta, imagosta, suusanallisesta viestinnadsta ja asiakkaan
tarpeista palvelua kohtaan. Markkinointiviestinta on sita tietoa ja tunnetta, jota yri-
tys antaa itsestdan ja palveluistaan. Nadin yritys myos yrittaa luoda itselleen halua-
mansa imagon. Kuitenkin jokaisella asiakkaalla on oma kasityksensa, mielikuvansa
palveluntuottajasta. Kasitykseen vaikuttavat muun muassa yrityksen aiempi menes-
tys seka suusanallinen viestinta, niin kutsuttu puskaradio. Niinpa sekd imago etta
suusanallinen viestintda muodostavat oman osansa odotettuun laatuun. Tilatessaan
palvelun asiakkaalla on usein tarve hankintaansa. Esimerkiksi Konserttiaitio-palvelun
osalta yritysasiakkaan tarve voisi olla oma PR-toiminta. Han olettaa, ettd tuomalla
omat asiakkaansa konserttivieraiksi, han antaa hyvan kuvan edustamastaan yrityk-
sestd ja mahdollisesti edistaa yrityksensa myyntia. Jos jokin palvelussa menee vikaan
eika asiakkaan tarve toteudu, odotettu laatu karsii kovan kolauksen. Koettua laatua
verrataan odotettuun laatuun, mistd muodostuu koettu kokonaislaatu. Jos odotukset
tayttyvat, asiakas voi kokea palvelun laadun hyvana, vaikka toiminnallisessa tai tekni-

sessa laadussa olisi parantamisen varaa. (Gronroos 2000, 65-67.)



19

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

AT

Imago

Toiminnallinen laatu:
miten

- Markkinaviestinta
- Imago

- Suusanallinen
viestinta

- Asiakkaan tarpeet

Tekninen laatu:
mita

KUVIO 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos, 2000, 67)

2.3.3 Palvelupaketti ja -tarjous

Tuottajan taytyy miettia tarkkaan, kuinka pitkalle omaa palvelua on mahdollista raa-
taloida asiakkaan toiveiden mukaiseksi. Raataldinnin sijaan kdytetaan usein tuotteis-
tusta, mika palvelun kohdalla tarkoittaa ydinpalvelun ymparilla tarjottavien lisa- ja
tukipalveluiden standardoimista. Ydinpalvelu yhdessa lisa- ja tukipalveluiden kanssa
muodostaa palvelupaketin. Ydinpalvelu on se osa palvelukokonaisuutta, jolla tuottaja
vastaa asiakkaan ensisijaisiin tarpeisiin. Lisdpalvelut ovat palvelun tuotannolle ja ku-
lutukselle lahes ehdottomia osia. Tukipalvelut tuovat lisdarvoa ja tekevat palvelun
kuluttamisesta miellyttavampaa. Lisa- ja tukipalvelut suunnitellaan vastaamaan asi-

akkaan toissijaisiin tarpeisiin ja odotuksiin. (Kinnunen 2004, 10-11.)

Palvelutarjouksessa kuvataan paketin sisdlto, sen asiakkaalle tuottama hyoty ja siihen
asiakkaalta vaadittavat taloudelliset uhraukset. Tarjouksen perusteella asiakas tekee
paatoksensa sijoittamisesta tarjottuun palveluun. Tarjouksessa palvelu konkretisoi-
daan niin pitkalle kuin mahdollista. Talla tavoin voidaan vahentaa asiakkaan epailyk-
sia hankinnan suhteen. Jos palveluun kuuluu fyysista tuotetta tai mita tahansa kasin
kosketeltavaa materiaalia, ne on hyva olla mukana tarjouksessa. (Kinnunen 2004,

11.)
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2.3.4 Palveluinnovaatio

Korpelainen ja Lampikoski maarittelevat innovaation idean tuomiseksi kdaytantoon.
Innovaatio siis vaatii syntyakseen toteuttamiskelpoisen idean. Yritykselle innovaatio
tarkoittaa uutta tuotetta, palvelua tai menettelyd, joka kaupallistetaan ja jolla pyri-
tdan parantamaan tuottoa. Innovaatiot on mahdollista jakaa tuote- ja prosessi-
innovaatioihin ja teknisiin seka hallinnollisiin innovaatioihin. Uusi tuote, tuotteen
design tai pakkaus ovat perinteisid malleja tuoteinnovaatioista. (Korpelainen & Lam-

pikoski 1997, 15-16.)

Palvelua kehitettdaessa uuden idean avulla puhutaan luonnollisesti palveluinnovaati-
osta. Kuten innovaation peruspiirteisiin kuuluu, myos palveluinnovaatiolla pyritdaan
tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle ja palveluntuottajalle. Se on palvelutuotteeseen tai
palveluprosessiin tehtava uudistus, joka voidaan toistaa aina palvelua tuotettaessa.

Palveluinnovaatio voi kohdistua:

e palvelun lopputulokseen,

e palveluprosessin lapivientiin,

e tapoihin valittaa palvelu asiakkaille,

e palveluyrityksen organisaatioon tai

e palvelun markkinoihin, esimerkiksi uusiin kohderyhmiin tai uusii markkina-

alueisiin. (Suutari 2005, 21.)

Palvelu tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan, ja usein asiakkaalla on oma roolinsa
palveluntuotannossa. Samoin myds palveluinnovaatiot tuotetaan useimmiten asiak-
kaan lasna ollessa. Innovaatiot voivat jopa olla tuloksia tuottajan ja asiakkaan yhtei-
sesta oppimisprosessista. Palveluita koskevat innovaatiot ovat tavallisesti niin kutsut-
tuja pehmoinnovaatioita eli ei-teknisid muutoksia palveluntuotantoon. Esimerkiksi
uusi palvelukokonaisuus, joka tuotetaan kayttamalla yrityksen resursseja uudella
tavalla, on pehmoinnovaatio. Perinteisesti palvelualoja on pidetty vain innovaatioi-
den kuluttajina, ei niinkdaan innovaatioiden kehittdjina. Palvelun merkityksen nous-

tessa myos palveluinnovaatiot ovat lisddantyneet. Ehka juuri tdman muutoksen ja pal-
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velujen kehittamisen kiireen vuoksi palveluinnovaatioita leimaa suunnittelematto-
muus ja uusien keksintdjen haastava tunnistaminen. Palvelut kehittyvat |ahes huo-

maamatta. (Suutari 2005, 20-22.)

2.4 Jyvaskylan Kongressikeskus Oy ja konserttiaitio-tuotepaketti

2.4.1 Jyvaskylan Kongressikeskuksen liikeidea

Tuotteet ja palvelut

Jyvaskylan Kongressikeskus Oy (JKK Oy) on laadukkaita kokous-, kongressi- ja kon-
serttipalveluita tarjoava yhti6. Tarjolla on useita valmiita kokouspaketteja, joihin kuu-
luvat kokoustilan lisaksi myos tarjoilut seka henkilosto tilaisuuden ajaksi. Tilaisuus
voidaan myos suunnitella alusta loppuun asiakkaan tarpeiden mukaan tarvittavine
lisdpalveluineen ja -tarjoiluineen. Naita lisdpalveluita ovat muun muassa vaatesaily-
tys seka vastaanottotiski Paviljongin aulassa. Tarjoilut toimittaa Paviljonki Ravintolat.

Ne voidaan kattaa asiakkaan tahtoessa kokoustilaan tai ravintolan omiin tiloihin.

Kongressisiiven tiloihin kuuluu kolme auditoriota, yksi 600-paikkainen sali seka kaksi
300-paikkaista auditoriota. Molemmat pienemmat auditoriot on mahdollista kdantaa
180° isomman salin yhteyteen, jolloin saliin mahtuu kaikkiaan 1 200 henkil6a. Koko-
us- ja vip-tiloja on yhteensa kymmenen. Suurimpaan naistd mahtuu perus- eli luok-
kakalustuksessa 80 osallistujaa ja pienimpaan vip-tilaan 8 henkil63, joten minka ko-
koiselle tilaisuudelle tahansa 16ytyy sopiva tila. Monipuolisuus onkin yksi Jyvaskylan

Kongressikeskuksen vahvuuksista. (Yleisesittely 2004)

Kokouksien ja kongressien lisaksi Jyvaskylan Kongressikeskus isannoi useita konsert
teja, nayttelyita ja lanseeraustilaisuuksia vuosittain. Konsertit jarjestetaan 1 200 is-

tumapaikan konserttisalissa. Nayttelyt seka lanseeraustilaisuudet sijoitetaan useim-
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miten joko Paviljongin aulaan, johon on pdasy suoraan messuhalleista, ja ndin ollen
on mahdollista tuoda esimerkiksi autoja naytille, tai lampi6tilaan Paviljongin kolman-

nessa kerroksessa. Lampiossa on tilaa vaikka pienimuotoisille messuille.

Kohderyhmait

Kongressikeskuksen tavanomainen asiakas on Keski-Suomen alueella toimiva kes-
kisuuri tai suuri yritys, liitto tai jarjestd, mutta yha enenevadssa maarin yritykset myos
Etela-Suomesta ja etenkin paakaupunkiseudulta ovat |6ytdaneet Jyvaskylan Kongressi-
keskuksen. Markkinointi tapahtuu padasiassa suoramarkkinoinnin keinoin. Kohde-
ryhmalle lahetetdan tiedotteita tarjottavista palveluista seka tulevista tapahtumista,
esimerkkina tasta viihde-esite, jossa nakyvat tulevat konsertit ym. viihdetapahtumat.
Myos yhteistyo eri lippupalveluiden kanssa on konserttien osalta oleellinen osa
markkinointia. Helpoin tapa saada tietoa Jyvaskylan Kongressikeskuksesta yleensa

seka tulevista tapahtumista on vierailla Paviljongin internet-sivuilla.

Kilpailuedut

Mika tekee Jyvaskylan Kongressikeskuksesta houkuttelevan kohteen kokous- ja kong-
ressijarjestdjille? Yksinkertaisin vastaus tdhan on varmasti sijainti Keski-Suomen alu-
een suurimman kaupungin keskustan valittomassa laheisyydessa ja vain kivenheiton
padssa juna- ja linja-autoasemista. Yhtio on Jyvaskylan suurin kokouspalveluita jarjes-
tava palveluntarjoaja, ja vastaavia tilavaihtoehtoja ei muualta samasta kaupungista
l6ydy, joten monipuolisuus on ehdottomasti yksi kilpailuvalteista. Jyvaskylan Messut
Oy on Suomen toiseksi suurin messujarjestdja ja nain ollen kansallisesti tunnettu. Sen
imago laadukkaana ammattimessuihin keskittyneena yhtiona on auttanut myds JKK

Oy:td saamaan kansallista tunnettuutta.

Toimintatavat

Organisaatiota JKK Oy:ssa johtaa Paviljonki-yhteis6n yhteinen toimitusjohtaja, mika
lisdad yhtididen yhteenkuuluvuutta. JKK:n toiminta koostuu kolmesta yksikosta, jotka

ovat myyntitoimisto, tekniikka seka info-henkilokunta. Myyntitoimistossa tyoskente-
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lee myyntipdallikdn lisdaksi kolme myyntineuvottelijaa. He huolehtivat siita, etta asia-
kas saa tarpeisiinsa sopivaa palvelua, ja informoivat seka teknikoita etta info-
henkilostoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Teknikot hoitavat tiloihin asiakkaan
tarvitseman tekniikan ja ovat paikalla, jos tekniikan kanssa ilmenee ongelmia tilai-
suuden aikana. Infossa tyoskentelee yksi vakituinen, mutta maaraaikaiset mukaan
laskettuna se on ehdottomasti suurin yksikko. Info pitda huolen, ettad kaytannon jar-
jestelyt tilaisuuksien aikana sujuvat mutkattomasti. Kun organisaatio on nainkin pie-
nikokoinen, on helpompaa huolehtia, etta tieto kulkee portaalta toiselle ja asiakas
saa tilaamaansa ammattitaitoista palvelua. Oman tarkean osansa JKK Oy:n palvelui-

hin tekee myo6s Paviljonki Ravintolat tuottamalla tarjoilut vankalla ammattitaidolla.

2.4.2 Konserttiaitio-tuotepaketti

Tyon tavoitteena on parantaa yllda mainittuihin vip-tiloihin suunniteltua palvelupaket-
tia selvittamalla asiakkaiden mielipiteita palvelun laadusta. Paketista suunnitellaan
korkealuokkaista lisdpalvelua yritysvieraille. Pyrkimyksena on tarjota uudenlainen
tapa nauttia konsertti-illasta. Paaasiallisia vip-tiloja on yhteensa kolme, ja niista kaksi
sijaitsee Paviljongin neljannessa kerroksessa. 4. kerroksessa ei ole muita tiloja, joten
koko kerros on yhden asiakasryhman kaytossa. Tama tarkoittaa, etta tallaisena Kon-
serttiaitio-tuotepakettia voi myyda vain yhden konsertti-iltaa kohden. Vip-huoneiden

lisdksi vuokrattavasta tilasta loytyvat seka pieni keittio, etta wc-tilat.

Tilat varataan asiakkaan kayttoon aikataululla 17.00-22.00 konsertin alkaessa ylei-
simman kdaytannoén mukaan klo 19.00. Toki tilat on mahdollista varata asiakkaan
kdyttoon jo aiemmin, jos ndin sovitaan. Asiakas voi ndin ollen pitda pienimuotoista
palaveria tai syoda paivallista ennen konsertin alkua. Normaalisti konsertit koostuvat
kahdesta noin 45 minuutin mittaisesta puoliajasta seka noin puolen tunnin valiajasta,
jolloin seitsemalta illalla alkanut konsertti paattyy yhdeksan aikoihin. Konsertin jal-
keen Konserttiaitio vieraat voivat halutessaan jatkaa iltaansa vield tunnin verran vip-

tiloissa.



24

Kolme tapaa seurata konserttia

Konserttiaitiossa asiakkaat voivat liikkua vapaasti ja nauttia tarjoiluista konsertin ai-

kana. Asiakkaan valittavissa on kolme tapaa konsertin seuraamiseen:

1. Vip-Waino. Vip-aitiosta kookkaimmasta, Vip-Wainostd, on suora nakdyhteys
konserttisaliin. Wainon ja konserttisalin valissa olevan ikkunan voi aukaista,
jolloin dani kantautuu suoraan tilaan. Jos ikkunat ovat auki, Waindssa tulee
olla hiljaa ja hairitsematta konserttisalissa olevaa yleis6a. Taman vuoksi aani
on johdettu tilaan myds danentoiston avulla. Ikkunan eteen sijoitetaan seka
tuoleja etta pystypoytia paikoiksi konsertin seuraamiseen. Waindssa voi kon-
sertin aikana nauttia tilatuista tarjoiluista. Vaikka ikkunat olisivatkin kiinni,
keskustelua Wainossa tulee valttaa, eika valoja tilaan saa konsertin aikana sy-

tyttaa.

2. Vip-Kaarle. Vip-Kaarle on toinen neljannen kerroksen tiloista. Se koostuu kah-
desta kabinetista, joista toiseen voidaan sijoittaa buffet-poyta illan tarjoiluja
varten. Toinen kabineteista on kalustettu olohuonemaiseksi nojatuoleineen ja
sohvapoytineen. Niin sanotun oleskelu- / seurustelutilan televisiosta voi seu-
rata live-kuvaa konsertista ja keskustella vapaasti. Vieraiden dani ei kantaudu
Kaarlesta konserttisaliin. Jos haluaa keskittya seurusteluun ja tarjoiluiden
nauttimiseen konsertin sijasta, Kaarle on erittdin hyva ratkaisu. Kabinettien

valot voidaan pitaa paalla konsertin aikana.

3. Konserttisali-Wilhelm. Kolmantena vaihtoehtona on siirtya vip-tiloista kon-
serttisaliin, jonne Konserttiaition asiakkaille voidaan varata paikkoja. Konsert-
tisalissa tulee luonnollisesti olla hiljaa, eika tarjoiluja voi tuoda mukanaan vip-

aitioista.
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Tarjoilut

Konserttiaitioon suunniteltuja ruokatarjoiluja on seitseman erilaista. Asiakkaalla on
valittavanaan vaihtoehtoja poytdan tarjoiltavan [ampiman aterian ja cocktailbuffetin
valilta, joten jokaiseen tilaisuuteen 16ytyy varmasti sopivaa tarjottavaa. Tarjoilut ti-
laan toimittaa Paviljonki Ravintolat. Juomatarjoilut tilataan ja laskutetaan erikseen.

Eri tarjoiluvaihtoehdot sisaltéineen |oytyvat liitteesta 1.

Lammin paivallinen on mahdollista jarjestda noutopoytatarjoiluna Vip-Kaarlen toisen
kabinetin buffet-poydasta tai poytaan tarjoiltuna. Jos paivallinen tarjoillaan poytiin,
muutetaan Vip-Wainon neuvottelupdyta ruokapoydaksi. Liitteista 1oytyvan tarjoilulis-
tan kaksi ensimmaista, Menu 1 ja Menu 2, tarjoillaan poytiin. Buffet- valikoimat kate-
taan ylla mainittuun tilaan, josta vieraat voivat noutaa ne itse. Buffet 1 tarjoilujen
aikaan tilan henkilékunta, Klubi-isdnta / -emantd, varmistaa, etta istumapaikkoja
poydan aaressa on tarpeellinen maara. Hanen tehtdavanaan on myos huolehtia buf-
fet-poydan tarjoiluiden riittavyydesta. Kevyemmissa tarjoiluissa, Buffet 2, lltapala 1,

Cocktailbuffet ja Salaattibuffet, ruokailu onnistuu myos seisten.
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Sisdankaynti
Schaumanin

PAVILJONKI ’ ’\'

Naytteilleasettajat

Sisaankaynti
Messukatu

KUVIO 2. Paviljonki-kiinteistdo kokonaisuudessaan. Vip-tilat on merkitty auditorion yldpuolelle pu-
naisella pisteella. (Tilat, Jyvaskylan Paviljongin sivusto, n.d.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ARVIOINTI

3.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Kanasen (2008, 79) mukaan seka validiteetti etta reliabiliteetti mittaavat tutkimuksen
luotettavuutta. Molempia arviointikasitteita tarvitaan, jotta tutkimuksen tuloksia
voidaan pitaa luotettavina ja totuudenmukaisina. Etenkin kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa tutkimuksen arviointi on ehdoton osa raportointia.

"Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta.” (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2004, 216). Jos sama tutkimus tehtdisiin samanlaisena uudelleen,
saataisiin tutkimuksesta sama tulos. Reliabiliteetti maarallisessa tutkimuksessa voi-
daan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen. Tutkimus on ulkoisesti reliaabeli, kun otanta on
tehty oikein ja saatu tutkimusaineisto edustaa perusjoukkoa riittdvan hyvin. Etenkin
jos kato on suuri, eli monet perusjoukon jasenista jattivat vastaamatta, tulee aineis-
ton edustavuuteen kiinnittaa erityistd huomiota. Kato voi myds olla laadultaan haital-
lista tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa. Esimerkkina voidaan mainita tilanne,
jossa tietty ryhma perusjoukosta on jattanyt kokonaan tai lahes kokonaan vastaa-
matta. Talloin tuloksia ei voida yleistdaa koko perusjoukkoa kattaviksi, vaikka vastaa-
mattomia olisi suhteessa koko joukkoon vahan. Aineiston sisdinen reliabiliteetti tar-
koittaa yksittaisten havaintojen virheiden arviointia seka kaytettyjen mittareiden

virheitd. (Likitalo & Rissanen 1998, 71.)

Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Tutkimusta ja sen tuloksia
voidaan pitaa valideina, kun tutkimusmenetelma on valittu oikein, mittarit ovat pate-
vid ja ne mittaavat oikeita asioita (Kananen 2004, 81). Samoin kuin reliabiliteetti

myo0s validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validi-
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teetti perustuu mittaustapahtuman onnistumiseen. Onko mittauskertojen valilla pit-
kid aikoja niin, ettda se mahdollisesti vaikuttaa vastauksiin? Onko mittari tarpeeksi
tarkka ja oliko mittaustapahtumassa hairiotekijoita? Ulkoisen validiteetin maarittavat
padasiassa tutkijan omat tulkinnat ja otannan edustavuus. Tulkintojen tulee pohjau-
tua aineistoon ja tuloksiin ja otannan taytyy olla tarpeeksi kattava. (Likitalo & Rissa-

nen 1998, 72.)

3.2 Aineiston kerdaaminen ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen teoria

Tutkimus eteni teorian kerdaamisesta esihaastatteluun ja tutkimuskyselyyn. Teoria-
osuuden sisallon maarasi tutkimusongelma eli palvelun laadun seka palvelun tarpeen
ja markkinoinnin selvittaminen. Alkuun haettiin tietoa palvelun markkinoinnista. Mi-
ten se eroaa konkreettisten tuotteiden markkinoinnista? Tasta paadyttiin asiakassuh-
teen ja asiakastyytyvaisyyden merkitykseen erityisesti palvelutuotannossa. Grénroo-
sin teoria koetusta kokonaislaadusta vastasi tutkimusongelmaa, sita, mita tutkimuk-
sella haluttiin saada selville. Kysely jakautui mielikuviin palveluntuottajan toiminnas-
ta, tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun palvelun toteutuksessa seka palvelua
kohtaan luotujen odotusten tayttymiseen. Toiminnallinen laatu tarkoittaa kyseessa
olevan palvelutuotteen osalta muun muassa palvelusta tiedottamista. Taman vuoksi
viitekehykseen lisattiin tietoa palvelupaketin ja -tarjouksesta muodostamisesta eli
siitd, mita pakettiin sisallyttaa ja kuinka siita asiakkaille kertoa. Kyseinen palvelu-
tuote on tuottajalleen innovaatio. Uusi tuote, jonka tuotannossa kaytetdan yrityksen

olemassa olevia resursseja uudella tavalla.

Esihaastattelu

Kvantitatiivista tutkimusta edelsi laadullinen esitutkimus. Se toteutettiin teemahaas-
tatteluna, ja tavoitteena oli tutkia potentiaalisen asiakkaan odotuksia kyseisenlaista

tuotetta kohtaan. Teemahaastattelun haastattelurunko [6ytyy liitteesta 2.



29

Haastateltavana oli Tuula Poutanen. Han edustaa Jyvaskyla Convention Bureauta.
Yhtio tarjoaa maksuttomia asiantuntijapalveluita Jyvaskylaan tapahtumaansa suunni-
televille kokous- ja kongressijarjestdjille. Hanta pyydettiin haastateltavaksi silla pe-
rusteella, ettd han tuntee kokous- ja kongressialan mukaan lukien Jyvaskylan Pavil-
jongin palvelut. Koska tarkoituksena oli haastatella henkil6ad odotuksista kyseessa
olevaa uutta vip-palvelua kohtaan, Tuula Poutanen sopi haastateltavaksi erittdin hy-

vin.

Analysoinnissa lahdettiin siitd, mista haastateltavan mukaan toimiva vip-
konserttituote koostuu. Koska haastatteluja tehtiin vain yksi kappale, ei ole kannat-
tavaa laskea, kuinka monta kertaa jokin laatuun vaikuttava tekija esiintyy. Sisallon-
analyysissa kadytettiin aineistolahtoista analysointitapaa. Haastattelussa esiin tulleita
huomioita pelkistettiin ja pelkistetyt ilmaukset jaettiin luokkiin. Luokitellut ilmaukset

vhdistettiin yhdeksi tavoitetta vastaavaksi luokaksi.

Esihaastattelu suoritettiin 18.5.2010. Haastattelussa kaytiin lapi periaatteessa samoja
asioita kuin tutkimuskyselyssakin, mutta odotusten nakékulmasta. Haastattelu siis
suoritettiin ennen tutkimuskyselya, joten kyselyssa saaduilla vastauksilla ei ollut vai-
kutusta haastattelun etenemiseen, ja toisaalta haastattelussa tuli esille asioita, joita

oli hyva lisata tai painottaa enemman kyselya valmisteltaessa.

Tutkimuskysely

Tutkimuslomake (liite 3) luotiin Gronroosin koetun kokonaislaadun teorian pohjalta
(ks. luku 2.3.2). Kysymykset mielikuvista, toiminnallisesta ja teknisestd laadusta seka
toteutuneen vastaavuudesta ennakko-odotuksiin muodostivat kyselyn rungon. Ne
muotoiltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa vastaamaan palvelun toteutusta kaytan-

nossa.
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Koska tutkimusongelmana oli selvittaa asiakkaiden kokemuksia Konserttiaitio-
tuotepaketin onnistumisesta, perusjoukko koostui palvelua jo kdyttaneista henkildis-
ta. Kevaan 2010 aikana ennen palvelun varsinaista lanseeraamista jarjestettiin muu-
tamia koekertoja. Naiden koekertojen vieraat muodostivat siis tutkimuksen perus-
joukon. Kaiken kaikkiaan kevaan aikana Konserttiaitiossa vieraili 39 henkil63, joten

luonnollinen otantatapa oli kokonaisotanta ja tutkimustyyppi kokonaistutkimus.

Tarkoituksena oli, ettd kysely tavoittaisi kaikki palvelua jo kayttaneet henkil6t. Kysely
lahetettiin sahkopostin valityksella. Koehenkildiden sahkdpostiosoitteet saatiin toi-
meksiantajan listoista paikalla olleista henkilGista. Kysely ldahetettiin tiistaina
25.5.2010. Vastausaikaa annettiin alkuun viisi arkipdivaa. Taman jalkeen koehenkil6il-
le lahetettiin muistutus vastaamisesta ja aikaa jatkettiin tiistaihin 8.6.2010 saakka.
Tiistaiaamupaiva valittiin lahetysajankohdaksi tarkoituksella, koska kysely haluttiin
saada liikkeelle alkuviikosta ja maanantai on usein kiireinen padiva pankkialalla, jossa
enemmistOn vastaajista tiedettiin tyoskentelevan. Suurin osa vastauksista saatiin
kahden ensimmaisen paivan aikana kyselyn lahettamisesta. Muistutus poiki viela
noin kolmanneksen vastauksista. Kyselyn ajankohdasta johtuen osa koehenkildista

oli jo aloittanut kesdlomansa eika nain ollen ollut tavoitettavissa.

Kysely tavoitti 39:sta 33 koehenkilda ja vastauksia saatiin 26 kappaletta. Vastauksia
saatiin miehelta seka naisilta, niin yritysjohdolta kuin alaisiltakin ja pienten seka suu-
rien yritysten edustajilta. Yksikdan vastaajaryhma ei siis jattanyt vastaamatta. Ainoas-
taan yrityksen toimiala yhdisti suurta osaa vastaajista. Kaikista vastaajista 73 % ty0s-
kenteli rahoitus- ja vakuutustoiminta-alalla. Varsinaiset tutkimuskysymykset oli kirjoi-
tettu vaittdmamuotoon ja vastaajat antoivat vastauksensa asteikolla Samaa mielta -
Jokseenkin samaa mielta - Jokseenkin eri mielta - Eri mieltd. Ei osaa sanoa - vastaus
antoi arvon nolla. Kyselyssa kaytettiin my6s asteikkoa 1-5, strukturoituja eli moniva-

lintakysymyksia seka avoimia kysymyksia.
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Luotettavuus

Kappaleessa 3.1 on lueteltu tutkimuksen reliabiliteettiin ja validiteettiin vaikuttavia
tekijoita. Verrattaessa niita tutkimuksen toteutukseen luotettavuuden tekijat taytty-
vat. Otanta vaikuttaa seka reliabiliteettiin etta validiteettiin. Tutkittavan joukon olles-
sa pieni kokonaisotanta oli ainoa jarkeva vaihtoehto. Henkil6t, jotka perusjoukon
muodostivat, olivat ainoita, jotka kyselyyn osasivat vastata, eli ainoita, joilla oli ko-
kemusta tutkimuskohteesta. Vastausprosentti oli 67 % koko perusjoukosta ja kyselyn
tavoittaneista 33 koehenkildsta 79 %. Kato oli siis pieni ja laadultaan ei-merkittava,
silld vastaukset jakautuivat usean eri vastaajaryhman kesken. Ajankohta, jolloin kyse-
ly Iahetettiin (25.5.2010), heikensi hieman vastausprosenttia ja ndin ollen tutkimuk-
sen luotettavuutta. Touko- ja kesdakuun vaihteessa osa koehenkil6ista oli jo kesdlo-
malla, eika kysely heita tavoittanut. Toisaalta lahetysaikaan jokainen koehenkil6 oli

varmuudella kayttanyt palvelua eli oli pateva vastaajaksi.

Validiteetin osalta merkittavaa on, kysyttiinko oikeita asioita. Kyselyn periaatteisiin
kuului, ettd koehenkilot vastaavat yrityksensa edustajina. Tarkempia henkilokohtaisia
tietoja ei siis kysytty. Tama puoltaa myds tutkimuksen etiikkaa vastaajien henkil6lli-
syyssuojan osalta. Muutoin kysymykset olivat tarkkaan maariteltyja palvelun osa-
alueita, joihin vastaajilta haluttiin saada kokemuksia. Osa-alueet maariteltiin yhteys-
tyossa toimeksiantajan kanssa seka esihaastattelun pohjalta. Paaasiallisena asteikko-
na kaytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 189),
jossa vastaus Samaa mielta sai arvon 1 ja vastaus Eri mieltd arvon 4. Kuten aiemmin
mainittiin, EOS-vastaus antoi arvon 0. En osaa sanoa -vastauksia saatiin havidvan pie-
ni maara. Tulosten luotettavuutta voi heikentaa se, etta tutkimuksessa kaytettiin
muutamaa eri asteikkoa ja kysymystyyppia. Kysymys kokonaisarvosanasta oli ainoa
asteikolla 1-5, joten siinad saatujen tulosten vertaaminen muihin tutkimuskysymyksiin
ei ollut mahdollista. Kokonaisarvosanaa verrattiin vain taustatekijoihin. Markkinointia
koskevat kysymykset olivat strukturoituja, eli niissa vastaajalle annettiin vastausvaih-
toehdot. Kysymykset eivat olleet kaikki vertailukelpoisia keskenaan. Mittauksen kes-
to oli vdahan etukateen suunniteltua pidempi. Muistutuksen ja toisen vastausviikon
jalkeen kyselya pidettiin auki vield kolme arkipaivaa, silla vastauksia tippui hiljakseen

myo6s viimeisen viikon aikana.
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3.3 Lahdekritiikki

Kaytetyt lahteet 16ytyvat raportin [ahdeluettelosta. Lahteistd suurin osa on kirjallisia
|ahteitd, kirjoja tai artikkeleita. Teos, jota kaytettiin eniten, oli kauppatieteiden tohto-
ri Christian Gronroosin Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Han on palvelu- ja
asiakassuhdemarkkinoinnin professori Svenska handelshégskolanissa. Han on pio-
neeri palvelujohtamisen kehittdmisessa ja kansainvalisesti merkittavimpia palvelukir-
jallisuuden tekijoita (Gronroos 2009, kansi). Hinen teoksiaan voidaan siis pitda luo-
tettavina opinndytetyon lahteiksi. Muutoinkin kaytetyt teokset ovat laadultaan luo-
tettavia. Kaksi lahteista oli englanninkielisia. Verkkoldhteista suurin osa oli tilastokes-

kuksen sivuilta. Lahteiden luotettavuutta laskee lahteiden pieni kokonaismaara.



33

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa saadut vastaukset olivat enimmakseen hyvin positiivisia. Erimielisia eli
palvelun laadun kannalta negatiivisia vastauksia saatiin vahan. 22 kysymyksesta jopa
seitseman ei saanut yhtdan erimielista vastausta, vaan kaikki vastaajat olivat joko
samaa tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Koska pyrkimys on tutkia palve-
lun laatua ja l6ytaa kehitettavia kohteita, tulosten analysoinnissa on keskitytty niin
sanotusti huonoja vastauksia saaneisiin kysymyksiin ja vastaajaryhmiin, jotka negatii-
visia vastauksia antoivat. Tuloksia kasiteltdessa kaydaan lapi myos esihaastattelu ja
siind ilmenneet palvelun laatuun vaikuttavat tekijat. Tutkimuksen tulokset-luku on
jasennetty kyselylomakkeen pohjalta. Ensin saatuja vastauksia verrataan vastaajien
taustatietoihin. Seuraavaksi kdydaan lapi vastauksia lomakkeen maaraamassa jarjes-

tyksessa.

4.1 Esihaastattelun sisallon analyysi

Alla olevissa taulukoissa (ks. taulukoissa 2—5) nakyy analysoinnin eteneminen. Alku-
peraisilmaukset ovat suoria lainauksia haastattelusta. Kuten ylla on mainittu, tarkoi-
tus oli I6ytda haastattelusta tekijoita, joista toimiva vip-konserttituote koostuu. Mita
tuottajan pitdaa ottaa huomioon suunnitellessaan kyseisen laista tuotetta? Pelkiste-
tyissa ilmauksissa nakyy yksityiskohtaisemmin, mita tuotteen suunnittelussa tulee
ottaa huomioon. Analysoinnin tulos, eli vastaus ylla mainittuihin kysymyksiin, on kui-

tenkin helpoimmin nahtavissa luokitelluissa ilmauksissa.

Tuula Poutasen mukaan vip-tuotteen suunnittelussa tulee Iahtea vip-sanan merkityk-

sestd valmiiseen tuotteeseen. Milla tavoin vip-tuote eroaa niin sanotusta normaalista
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tuotteesta? Henkilokunnan, joka tuotteen toteuttaa, pitaa olla asenteiltaan ja kyvyil-
tdan uuden tuotteen tasalla. Heidan pitda ymmartaa ideologia tuotteen taustalla
seka hallita heiltad vaadittavat tehtavat erityisen hyvin. vip-tilat luovat fyysiset puit-
teet tuotteen toteutukselle, joten niiden vaikutusta laatuun ei voida vahatella. Jyvas-
kylan Paviljongin vip-tilat erottuvat muiden vastaavia palveluita tuottavien yritysten
tiloista silld, etta niistd on suora nako- seka kuuloyhteys konserttisaliin. Tatd ominai-
suutta koehenkilo piti erittdin suurena etuna Jyvaskylan Paviljongille. Han myos ih-

metteli, miksei erikoisuutta ole ennen hyddynnetty.

Hyvin monessa kohtaa haastattelun aikana koehenkil6 korosti itse konsertin merki-
tysta tunnelman luojana seka lahtékohtana tuotteen rakentamiselle. Tuote tulisi ra-
kentaa niin, ettd konsertin tunnelma valittyy konserttiaitio-vieraalle jo ennen konser-
tin alkua. Muun muassa tilan somistus, tarjoilut, taustamusiikki seka henkilokunnan
olemus suunniteltaisiin yksildidysti konsertin tyylin mukaan. Konsertti myos maaraa
hyvin vahvasti sen, keita yritysasiakkaat mukaansa konsertti-iltaan kutsuvat. Tasta
esimerkkina koehenkil® kaytti rock- ja sinfoniaorkesterin konsertteja. Nain erityylisiin
tilaisuuksiin kutsuttaisiin varmasti myds hyvin erityylisia vieraita. Yksil6imalla tuote

konsertin tyylin mukaan varmistettaisiin myo6s sen sopivuus illan vieraiden kanssa.
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TAULUKKO 2. "Vippaaminen” seka henkilokunnan vaikutus tuotteen toimivuuteen.

Alkuperaisilmaus

Pelkistetty ilmaus

"Taytyy se koko ajatus niin sanotusti vipata.”

”Kylla vip taytyy olla myds palvelultaan normaalia laaduk-
kaampaa.”

Vip-etuliitteen mer-
kitys tuotteen toteu-
tukseen

Vip-etuliitteen mer-
kitys palveluun

”Se, henkildkunta, joka siellda on, on erityisen keskittyneet ja
virityksessa siihen, ettd he tarjoavat parasta mahdollista pal-
velua”

"Henkilokunta ymmartaa ideologian tuotteen takana.”

”lhan siita lahtien jo, kun he tulee sisdan, ettd miten se lahtee
se vip-polku.”

Henkilokunnan si-
touttaminen

Tyotehtavien tarken-
taminen

TAULUKKO 3. Alkuperaisilmausten pelkistaminen vip-tilojen osalta.

Alkuperaisilmaus

Pelkistetty ilmaus

”"Ndette paremmin melkein kuin muualta sen konsertin ja
kuuluu hyvin.”

Konsertin seuraami-
sen miellyttavyys

”Sieltd nakee hyvin, mut sita ei naa.”

Tilan yksityisyys

”Taahan on ihan kova juttu, jos on nadin ettei kelldan muulla
oo (vastaavia tiloja).”

Vip-tilojen ainutlaa-
tuisuus

TAULUKKO 4. Konserttia koskevat alkuperaisilmaukset pelkistettyina.

Alkuperaisilmaus

Pelkistetty ilmaus

”Mulla on se kasitys, etta yritysasiakkaat vahan kattelee sita
teidan konserttikalenteria ja kattoo, ettda mika siella on sella-
nen meidan asiakkaille sopiva konsertti.”

Konsertti maaraa
asiakkaat

”Etta miten se nakyy, jos Ismo Alanko siella vetda oikein kun-
non..niin mites se sit vaikuttaa siihen tilaan ja tunnelmaan ja
siihen ulkoiseen mita henkilostolla on.”

Tuotteen raatalointi
konsertin mukaan




TAULUKKO 5. Pelkistettyjen ilmausten luokittelu ja yhdistaminen.
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Pelkistetty ilmaus

Luokittelu

Yhdistava luokka

Vip-etuliitteen merkitys
tuotteen toteutukseen
Vip-etuliitteen merkitys
annettavaan palveluun

Vip-sanan merkityksen
ymmartaminen

Henkilokunnan sitoutta-
minen

Tyo6tehtdvien tarkentami-
nen

Henkilokunnan koulutta-
minen

Konsertin seuraamisen
miellyttavyys

Tilan yksityisyys
Vip-tilojen ainutlaatuisuus

Vip-tilojen merkitys

Konsertti maaraa asiak-
kaat

Tuotteen raatalointi kon-
sertin mukaan

Konsertin vaikutus tuot-
teen toteutukseen

Ammattilaisen nakemys
toimivan Vip-
konserttituotteen osa-
alueista

Muita huomioita esihaastattelusta

Ylla analysoitujen asioiden lisdaksi keskustelussa koehenkilon kanssa tuli esille muu-

tamia erittainkin hyvia ideoita tuotteen toteuttamiseen. Kokous- ja kongressialan

ammattilaisena Tuula Poutanen pystyi katsomaan palvelua hyvin laaja-alaisesti. Han

myonsi tormadvansa usein Jyvaskylan Paviljongin kohdalla asiakkaiden vaaraan mie-

likuvaan yrityksen palveluista. Asiakkaat pitavat Paviljonkia isojen tapahtumien talo-

na seka liian kalliina pienemmille asiakkaille. Tata mielikuvaa konserttiaitio-tuotteen

tulisi pyrkia rikkomaan ja ndayttamaan asiakkaille, etta Paviljongissa onnistuu myos

korkeatasoiset pienemmat tilaisuudet.

Tuula Poutanen pohti myds Jyvaskylan sijaintia konserttitalon nakokulmasta. Koe-

henkilon mukaan lahes samat konsertit kiertdavat Tampereella kuin Jyvaskylassakin.

Tampereen suuntaan ei siis markkinointia kannattaisi suunnata, vaan ennemminkin
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Jyvaskylasta itdan pdin. Kuopio-Mikkeli-akseli voisi olla tuottavampi markkina-alue,

silld siella konserttitarjonta on vahdisempaa.

”Koska siinéihdn on joku tilaaja ja sit on héinen asiakkaita tai henkilostdd
tai muuta. Ettd kaikilla ois tiedossa, ettd se tilaisuus loppuu kymmenel-
td, mutta sitten se tunti on asiakkaan puolelta iséinndn tai emdnndn tie-
dossa se tunnin pelivara. Ettei tarttee viittd vailla kymmenen heittdd
ulos. Ihmisillé on mielikuva, ettd tédd loppuu kymmeneltd, mutta sit ois
asiakkaan kanssa sovittu tunnin pelivara, etté viimestdédn yheltdtoista

hévidd. Musta se vois olla hieno juttu tossa.”

Puhuttaessa illan aikataulusta, koehenkil6 piti hyvana palveluna loppupdaasta jousta-
vaa aikataulua. Asiakkaan tiedossa olisi, etta virallinen tilaisuuden paattymisaika on

esimerkiksi kello 22.00, mutta tiloista ei tarvitse lahtea kiireelld, vaan tunnin pelivara
on mahdollinen. Paattymisajankohta pitaa joka tapauksessa olla kaikilla tiedossa. Se

helpottaa vieraiden omaa aikataulutusta seka talon henkilokunnan valmistautumista.

4.2 Vastaajien taustatiedot ja niiden vaikutus saatuihin vastauksiin

Taustatiedot koostuivat lahinna koehenkilén edustamaa yritysta koskevista kysymyk-
sista. Henkilokohtaisista tiedoista kysyttiin vain vastaajan sukupuolta ja asemaa yri-
tyksessa. Vastaajan asema maariteltiin Tilastokeskuksen Ammattiluokituksen mukaan
(Ammattiluokitus 2001). Yrityksen osalta kerattiin tietoa toimialasta, sijainnista ja
koosta. Kuten asemaa kysyttaessa, myos seka toimialan (Toimialaluokitus 2008) etta
yrityksen koon (Kaupan tilinpaatostilaston laatuseloste 2008) kohdalla kaytettiin Ti-

lastokeskuksen luokituksia. Yrityksen sijainti selvitettiin postinumeron avulla.
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Kuten aiemmin mainittiin (ks. luku 3.2), vastauksia saatiin kattavasti usealta vastaaja-
ryhmalta. Jako mies- ja naisvastaajien valilla meni ldhes puoliksi. Miehilta vastauksia
saatiin 12 kappaletta eli 46 % ja naisilta 14 kappaletta eli 54 %. Vastaajat on jaettu
ammattiluokituksen mukaan taulukossa 6. Taulukosta voidaan nahda, ettda ammatti-
luokituksen mukaan jaettaessa selkedsti suurin vastaajaryhma on johtajat ja ylimmat
virkamiehet 46 %:n osuudella. Noin neljannes vastaajista toimii tyopaikalla esimies-
tehtavissa. Loput vastaajista olivat joko asiantuntijoita tai toimisto-/ asiakaspalvelu-

tyontekijoita lukuun ottamatta yhta vastaajaa, joka ilmoitti asemakseen yrittaja.

TAULUKKO 6. Otoksen rakenne ammattiluokituksen mukaan

N= 26

%
Johtaja tai ylin virkamies 46
Esimies 23
Asiantuntija 15
Toimisto- tai asiakaspalvelutyontekija 12
Yrittdja 4
Yht. 100

Ammattiluokituksen lisdksi vastaajia vahvasti jakava tekija oli yrityksen toimiala. Etu-
kateen oli tiedossa, ettad suuri osa vastaajista tyoskentelee vakuutus- ja rahoitusalalla.
Siksi taman alan suuri osanotto ei tullut yllatyksena. Kaikista vastaajista 73 % tyos-
kenteli ylla mainitulla alalla. Ennakkoasetelmaan verrattuna, oli jopa positiivinen tu-
los, ettd yli neljannes (27 %) vastauksista saatiin muualta kuin vakuutus- ja rahoitus-

alalta. Yksittdisia vastauksia saatiin maa-, metsa- ja kalatalous alalta, teollisuudelta,
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informaatio- ja viestinta alalta, terveys- ja sosiaalipalveluilta sekd muun palvelutoi-

minnan alalta.

Suurin osa (85 %) vastanneista tyoskenteli Jyvaskylan keskusta-alueella toimivissa
yrityksissa. Yrityksen toimipisteen sijainti selvitettiin kysymalld postinumeroa avoi-
meen kenttdaan. Yhta lukuun ottamatta vastaukset saatiin Keski-Suomen alueelta.
Yrityksen koko oli luokiteltu neljaan vaihtoehtoon, jotka olivat mikro, pieni, keskisuu-
ri ja suuri. Selkedasti suurin joukko (54 %) olivat suurten yritysten edustajat, mutta
jokaisesta koko luokasta saatiin vastauksia. Loput vastauksista jakautuivat suhteessa
12 % mikro yrityksistad, 15 % pienista yrityksista ja 19 % keskisuurista yrityksista. Ja-

kauma on nahtavissa kuviossa 3.

60%

50%

40%

30%

20%

- .
0%

mikro pieni keskisuuri suuri

KUVIO 3. Yritysten kokojakauma

Niin sanotusti normaali kyselyyn vastannut henkil6 tydskenteli suuressa vakuutus- ja
rahoitusalan yrityksessa Jyvaskylan keskustan alueella. Han on tyénpaikallaan joko
esimies, johtaja tai ylin virkamies. Han vastasi kyselyyn 25.5.2010, jolloin kysely avat-

tiin, ja kaytti vastaamiseen aikaa 190 sekuntia, joka oli vastausaikojen mediaani.
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4.2.1 Vastaajan sukupuolen vaikutus vastauksiin

Vastaajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1-5 (1=huono, 2=valttava,
3=tyydyttadva, 4=hyva, 5=erinomainen) palveluntarjoajan onnistumisesta. Jokaiselta
vastaajalta saatiin vastaus ylla mainittuun kysymykseen. En osaa sanoa -vastauksia ei
saatu. Kaikki vastaukset sijoittuivat valille 3-5. Taman takia alla olevassa taulukossa 7
ei ole mainittu alempia arvosanoja. Kaikista vastaajista puolet antoi palvelun onnis-
tumiselle arvosanan 4 ja vastauksien keskiarvo oli 4,35, mista voidaan paatella palve-
lun onnistuneen paremmin kuin hyvin. My0s se, etta yli kolmannes vastaajista arvioi

palvelun onnistuneen erinomaisesti, on huomattavan hyva tulos.

TAULUKKO 7. Kokonaisarvosana asteikolla 1-5 (1=huono, 2=vilttava, 3=tyydyttdva, 4=hyva,
5=erinomainen) vastaajan sukupuolen suhteen

Mies Nainen Kaikki
N= 12 14 26
% % %
Arvosana 5 (erinomainen) 50 36 42
Arvosana 4 (hyva) 50 50 50
Arvosana 3 (tyydyttava) 0 14 8
Yht. 100 100 100

Kuten taulukosta 7 nakyy, naiset olivat kriittisempia arvioidessaan palvelun tarjoajan
onnistumista. Vastaajan sukupuoli ei vaikuttanut arvosanan 4 antaneiden maaraan,
vaan puolet sekd miehista ettd naisista arvioivat palvelun onnistumisen hyvaksi. Ai-
noat vastaajat, jotka antoivat arvosanan 3, olivat naisia. Tyydyttavana palvelua piti

kaksi vastanneista eli alle kymmenes vastaajista (8 %).
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TAULUKKO 8. Odotusten tayttyminen vastaajan sukupuolen suhteen

Mies Nainen Kaikki

N= 12 14 26
Palvelukokonaisuus % % %
taytti odotukseni.
Samaa mielta 58 36 46
Jokseenkin samaa

42 57 50
mielta
Jokseenkin eri mielta 0 7 4
Yht. 100 100 100

Vaikka taulukon 7 mukaan Konserttiaitio-palvelu sai erittdin hyvan arvioinnin annet-
tujen arvosanojen perusteella, ei odotusten tayttyminen lupaa yhta hyvaa. Voidaan
paatelld odotusarvojen olevan erittdin korkealla, jos vastaajien antamien arvosano-
jen keskiarvo on 4,35 asteikolla 1-5, mutta kuitenkin alle puolen odotukset tayttyi-
vat. Tutkimuksen viitekehykseen viitaten (ks. luku 2.2.2) kyseessa oli yliodotustilanne,
silld odotukset ylittivat toteutuneen. Tasan puolet vastaajista oli jokseenkin samaa
mielta vaittaman ”Palvelukokonaisuus taytti odotukseni” kanssa. Yksi vastaajista oli
jopa jokseenkin eri mielta ylla mainitun vaittdaman kanssa. Gronroos maarittelee koe-
tun kokonaislaadun teoriassaan (ks. luku 2.3.2) odotetun laadun muodostavan puolet
koetusta kokonaislaadusta. Odotukset tulisi siis saada samalle viivalle koetun laadun

kanssa.

Mielipidevaihtelut sukupuolien vililla olivat suuria kysyttdessa odotusten tayttymi-
sestd. Taulukosta 8 voidaan todeta, ettd naisten odotukset palvelua kohtaan ovat
korkeammalla kuin miesten. Miesvastaajista noin kaksi kolmannesta (58 %) koki pal-
velun vastaavan heidan odotuksiaan. Naisista ndin vastasi vain noin yksi kolmesta (35

%). Myo0s ainoa eri mieltd ollut vastaus saatiin nais-vastaajien joukosta.
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4.2.2 Vastaajan aseman vaikutus vastauksiin

Kuten tilojen soveltuvuudesta kysyttdessa, myds tunnelman kohdalla vastausvaihto-
ehto ”Jokseenkin samaa mieltd” oli prosenttiosuudeltaan suurin (50 %). Samaa miel-
ta - vastauksen antoi reilu kolmannes (35 %) vastaajista. Kuviosta 4 on myos nahta-
vissd, kuinka vastaukset tunnelmaan liittyen erosivat vastaajan aseman mukaan. Vas-
taajista 12 kuuluivat ylimpiin ja 13 alempiin toimihenkil6ihin. Alemmat toimihenkil6t
tarkoittavat tassa ryhmassa kaikkia muita yrityksen johtoa ja ylimpia virkamiehia lu-
kuun ottamatta. Ryhma kattaa esimiehet, asiantuntijat seka toimisto- tai asiakaspal-
velutydntekijat. Vastaajista yksi ilmoitti asemakseen yrittdja. Hanet on laskettu ylim-
pien toimihenkildiden ryhmaan, jolloin vastaajat jakaantuivat puoliksi aseman mu-

kaan jaettuna.

70%
60%
50% -
40% ® Ylimmat
i -
toimihenkilot/yrittajat
30% - B Alemmat toimihenkil6t
0, -
20% Kaikki
10% - —
0% A T T 1
Samaa mieltd  Jokseenkin  Jokseenkin eri
samaa mieltd mielta

KUVIO 4. Vastausjakauma vaittamaan "Tiloihin oli onnistuttu luomaan miellyttava tunnelma”

Yli puolet (54 %) ylimpien toimihenkildiden seka yrittdjan muodostamasta ryhmasta

pitivat tunnelmaa vip-tiloissa miellyttavana. Heista alle kymmenes (8 %) taas oli jok-
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seenkin eri mieltd onnistuneen tunnelman suhteen. Ylemmat toimihenkil6t siis an-
toivat tunnelmalle hyvat arvioinnit. Alemmissa toimissa tyoskentelevat eivat olleet
aivan yhta tyytyvaisid luotuun tunnelmaan. Heista vain reilu kymmenes (15 %) vastasi
tunnelman olleen onnistunut. Selked enemmisto (62 %) oli ”jokseenkin samaa miel-
ta” vaittaman "Tiloihin oli onnistuttu luomaan miellyttava tunnelma.” kanssa. Jopa
lahes neljanneksen (23 %) mielesta vallinneessa tunnelmassa olisi huomattavasti pa-

rannettavaa.

TAULUKKO 9. Vip-tunteen vilittyminen konserttiaitio-vieraille suhteessa vastaajan ammattiluoki-
tukseen

Ylimmat toimihenki- Alemmat toimi- Kaikki vastaajat

Tunsin kayt- |ot/yrittajat henkilot
tavani vip- N= 13 13 26
palvelua. % % %
Samaa mielta 77 46 62
Jokseenkin samaa

15 46 31
mielta
Jokseenkin eri

8 8 8
mielta
Yht. 100 100 100

Vip-palvelua tuotettaessa asiakkaalle pyritddn antamaan tunne paremmasta ja yksi-
I6llisemmasta palvelusta. Tunteen tarkeytta korosti myds Tuula Poutanen esihaastat-

telussa odotuksista vip-palvelua kohtaan.

“Asiakkaalle pitdd tulla tunne, ettd nyt on jotain parempaa. Nyt ollaan

paremmassa huomassa.”
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Kaikista vastaajista yli puolet (62 %) oli samaa mielta vaittdman “Tunsin kayttavani
vip-palvelua.” kanssa (ks. taulukko 9). Kolmannes (31 %) oli kuitenkin vain jokseenkin
samaa mielta. Jalleen alemmat toimihenkilot antoivat vaittamalle negatiivisemman
arvostelun. Heista lahes puolet (46 %) ei antanut taysin myodntavaa vastausta vaitta-
maan. Vastaavasti ylimmista toimihenkildista kolme neljasta (77 %) oli yhta mielta
vaittdman kanssa. Tosin huomattava on, etta kun kysytaan tunteesta, pientenkin
virheiden tai heikkouksien vaikutus korostuu vastauksissa, silld negatiiviset kokemuk-

set jaavat mieleen positiivisia herkemmin.

4.2.3 Yrityksen koon merkitys

Koehenkil6t vastasivat kyselyyn yrityksensa edustajina. Vastauksia saatiin jokaiseen
kokoluokkaan kuuluvista yrityksista. Suurin joukko 54 %:n osuudella oli suuret yrityk-
set. Suurta eroa yrityksen koko ei vastauksiin tehnyt. Taulukossa 10 on verrattu suu-
rien yritysten edustajien antamia arvosanoja pienemmista (mikro-, pieni- ja keskisuu-
rikokoluokitus) yrityksista saatuihin arvosanoihin. Ero |6ytyy arvosanojen 4 ja5 vililla,
silld arvosanan 3 antoi molemmista ryhmista yksi vastaaja. Pienemmista yrityksista
saaduista vastauksista kolmannes (33 %) antoi arvosana 5. Sama lukema suurien
kohdalla oli 50 prosenttia. Arvosana 4 jakautui yrityksen koon mukaan jaoteltaessa
suhteessa 58 % pienemmat yritykset ja 43 % suuret yritykset. Kokonaisuudessaan

suurten yritysten edustajat siis pitivat palvelua parempana.
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TAULUKKO 10. Yrityksen koko suhteessa annettuihin kokonaisarvosanoihin

Mikro/Pieni/Keskisuuri Suuri Kaikki

12 14 26
N=

% % %
Arvosana 5 33 50 42
Arvosana 4 58 43 50
Arvosana 3 8 7 8
Yht. 100 100 100

4.3 Mielikuvat palveluntarjoajasta

Imago eli mielikuvat palvelusta ja palveluntarjoajasta luovat oman osansa koettuun
kokonaislaatuun. Asiakkailta kysyttiin heidan nakemystdan Jyvaskylan Paviljongin
palvelun laadusta ja luotettavuudesta seka palvelutarjonnan kattavuudesta ja palve-
luntarjoajan saavutettavuudesta. Jyvaskylan Paviljonki on nimena tunnetumpi ja
helpompi hahmottaa kuin Jyvaskylan Kongressikeskus. Samalla saatuja vastauksia
voidaan kayttaa arvioimaan koko markkinointinimen alla toimivan kokonaisuuden

eika vain Jyvaskylan Kongressikeskuksen palvelua.

Jyvaskylan paviljongin palvelun laadusta vastaajat olivat lahes yhta mielta. ”Palvelu
on laadukasta.”-vaittaman kanssa samaa mielta oli suurin osa (85 %) vastaajista (ks.
taulukko 14). Palvelu nahtiin luotettava. Vastaukset jakautuivat Samaa mielta - ja
Jokseenkin samaa mielta - vastausvaihtoehtojen valille. Noin neljannes (23 %) vastasi
Jokseenkin samaa mieltd. Vastaukset palvelutarjonnan kattavuudesta ja palveluntar-
joajan saavutettavuudesta hajosivat aiempia enemman. Vain kolmannes (35 %) vas-
taajista naki palvelutarjonnan kattavana. Eri mieltd vaittaman kanssa oli yksi (4 %)
vastaajista. Helposti saavutettavana Jyvaskylan Paviljonkia piti suurin osa (73 %) vas-

taajista. Vastausjakaumat loytyvat taulukoista 11-13.



TAULUKKO 11. Vastaajien mielikuva Jyvaskylan Paviljongin palvelun luotettavuudesta
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N=26
Palvelu on luotettavaa. %
Samaa mielta 77
Jokseenkin samaa mielta 23
Yht. 100

TAULUKKO 12. Mielikuva Jyvaskylan Paviljongin palvelutarjonnan kattavuudesta

N=26
Palvelutarjonta on kattavaa. %
Samaa mielta 35
Jokseenkin samaa mielta 58
Jokseenkin eri mielta 4
Eri mielta 4
Yht. 100
TAULUKKO 13. Jyvaskyldn Paviljongin saavutettavuus
Jyvaskylan Paviljonki on helposti saavu- N=26
tettavissa. %
Samaa mielta 73
Jokseenkin samaa mielta 23
Jokseenkin eri mielta 4

Yht. 100



47

4.4 Konserttiaitio-tilojen soveltuvuus

Vip-aition tilat ja niihin luotu tunnelma saivat kyselyssa eniten kritiikkia. Kuvio 5 ku-
vaa vastaajien mielipidetta siitd, kuinka hyvin Konserttiaitio-tuotteen kdytdssa olevat
tilat soveltuvat konsertin seuraamiseen, eli toisin sanottuna, kuinka hyvin tilat palve-
livat ydintuotetta. Noin kolmannes vastaajista (35 %) piti tiloja soveltuvina konsertin
seuraamiseen. Huolestuttavaa oli eri mielta olleiden vastaajien merkittava maara.
Jokseenkin eri mieltad vadittaman kanssa oli Iahes viidennes vastaajista (19 %) ja yksi

vastaajista naki, etteivat tilat soveltuneet konsertin seuraamiseen lainkaan.
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Samaa mielta Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mielta Eri mielta
mielta

KUVIO 5. Vip-aition tilojen soveltuvuus konsertin seuraamiseen

4.5 Henkilokunnan ammattitaito ja palvelusta tiedottaminen

Kyselyn positiivista luonnetta kuvaavat parhaiten vastukset palveluhenkilokunnan
toiminnasta. Aihe alue oli jaettu kuuteen vaittamaan, jotka kattoivat konsertti-
isdnndn tai -emannan tydtehtavat asiakkaiden vastaanottamisesta tarjoilutaitoihin
seka palvelun yleiseen ystavallisyyteen ja henkilokohtaisuuteen. Ainoa eri mielta ollut
vastaus saatiin vaittamaan, joka tiedusteli henkil6kunnan tarjoilutaitoja. Esimerkiksi

palvelun ystavallisyyden koettiin olevan huippuluokkaa (ks. kuvio 6). Yhta vastaajaa
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lukuun ottamatta kaikki koehenkilot olivat samaa mielta vaittaman ”Palvelu oli ysta-
vallistd.” kanssa. Kaiken kaikkiaan palveluhenkildkunnan toimintaa koskeneista vait-
tamista ei juuri muuta tulkintaa voi tehda, kuin etta talta osin palvelu on erinomaista

tasoa.
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KUVIO 6. Palveluhenkilokunnan ystavallisyys

Vastaajat kokivat tiedottamisen paaosin onnistuneeksi. Kaksi vastaajista ei saanut
konsertti-illan sisallosta tarpeeksi tietoa ennen tilaisuutta. Tiedottamisen ennen tilai-
suutta tulisi olla osa palvelutarjousta (ks. luku 2.2.3). Tilaisuuden aikaisesta tiedotta-
misesta erimielisyytta esiintyi padasiassa tarjoiluista ja illan ohjelmasta kertomisessa.
Konserttivieraat olisivat halunneet tarkempaa tietoa siita, kuinka ilta etenee, seka
siitd, mita vieraille on tarjolla. Naihinkin vaittamiin saatiin kaksi negatiivista vastaus-

ta. Kuvio 7 havainnollistaa vastausjakaumaa illan ohjelman tiedottamisen osalta.
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KUVIO 7. Tiedottaminen illan ohjelmasta

4.6 Negatiiviset vastaukset

Lomakkeista koottiin yhteen vastaajat, joiden vastauksissa oli edes yksi erimielinen
eli tutkimuskohteen kannalta negatiivinen vastaus. Huomattava yhdistava tekija oli,
ettad tasta ryhmasta suurin osa (72 %) edusti kokoluokitukseltaan joko mikro- tai pie-
nikokoista yritystd. Naiset olivat myds enemmistona (72 %) erimielisten vastaajien
ryhmassa. Kolmannes (36 %) tasta ryhmasta oli aiemmin kdyttanyt vastaavanlaisia
vip-palveluita, joten suurin osa erimielisista vastaajista kaytti ensi kertaa kyseisenlais-
ta palvelua. Yksikdan suuren tai keskisuuren yrityksen miesedustajista ei antanut ne-
gatiivista vastausta ja miesvastaajien osalta kaikki nama vastaukset saatiin joko asian-
tuntija- tai asiakaspalvelutehtavissa tyoskentelevilta henkil6ilta. Vaikka naisilta saatu-
ja vastauksia oli tdssd ryhmassa suhteessa paljon, on niistd hankala muodostaa yhte-
naista ryhmaa. Vastaukset hajosivat seka ammattiluokituksen etta yrityksen koon

perusteella.

Kysymykset, joiden kohdalla erimielisyytta esiintyi, olivat padosin tekniseen laatuun
liittyvid. Teknisen laadun tarkeytta tukee koetun kokonaislaadun teoria. Sen mukaan

tekninen laatu on yksi kolmesta koetun laadun osa-alueista. Eniten kritiikkia ja yhden
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Eri mielta -vastauksen sai vaittdma ”Vip-aition tilat soveltuivat hyvin konsertin seu-
raamiseen.”. Tasta lisda kappaleessa 4.5. Teknisten laitteiden osalta kysyttiin, kuinka
ne vaikuttivat palvelun miellyttavyyteen seka tukivatko ne palvelun tuottamaa ko-
kemusta. Nama vaittamat saivat saman verran erimielisyytta osakseen. Koko otosta
kasiteltdessa jokseenkin eri mieltd ndiden vaittamien kanssa oli lahes neljannes (23
%) vastaajista ja negatiivisia vastauksia antaneiden joukosta jopa yli puolet (54 %).

Vastausjakaumat koko otoksen osalta I6ytyvat kuvioista 5 ja 6.
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KUVIO 8. Teknisten laitteiden toimivuus palvelun eduksi
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KUVIO 9. Tekniset laitteet paransivat palvelun tuottamaa kokemusta

Tutkimuksen positiivista luonnetta kuvaa hyvin myos se, etta Jokseenkin eri mielta -
ja Eri mielta -vastauksia antaneet henkilot arvioivat palvelun kokonaisuudessaan kui-
tenkin hyvaksi. Arvosanojen keskiarvo oli 3,9 (asteikko 1-5). He myds ilmoittivat yri-

tyksellaan olevan tarvetta tai kiinnostusta kayttaa palvelua tulevaisuudessa.

4.7 Aiemmat vip-palvelukokemukset

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he kdyttaneet vastaavanlaista vip-palvelua aiemmin. Vas-
taamista helpottamaan kysymyksessa annettiin esimerkeiksi Hartwall- ja Synergia-
areenan aitiot. Kysymys rajattiin vip-palveluihin, koska tutkimus koskee vip-palvelun
tuottamista ja laatua. Koska etukadteen oli tiedossa, ettd kohderyhmasta kaikki ovat
kokeneita niin sanottujen tavallisten kokous- tai kongressipalveluiden kayttajia, saa-

tiin vip-palvelu kokemuksilla hajontaa vastauksiin.
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TAULUKKO 14. Aiempien vip-palvelu kokemusten suhde mielikuvaan Jyvaskylan Paviljongin palve-
lun laadusta

Aiempi kokemus vastaavanlaisista vip-palveluista.

Kylla Ei Kaikki

Palvelu on laadu- N= 19 7 26
kasta. % % %
Samaa mielta 90 71 85
Jokseenkin sa-

5 29 12
maa mielta
Jokseenkin eri

5 0 4
mielta
Yht. 100 100 100

Taulukossa 14 vaittama ”“Palvelu on laadukasta.” tarkoittaa asiakkaiden mielikuvaa
Jyvaskylan Paviljongin palvelun laadusta. Mielikuva palvelun laadusta on osa imagoa,
joka koehenkil6illa palveluntarjoajasta on. Imago puolestaan on yksi kolmesta koetun
laadun muodostavista tekijoista. Kaikista vastaajista suurin osa (85 %) oli samaa miel-
ta vaittaman ”Palvelu on laadukasta” kanssa. Kylla -vastanneista eli henkil6ista, jotka
olivat kdyttaneet vastaavanlaista palvelua aiemmin, jopa 90 % piti Jyvaskylan Pavil-
jongin palvelua laadukkaana. Huomattavaa on, ettd noin kolmannes koehenkil6ista
(29 %), jotka eivat aiemmin vip-palveluja olleet kdytténeet, eivat mydskaan olleet
aivan varmoja Jyvaskylan Paviljongin palvelun laadusta. Tasta voidaan paatell3, etta

niin sanotut uudet vip-asiakkaat arvostelevat kriittisemmin yleista palvelun laatua.

Vip-tunteen valittymista oli tarpeellista verrata myos aiempiin kokemuksiin vip-
palveluista, silla vastauksissa oli hajontaa aiempaa kokemusta omaavien ja "koke-
mattomien” vastaajien valilla. Taulukosta 15 voidaan nahda, kuinka aiemmat koke-
mukset vaikuttivat annettuihin vastauksiin. Kolmelle neljasta (74 %) vip-palveluja
kdyttaneista vastaajista onnistuttiin luomaan tunne vip-palvelusta. Sama osuus ai-

emmin vip-palveluja kdyttamattomista vastaajista oli vain noin kolmannes (29 %).
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Jokseenkin samaa mieltd vastanneita oli “kokemattomien” ryhmasta loput (71 %).
Erimielisia ei siis tdssa ryhmassa ollut. Vastauksista voidaan paatelld, etta kyseessa
oleva vastaajaryhma ei ollut taysin tietoinen, mita kysymyksella vip-tunteesta tarkoi-
tettiin. Vaikka suurin osa kokeneista vip-kavijoista vastasikin tunteneensa kayttavan-
sa vip-palvelua, loput vastauksista jakautuivat lahes puoliksi jokseenkin samanmieli-
siin ja jokseenkin erimielisiin. Voidaan olettaa, ettad he osasivat vastata kysymykseen

todenmukaisemmin. Jakauma on selkedsti positiivinen, mutta parannettavaa I6ytyy.

TAULUKKO 15. Vip-tunteen vilittyminen konserttivieraille suhteessa aiempiin vip-palvelu kokemuk-
siin

Aiemmat vip-palvelu kokemukset

Kylla Ei Kaikki
N= 19 7 26
Vip-tunteen valit- % % %
tyminen
Samaa mielta 74 29 62
Jokseenkin samaa
. 16 71 31
mielta
Jokseenkin eri miel-
N 10 0 8
ta
Yht. 100 100 100

4.8 Toiveet palvelun markkinoinnista

Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin heiddan mielipidettdan muun muassa palvelun
markkinointiin liittyvissa asioissa. Ndissa kysymyksissa vastaajille annettiin vaihtoeh-
dot. Kahteen kysymyksista vastattiin vaihtoehdoilla kylla tai ei. Markkinointia koske-
viin kysymyksiin vaihtoehdot laadittiin toimeksiantajan kanssa sen mukaan, miten

markkinointi olisi mahdollista toteuttaa.
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Nama strukturoidut kysymykset antoivat selkeda tietoa Paviljongin asiakkaista koos-
tuneen vastaaja ryhman aiemmista kokemuksista vip-palveluista seka mielenkiinnos-
ta palvelua kohtaan tulevaisuudessa. Noin kolme neljdsta (73 %) koehenkilosta oli
kayttanyt vastaavanlaista vip-palvelua aiemminkin, ja lahes kaikki (92 %) ilmoittivat
yrityksellaan olevan tarvetta tai kiinnostusta palvelua kohtaan tulevaisuudessa. Tila-

usta palvelun tuottamiselle nayttaa siis olevan.

Markkinoinnin osalta kyselylla haettiin tietoa, milla tavoin ja kuinka usein tietoa
markkinointi tulisi toteuttaa. Ennen tutkimusta toimeksiantaja ilmoitti todennakai-
seksi markkinointiviestinnaksi suoramarkkinoinnin taikka paikallislehti-ilmoituksen.
Kaytossa olevat suoramarkkinoinnin keinot olivat esitepostitus, sahkopostitiedote tai
henkilokohtainen myyntikontakti. Nama nelja (esitepostitus, sahkopostitiedote, hen-
kilokohtainen myyntikontakti ja paikallislehti-ilmoitus) annettiin kyselyssa vastaus-
vaihtoehdoiksi. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita kaksi sopivinta ylla mainituis-
ta vaihtoehdoista. Vain noin viidennes (19 %) kaytti mahdollisuutta hyvdkseen ja va-
litsi kaksi mielestdadn parhaiten soveltuvaa markkinointikanavaa. Selkeasti eniten (88
%) kannatusta sai sahkdpostin valitykselld tehtdava suoramarkkinointi. Noin neljannes
(23 %) vastaajista halusi saada esitteen perinteisen postin valityksellad. Kaikki kaksi
vaihtoehtoa antaneet vastaajat halusivat tietoa sdhkdpostilla ja esitepostituksena.
Seka henkilokohtainen myyntityo etta paikallislehti-ilmoitus saivat molemmat vain

alle kymmenyksen (8 %) kannatuksen.

Yhta selkeita vastauksia saatiin myds kysymykseen markkinointitoimien tiheydesta.

Vaihtoehdot olivat:

e kerran vuodessa,
e kaksi kertaa vuodessa, kevat- ja syyssesongit seka

e aina kun uusia esiintyjid varmistuu.

Tassa kohtaa vastaajat saivat merkita vain yhden vastausvaihtoehdoista. Saadut vas-

taukset osoittavat, ettd asiakkaat haluavat pysya ajan tasalla tulevista konserteista.
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Yksikaan ei valinnut kohtaa Kerran vuodessa. Tama tukee Constantinidesin 4C-teoriaa
yhteydenpidon osalta (ks. kpl 2.1.1). Suurin osa (85 %) haluaisi tiedotteen aina se-
sonkien alussa eli kaksi kertaa vuodessa. Loput (15 %) ilmoittivat haluavansa tietoa
joka kerta, kun uusia esiintyjid varmistuu (ks. kuvio 3). Tama osoittaa asiakkaiden

halun olla ensimmaisena varaamassa palvelua mahdollisuuden koittaessa.

Nailla kahdella kysymyksella saatiin hyodyllista tietoa asiakkaiden mieltymyksista.
Vastaukset painottuivat niin selvasti tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, etta johtopaa-
tosten tekeminen on helppoa. Kyselyyn vastanneet Jyvaskylan Paviljongin asiakkaat
haluavat tiedotteita tulevista konserteista ja mahdollisuudesta konserttiaition va-

raamiseen kevat- ja syyssesongeittain sahkopostin valityksella.
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KUVIO 10. Suorajakauma markkinointikanavien kannatuksesta
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4.9 Avoimet vastaukset

Avoimia vastauksia saatiin hyvin vahan. Vain kuusi vastaajaa 26:sta vastasi viimeisena
ja vapaaehtoisena olleeseen avoimeen kysymykseen. Kysymyksen asettelu oli va-
paamuotoinen, jotta palvelua kayttaneilta henkil6ilta saataisiin mahdollisimman mo-
nenlaisia huomioita palvelun toteuttamisesta. Esille tuli kommentteja paaosin tarjoi-

luista ja tarjoiluiden esille panosta.

"Ruokien tarjoilutilan valot vddristivit vérejd.”

“Vip-tiloissa voisi olla jéédkaappi juotaville. Juomat Iimpeniviit illan ai-

kana.”

“Ruoka- ja juomavalikoimaa voisi laajentaa.”

Samat puutteet olivat mainittuina avoimiin vastauksiin ja tulkittavissa aiemmista tut-
kimuksen kysymyksista. Tilojen toiminta ja tiloihin luotu tunnelma saivat kritiikkia
molemmissa kysymystyypeissa. Konserttiaitio-vieraat pohtivat danentoiston toimi-
vuutta konserttisalista vip-aitioon ja melun kantautumista aitiosta konserttisaliin.
Myos tunnelman valittymista konserttisalista aitioon kritisoitiin. Avoimet vastaukset

on listattu liitteessa 8.
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5 POHDINTA

Kyselysta oli tarkoitus tehda vastaajalle vaivaton vastauskynnyksen laskemiseksi.
Saatteissa mainittiin vastaamisen kestdavan noin 5 minuuttia eli 300 sekuntia. Vasta-
usajat vaihtelivat valilla 101 sekuntia 9733 sekuntia. Ei ole jarkevaa laskea aikojen
keskiarvoa, silla kaksi pisintad aikaa, 2373 ja 9733, vaaristaisivat tulosta huomattavas-
ti. Loput ajoista olivat alle 500 sekunnin. Mediaani oli 190 sekuntia, minka mukaan
vastaaminen onnistui ennakoitua nopeammin. Tasta voidaan paatella, etta kysely oli
vastaajilleen vaivaton. Tata seikkaa perustelee myo6s Ei osaa sanoa -vastausten todel-

la pieni maara. Koehenkilot osasivat siis kertoa mielipiteensa vaittamiin.

Esihaastattelussa onnistuttiin hyvin. Se antoi hyvan kuvan palveluun kohdistuvista
odotuksista. Haastattelua analysoitaessa esiin tulleista tekijoistd osaan saatiin kyse-
lyssa vastauksia ja osaan tulee keskittya palveluntuotannossa tulevaisuudessa. Henki-
[6kunnan osuus palvelutuotteesta on kiitettavalla tasolla. Kuten taulukon 15 Kaikki-
sarakkeesta voidaan nahda, palveluntuottaja on ymmartanyt hyvin vip-sanan merki-
tyksen. Yli puolet vastaajista (62 %) tunsi kdyttavansa vip-palvelua. Se, kuinka konser-

tin tunnelma saatiin valitettya aitioon, ei tullut kyselysta ilmi.

Saatteita (liitteet 4 ja 5) kirjoitettiin kaksi erilaista, silld yhden konsertti-illan vieraat
maksoivat palvelustaan nimellisen hinnan, kun taas suurin osa oli konserttiaitio vie-
raana kutsuttuina. Tuloksia arvioitaessa tuleekin miettia, olisiko vastausten luonne
muuttunut, jos kaikki kyselyyn vastanneet henkil6t olisivat maksaneet palvelutuot-
teesta. Olisiko rahallinen panostus saanut aikaan lisaa kritiikkia? Toisaalta jo esihaas-
tattelussa kavi ilmi, etta tavallisin konserttiaitio-vieras tulisi olemaan isantayrityksen
kutsumana paikalle saapunut henkild. Talléinkaan palvelun loppukuluttaja ei joudu

maksamaan palvelusta. Tulevaisuudessa samankaltainen tutkimus tulee toteuttaa
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palvelusta maksaneiden asiakkaiden osalta, jotta myds rahallisen panostuksen mah-

dollinen vaikutus koettuun palvelun laatuun saadaan selville.

Vaikka suhteellisen suuri osa perusjoukosta vastasi, vastausmaara 26 on kvantitatiivi-
selle tutkimukselle pieni. Tama toi omat haasteensa analysoinnille. Esimerkiksi etsit-
tdessa yksittaisia ryhmia, joista palvelun kannalta negatiivisia vastauksia saatiin, erot-
telu oli mahdollista tehda, mutta vastausmaara kussakin ryhmassa tippui merkityk-

settdman pieniksi yhteen tai kahteen vastaukseen.

Kuten johdantokappaleessa mainittiin, tutkimuksen pyrkimys oli selvittda kyseessa
olevan tuotepaketin taman hetkista palvelun laatua, markkinoita sekd markkinointi-
keinoja. Tahan verraten saadut tulokset antoivat erittdin hyvan arvostelun palvelun
laadulle. Tosin tdyden palvelun tuotetta tuotettaessa voidaan pyrkia vain ja ainoas-
taan huippulaatuun. Palveluhenkilokunnan erittdin positiiviset arvostelut osoittavat,
ettd joltain osin huippulaatu on saavutettu. Saatuihin vastauksiin viitaten seuraavaksi
tulisi keskittya kehittamaan palvelun teknista toteutusta. Parantaa tunnelmaa kon-
serttiaition tiloissa seka konsertin seuraamisen miellyttavyytta. Itse koen hyvaksi aja-
tukseksi esihaastattelussa ilmi tulleen idean tuotteen mukauttamisesta konsertin
teeman mukaan. Esimerkiksi tilojen valaistusta, tarjoiluja ja mahdollisesti henkil6-
kunnan ulkoista olemusta muutettaisiin konsertin luonteen mukaiseksi. Tiloja itsedan
on hyvin hankala muuttaa, mutta niiden sisutusta seka varustusta tulisi kehittaa.
Esimerkiksi avoimissa vastauksissa ilmennyt ajatus jadkaapin lisdamisesta vip-aitioon

olisi toteuttamiskelpoinen kehitysidea.

Saatuja kokemuksia verrattiin vastaajien taustatekijoihin seka aiempiin kokemuksiin
vastaavista palveluista. Kavi ilmi, ettd naiset odottavat seka vaativat palvelulta
enemman kuin miehet, kokemattomat enemman kuin kokeneemmat, pienten yritys-
ten edustajat enemman kuin suurten yritysten edustajat, alemmat toimihenkil6t
enemman kuin ylemmat toimihenkilot. Tietenkdan saapuvat vieraat eivat saa vaikut-

taa palvelun laadukkuuteen, vaan aina on tarjottava parasta palvelua. Jos saapuva
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ryhma on etukateen tarkkaan tiedossa, voidaan tuotteen toteutuksessa varautua

ryhman vaatimustasoon.

Kyselyn perusteella kysyntaa Konserttiaitio-tuotepaketille riittda. Lahes kaikki tuotet-
ta kokeilleet vastasivat yritykselldan olevan tarvetta tai kiinnostusta kayttaa sita tule-
vaisuudessa. Myos markkinoinnin osalta saatiin selkeita vastauksia. Seka esiteposti-
tus ettd sdahkopostitiedote koettiin hyviksi markkinointikeinoiksi. Kyselyyn olisi pita-
nyt lisata kohta: Haluatteko tiedotteita tulevista konserteista ja konserttipalveluista.
Nain olisi voitu varmistaa, etta tiedotteita saadaan lahettda. Nyt tiedetdan, kuinka
palvelusta asiakkaille kertoa, mutta halukkuus saada kyseista tietoa voidaan vain
olettaa olevan olemassa. Nain voidaan olettaa sen takia, ettd halukkuutta kayttaa

palvelua esiintyi.

Suuri osa avoimissa vastauksissa esiin tulleista ongelmista ja puutteista oli jo etuka-
teen palveluntarjoajan tiedossa. Vastauksissa saatu kritiikki siis tuki palveluntarjoajan
kasitysta kehitettadvista kohteista. Toisaalta tama myds osoittaa, ettd asiakkaat koki-
vat samat asiat ongelmiksi palvelun tuottamisessa kuin talon oma henkildkunta. Tut-

kimus todisti henkilékunnan huomaamat puutteet tai ongelmat oikeiksi.

Menetelmat, joilla tietoa kerattiin, olivat molemmat toimivia tarkoitukseensa. Tee-
mahaastattelu antoi esihaastattelussa haastatellulle tarpeeksi tilaa kertoa nakemyk-
siddn ja odotuksiaan palvelua kohtaan. Kyselyn tavoittavuutta epdiltiin ennen tutki-
muksen toteuttamista. Pelko oli, ettei kyselyyn saataisi tarpeeksi vastauksia. Lopulta
kysely tavoitti tarvittavan maaran perusjoukosta ja vastauksia saatiin tarvittava maa-

ra.

Tutkimuskyselyn muodostamisessa tehtiin muutamia virheita. Esimerkiksi palvelun
teknisia laitteita koskeneet kysymykset olivat hyvin ldhella toisiaan ja samankaltai-

suudenkin takia vaikeaselkoisia. Toisella haettiin teknisten laitteiden merkitysta kon-
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sertin seuraamisen miellyttavyyteen. Toinen kysymyksista haki tietoa siihen, paransi-
vatko tekniset laitteet palvelutuotteen tuottamaa kokemusta. Epdilen, etta kaikille

vastaajille tdma ero ei selvinnyt.

Kuten ylla mainittu korjattavaa l6ytyi myos kysymysten 14, 15 ja 16 vastausvaihtoeh-
doista. Jokaiseen naista kysymyksista vastaajan taytyi vastata. Kysymykseen 14 olisi
pitdnyt lisatd En osaa sanoa -vastausvaihtoehto. Vastaajalla ei valttamatta ollut tark-
kaa tietoa yrityksensa halusta tai tarpeesta kayttaa palvelua tulevaisuudessa. Kysy-
myksissa palvelun markkinoinnista, 15 ja 16, olisi puolestaan pitdanyt antaa vastaajalle
mahdollisuus kieltdaytya palvelun markkinoinnista. Voidaan kuvitella, etta kaikista
vastaajista 8 % (ks. luku 4.8), jotka vastasivat, ettei kiinnostusta palvelun kayttoon
tulevaisuudessa ollut, eivat ndahneet tarpeellisena myoskaan palvelun markkinointia.
Nain ollen heita ei olisi pitanyt pakottaa vastaamaan mieluisista markkinointikeinois-

ta.

Jatkossa Konserttiaitio-palvelun tuotannossa kannattaa asiakastyytyvaisyytta seurata
tarkkaan. Jyvaskylan Kongressikeskus keraa palautetta jokaisen tilaisuuden jarjesta-
jalta. Tata toimintatapaa tulisi soveltaa myds Konserttiaitio-jarjestajaan seka ryhmien
ollessa pienia myos paikalla olleisiin vieraisiin. Tutkimuksen aikana keskustelin opin-
naytetyoni aiheesta usean Jyvaskylan Paviljongissa tydskentelevan henkilon kanssa.
Talla kokemuksella voin sanoa, etta seuraavan kerran, kun palvelua tutkitaan, olisi
jarkevaa ottaa myos palveluhenkilokunta mukaan tutkittavaan joukkoon. Kuten ylla

mainittu hinnan vaikutus palvelun laadun kokemiseen tulisi myds selvittaa.



61

LAHTEET

Ammattiluokitus 2001. 2001. Tilastokeskuksen sivustolla, Luokitukset, Henkil6luoki-
tukset. Viitattu 14.5.2010. http://www.stat.fi/meta/luokitukset/ammatti/001-
2001/index.html.

Constantinides, E. 2006. The Marketing Mix Revisited. Journal of Marketing Man-
agement 22. 407-438. Business Source Elite.

Gronroos, C. 2000. Nyt kilpaillaan palveluilla. 5. p. Helsinki: Werner Séderstrém Osa-
keyhtio.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSQOYpro.

Hirsjarvi, S & Remes, P & Sajavaara, P. 2004. Tutki ja kirjoita. 10. p. Jyvaskyla: Gum-
meruskirjapaino.

Kaupan tilinpaatostilaston laatuseloste. 2008. Tilastokeskuksen sivustolla. Viitattu
14.5.2010. http://www.stat.fi/til/katipa/2008/katipa_2008_2009-12-
30 _laa_001_fi.html.

Kinnunen, R. 2004. Palvelujen suunnittelu. Helsinki: WSOY.
Korpelainen, K & Lampikoski, K. 1997. Innovatiivisuus muutosvoima. Juva: WSOY.

Kotler, P & Keller, K. L. 2006. Marketing Management. 12. edition. Upper Saddle Riv-
er, New Jersey: Pearson Education.

Likitalo, H & Rissanen, R. 1998. Tutkimusmenetelmat, Menetelmatietoutta tra-
denomiopiskelijalle. Pohjois-Savon Ammattikorkeakoulun julkaisut D 8/1998. Helsin-
ki: Hakapaino.

Normann, R. 1989. Palveluyrityksen johtaminen. 3. p. Espoo: Weilin+Gd0s.

Postinumerohaku. n.d. Itella Oyj:n sivusto. Viitattu 10.9.2010.
http://www.itella.fi/online-palvelut/tyokalutjalaskurit/postinumerohaku.html

Pollanen J. & Rope T. 1998. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen. 4. p. Juva: WSOY-
Kirjapainoyksikko.

Suutari, M. 2005. Palvelut 2020 — Kohti palvelujen tulevaisuutta, Valiraportti. Helsin-
ki: Elinkeinoelaman keskusliitto EK.

Tilat. n.d. Jyvaskylan Paviljongin sivusto. Viitattu 3.3.2010.
http://jklpaviljonki.fi/tilat.php.

Toimialaluokitus 2008. 2008. Tilastokeskuksen sivustolla, Luokitukset, Talousluoki-
tukset. Viitattu 14.5.2010. http://www.stat.fi/meta/luokitukset/toimiala/001-
2008/index.html

Yleisesittely. 2004. Jyvaskylan Paviljongin sisdinen verkko. Powerpoint-tiedosto.



62

LITTEET

Liite 1. Konserttiaition menut 2010

KONSERTTIAITION MENUT 2010

Menut poytiin tarjoiltuna

Menu 1

Rapucocktail

Paahdettua kalkkunan sisafileeta

Tummaa vadelmakastiketta

Mousse trio:

Vanilja-, maitosuklaa — ja mansikkamoussea

Menu 2

Kylmasavustettua lohta ja lohen matia
Salaattia, jyvasinappikastiketta

Paahdettua ruisleipaa ja tillidljya

Paahdettu haranpihvi mureasta sisafileesta
Punaviinikastiketta

Lammin suklaaleivos

Metsamarjakastiketta

Kahvi / tee

Buffeet

Buffet 1
¢ valmistetaan siten, etta ruokailuun tarvitaan istumapaikat

Mediterraneo ( Valimeri)

- aiolilla maustettu, varikas salaatti oliiveista, kirsikkatomaateista, mozza-
rellasta ja

pariisinperunoista

Caesar (Keisari)

- keisarillinen salaatti katkaravuista

Pagnotta ( Leipa)

- maalaisleipaa ja tuorejuustolevitetta

*k%



Uccello ( Lintu)

- appelsiiniglaseerattua kalkkunaa ja tahtianiskastiketta
Patata ( Peruna)

- paistos perunasta, yrteista, tomaatista ja juustosta
Dolce ( Makea)

- limetinmakuinen pannacotta

Buffet 2
e ruokailu onnistuu myos seisten

Lohisalaattia

- kapriskastiketta

Hunajoituja suolakurkkuja

- smetanaa

Patonkia ja tuorejuustolevitetta
Burgundinharkaa
Maalaislohkoperunoita

*k*

Kahvi / tee ja suklaakonvehteja

litapalat

litapala 1
e sopii myOs seisovaan ruokailuun

Mausteisia makkaroita
Talon lihapullia
Perunalohkoja

Sipulia

Paistettuja kananmunia
Chimichurrimajoneesia
Kurkkurelissia

Salaattibuffet
e sopii myOs seisovaan ruokailuun

Chililla ja limella marinoituja katkarapuja
Varikasta vihersalaattia

Salaattia pariloidusta broilerista ja grillikasviksista
Patonkia ja levitetta

Cocktailbuffet
e sopii myOs seisovaan ruokailuun

Vuohenjuusto
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- vuohenjuustoa, paahdettua paprikaa, rucolaa ja balsamicosiirappia
crostinileipasen

paalla

Graavi

- tartar paahdetusta, graavatusta lohesta ja siiasta, leipasen paalla
Rapu

- serranokinkulla paketoitu ravunpyrstovarras

Vadelma

- vadelmaa ja valkosuklaata vaahtoina, kootaan kerroksittain shottilasiin.



Liite 2. Esihaastattelun haastattelurunko

Tutustuminen palveluun kuvauksen avulla?

Olitteko kuullut aiemmin?

Odotukset

- mielikuvat JKK Oy:stéd/Jyvaskyldn Paviljongista palveluntarjoajana
- aiemmat kokemukset ko. yrityksen palveluista (esimerkkeja)
"Vip”- sanan vaikutus odotuksiin

Hyodyt

- palvelun kadyttétarkoitus
- suhdetoiminta
- henkilékunnan virkistystoiminta

Riskit
- missa ei saa epaonnistua?
Laatutekijat

- vuorovaikutus, ostaja-myyja

- vuorovaikutus, tapahtuman aikainen henkilokunta-konserttivieraat

- henkilékunnan ammattitaito

- henkilskunnan ulkoinen olemus

- esityksen taso

- esityksen seuraamisen miellyttavyys
- tarjoilujen laatu

- vip-tilojen merkitys

- aikataulun joustavuus
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Liite 3. Kyselylomake

Palvelun laadun tutkimus: Konserttiaitio-palvelu

1. Sukupuoli

() mies
() nainen

2. Asema yrityksessa

Johtaja tai ylin virkamies

Esimies

Erityisasiantuntija

Asiantuntija

Toimisto- tai asiakaspalvelutyontekija
Jokin muu, mika

()
()
()
()
()
()

3. Yrityksen toimiala

() Maa-, metsa- ja kalatalous

() Kaivostoiminta

() Teollisuus

() Sahko-, kaasu- ja lampohuolto, jaahdytysliiketoiminta
() Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ymparistén puhtaanapito
() Rakentaminen

() Tukku- ja vahittéiskauppa

() Kuljetus ja varastointi

() Majoitus- ja ravitsemistoiminta
() Informaatio ja viestinta

() Rahoitus- ja vakuutustoiminta
() Kiinteistdalan toiminta

() Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

() Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

() Julkinen hallinto ja maanpuolustus

() Koulutus

() Terveys- ja sosiaalipalvelut

() Taiteet, viihde ja virkistys

() Muu palvelutoiminta

() Kotitalouksien toiminta tyénantajina

() Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

4. Yrityksen/toimipisteen sijainti (postinumero)




5. Yrityksen koko

() Mikro = alle 10 tydntekijaa, vuosiliikevaihto alle 2milj.€

() Pieni = alle 50 tyontekijaa, vuosiliikevaihto alle 10milj.€

() Keskisuuri = 50-250 tyontekijaa, vuosiliikevaihto alle 50milj.€
() Suuri = yli 250 tydntekijaa, vuosiliikevaihto yli 50milj.€

6. Mielikuvanne Jyvaskylan Paviljongista palveluntarjoajana.

Samaa JOkseenkInJokseenkin Eri miel- En osaa
o amaa o .
mielta o eri mielta ta sanoa
mielta
Palvelu on laa-
dukasta. 0 0 0 O 0
Palvelu on luo-
ottavan. 0 0 0 O 0
Palvelutarjonta
on kattavaa. 0 0 0 0 0
Jyvaskylan
Paviljonki on
) () () () O 0

helposti saavu-
tettavissa.
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7. Vip-tilojen soveltuvuus Konserttiaitio-palvelun kayttoon.

Jokseenkin

Samaa Jokseenkin Eri miel- En osaa

e samaa R
mielta e eri mielta

mielta

Vip-aition tilat

soveltuivat

hyvin konser- () 0) ()
tin seuraami-

seen.

Vip-aition tilat

soveltuvat

hyvin tarjoilui- () () ()
den nauttimi-

seen.

Tiloihin oli

onnistuttu

luomaan miel- () () ()
lyttava tun-

nelma.

Tekniset lait-
teet tukivat
palvelun miel-
lyttavyytta.

Tekniset lait-

teet tukivat

palvelun tuot- () () ()
tamaan koke-

musta.

8. Palveluhenkilokunnan ammattitaito.

Jokseenkin

Samaa Jokseenkin
. . samaa o L
mielta o eri mielta mielta

mielta

Opastus tiloihin
hoidettiin ammat- () () ()
titaitoisesti.

Naulakkopalvelu
hoidettiin ammat- () () ()

titaitoisesti.

Tarjoilut hoidettiin () () ()

ta

Eri

Sanoa

En
osaa
anoa

()
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ammattitaitoisesti.

Sain palvelua

aina sita tarvites- () () ()

sani.

Palvelu oli ysta-
vallista.

Henkilokohtaiset

toiveet ja tarpeet () () ()

huomioitiin hyvin.

9. Tiedottaminen ennen tilaisuutta.

Jokseenkin .
Samaa Jokseenkin
L samaa S
mielta o eri mielta
mielta

Sain tar-
peeksi
tietoa illan
sisallosta
ennen
tilaisuutta.

() () ()

10. Tiedottaminen illan aikana.

Jokseenkin

En osaa
sanoa

Eri mielta

Samaa Jokseenkin _ . En osaa

e samaa R
mielta e eri mielta
mielta

Sain tar-
peeksi
tietoa tar-
jolla olevis-
ta palve-
luista.

() () ()

Sain tar-
peeksi
tietoa tar-
joiluista.

() () ()

Sain tar-
peeksi
tietoa illan
ohjelmasta.

() () ()

Eri mielta
sanoa
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11. Palvelun vastaavuus odotuksiin ndhden.

Samaa Jokseenkin Jokseenkin  Eri En
. . ~samaa o . .. Osaa
mielta o eri mielta mielta
mielta sanoa
Tunsin kayttavani
y () () () O O

vip-palvelua.

Vip-palvelu vastasi
kasitystani Jyvasky-
[&n Paviljongin
toiminnasta.

Palvelukokonaisuus
taytti odotukseni.

12. Anna kokonaisarvosana palveluntarjoajan onnistumisesta asteikolla 1-5. (1=huono, 2=vilttiv4,
3=tyydyttiva, 4=hyva, 5=erinomainen)

En
1 2 3 4 5 osaa
sanoa

13. Oletteko kayttianyt vastaavanlaista palvelua muualla, esimerkiksi Synergia-areenan
tai Hartwall-areenan aitiot?

() Kylla
() Ei

14. Onko yritykselldnne tarvetta tai kiinnostusta kayttaa tulevaisuudessa vip-
aitiopalveluja?

() Kylla
() Ei

15. Miten haluaisitte tietoa vip-aition palveluista ja konserttitarjonnasta Paviljongissa?
(valitse enintdédn 2 vaihtoehtoa)

[]1 esitepostituksena

[1 sahkopostitse

[]1 paikallislehti-ilmoituksena

[1 henkildkohtaisella myyntikontaktilla



16. Kuinka usein haluaisitte tietoa konserteista? (valitse 1 vaihtoehto)

() Kerran vuodessa
() Kaksi kertaa vuodessa, kevét- ja syyssesongit
() Aina kun uusia esiintyjia varmistuu

17. Kommentteja, huomioita ja kehitysideoita palvelun suhteen.
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Liite 4. Saate 1.

Hyva Jyvaskylan Paviljongin asiakas!

Olen liiketalouden opiskelija Jyvaskylan Ammattikorkeakoulusta ja teen opinnaytetyo-
na tutkimusta yhteistydssa Jyvaskylan Paviljongin kanssa. Kyseessa on palvelun laadun
tutkimus ja tutkimuskohteena ensi syksyna lanseerattava Konserttiaitio-palvelu. Tar-
koituksena on kehittaa palvelua yhteistyossa asiakkaiden kanssa ja asiakkaita varten.

Osallistuitte kevaan aikana jarjestettyihin Konserttiaitio-palvelun tutustumisiltoihin.
Kuten illan aikana kavi ilmi, haluaisimme tiedustella kokemuksianne palvelun onnistu-
misesta.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena. Kyselylomakkeen tayttaminen kestaa noin
5 minuuttia. Pyydamme Teitd vastaamaan keskiviikkoon 2.6.2010 mennessa. Tutki-
muksessa kerattyja tietoja kaytetdaan ainoastaan yllamainittuun tarkoitukseen eika tut-
kimukseen osallistuneiden henkildllisyyksia julkaista tutkimuksen missaan vaiheessa.

LINKKI KYSELYYN

Kiitos jo etukadteen yhteistydsta ja vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,
Teemu Lofgren

040 8351931

seka

Jyvaskylan Kongressikeskuksen puolesta

Marja Leena Poysti

Myyntipaallikko



73

Liite 5. Saate 2.

Hyva Jyvaskylan Paviljongin asiakas!

Olen liiketalouden opiskelija Jyvaskylan Ammattikorkeakoulusta ja teen opin-
naytetyona tutkimusta yhteistydssa Jyvaskylan Paviljongin kanssa. Kyseessa on
palvelun laadun tutkimus ja tutkimuskohteena ensi syksyna lanseerattava Kon-
serttiaitio-palvelu. Tarkoituksena on kehittaa palvelua yhteistydssa asiakkaiden
kanssa ja asiakkaita varten.

Olitte seuraamassa konserttia vip-tiloissamme 13.3.2010. Haluaisimme tiedus-
tella kokemuksianne palvelun onnistumisesta. Tutkimus toteutetaan kyselytut-
kimuksena. Kyselylomakkeen tayttaminen kestda noin 5 minuuttia. Pyydamme
Teitd vastaamaan keskiviikkoon 2.6.2010 mennessa. Tutkimuksessa kerattyja
tietoja kaytetdan ainoastaan yllamainittuun tarkoitukseen eika tutkimukseen
osallistuneiden henkildllisyyksia julkaista tutkimuksen missaan vaiheessa.

Voisitteko ystavallisesti valittaa tata viestia seurassanne olleille henkildille, jotta
saisimme mahdollisimman kattavan vastausmaaran palvelua kayttaneilta hen-
kiloilta.

LINKKI KYSELYYN
http://digiumenterprise.com/answer/?sid=491671&chk=SW8HGZAC

Kiitos jo etukdteen yhteistydsta ja vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,
Teemu Lofgren
0408351931

seka
Jyvaskylan Kongressikeskuksen puolesta

Marja Leena Poysti
Myyntipaallikko
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Liite 6. Muistutus 1.

Hyva Jyvaskylan Paviljongin asiakas!

Olen liiketalouden opiskelija Jyvaskylan Ammattikorkeakoulusta ja teen opin-
naytetyona tutkimusta yhteistydssa Jyvaskylan Paviljongin kanssa. Kyseessa on
palvelun laadun tutkimus ja tutkimuskohteena ensi syksyna lanseerattava Kon-
serttiaitio-palvelu. Tarkoituksena on kehittaa palvelua yhteistydssa asiakkaiden
kanssa ja asiakkaita varten.

Osallistuitte kevaan aikana jarjestettyihin Konserttiaitio-palvelun tutustumisil-
toihin. Kuten illan aikana kavi ilmi, haluaisimme tiedustella kokemuksianne pal-
velun onnistumisesta.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena. Kyselylomakkeen tayttaminen kes-
tda noin 5 minuuttia. Pyyddmme Teitd vastaamaan viimeistadan TIISTAINA
8.6.2010. Tutkimuksessa kerattyja tietoja kdytetdaan ainoastaan yllamainittuun
tarkoitukseen eika tutkimukseen osallistuneiden henkildllisyyksia julkaista tut-
kimuksen missaan vaiheessa.

LINKKI KYSELYYN
http://digiumenterprise.com/answer/?sid=491671&chk=SW8HGZAC

JOS OLETTE JO VASTANNEET KYSELYYN, SUURET KIITOKSET VASTAUKSISTANNE!

Ystavallisin terveisin,
Teemu Lofgren
0408351931

seka
Jyvaskylan Kongressikeskuksen puolesta

Marja Leena Poysti
Myyntipaallikko
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Liite 7. Muistutus 2.

Hyva Jyvaskylan Paviljongin asiakas!

Olen liiketalouden opiskelija Jyvaskylan Ammattikorkeakoulusta ja teen opin-
naytetyona tutkimusta yhteistydssa Jyvaskylan Paviljongin kanssa. Kyseessa on
palvelun laadun tutkimus ja tutkimuskohteena ensi syksyna lanseerattava Kon-
serttiaitio-palvelu. Tarkoituksena on kehittaa palvelua yhteistydssa asiakkaiden
kanssa ja asiakkaita varten.

Olitte seuraamassa konserttia vip-tiloissamme 13.3.2010. Haluaisimme tiedus-

tella kokemuksianne palvelun onnistumisesta. Tutkimus toteutetaan kyselytut-

kimuksena. Kyselylomakkeen tayttaminen kestda noin 5 minuuttia. Pyydamme

Teitd vastaamaan viimeistaan TIISTAINA 8.6.2010. Tutkimuksessa kerattyja tie-

toja kdytetddn ainoastaan yllamainittuun tarkoitukseen eika tutkimukseen osal-
listuneiden henkil6llisyyksia julkaista tutkimuksen missaan vaiheessa.

Voisitteko ystavallisesti valittaa tata viestia seurassanne olleille henkildille, jotta
saisimme mahdollisimman kattavan vastausmaaran palvelua kayttaneilta hen-
kiloilta.

LINKKI KYSELYYN
http://digiumenterprise.com/answer/?sid=491671&chk=SW8HGZAC

JOS OLETTE JO VASTANNEET, SUURET KIITOKSET VASTAUKSISTANNE!

Ystavallisin terveisin,
Teemu Lofgren
0408351931

seka
Jyvaskylan Kongressikeskuksen puolesta

Marja Leena Poysti
Myyntipaallikko
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Liite 8. Avoimet vastaukset listattuna

Ruokien tarjoilutilan valot vaaristivat vareja. Musiikin danentoisto ja konsert-

tisalin tunnelma ei valittynyt ihan samallatavoin aitioon kuin saliin.

danen kuuluvuus aitiosta itse saliin saattaa olla haaste tilaisuuksien jarjesta-

misessa konsertin kuunteluvaiheessa, jos asiakkaat ovat aitiossa

Vip-tiloissa voisi olla jadkaappi juotaville.Juomat lampenivat illan aikana.

Mukava tilaisuus, jdi positiivisesti mieleen.

Ruoka- ja juomavalikoimaa voisi laajentaa.

Hyva paketti!



