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Taman opinnaytetydn tarkoitus on tutkia Kulttuuriareena Glorian palvelun laatua konsert-
tiasiakkaan ja konserttijarjestajan nakokulmasta. Tavoitteena on antaa kehitysideoita palve-
lun parantamiseksi tulosten perusteella. Taustatekijand opinnaytetydlle ovat paakaupunki-
seudun konserttitarjonnan monipuolisuus ja runsaus sekd konserttipaikkojen laadun taso.
Tyon teoreettinen viitekehys keskittyy asiakkaan odotusten ja imagon vaikutukseen palvelun
laadulle. Asiakkaan odotukset ja asiakkaan aiemmat kokemukset organisaatiosta seka mieli-
kuvat kilpailijoista muodostavat kokonaiskuvan, jonka kautta palvelun laatu koetaan. Odotus-
ten ja kokemusten valista eroa mitataan kuiluanalyysin avulla.

Tutkimuslomake on 1-sivuinen ja siind on kaytossa Lilkert-asteikko 1-4. Tutkimuksen perus-
joukon muodostivat kolmen eri tapahtuman yhteensd 410 kéavijaa, jolloin otoskooksi saatiin
82. Lomake jaettiin sadalle satunnaisesti valitulle asiakkaalle ja vastaajiksi saatiin 93 konsert-
tiasiakasta, joiden vastauksista 81 kelpuutettiin. Tiettyihin palvelunlaadun ominaisuuksiin,
muun muassa Glorian lipunmyynnin sujuvuus, henkilékunnan palvelualttius, keskeinen sijainti
ja imago pyydettiin ottamaan kantaa. Mittaamistuloksiin kdytetaan odotusten ja kokemusten
vélistd mittaustapaa. Tulokset analysoitiin MS Excel-ohjelman avulla. Kvantitatiivisen tutki-
muksen tukena kaytettiin vertailun vuoksi myods konsertinjarjestdjille tehtya kyselya seka
haastateltiin heita opinndytetydn tulosten tueksi.

Tutkimustulokset osoittivat, ettda parannuskohteita ovat henkildkunnan palvelualttius ja pa-
nostaminen asiakastiedottamiseen. Erityisesti Glorian anniskelualueen ja aulapalvelun eli
ovimiesten palveluja tulisi kehittéda, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisempid. Sijainnin hyddyn-
taminen ja hinnoittelun muuttaminen ovat seikkoja, joihin tulisi kiinnittdd enemmaéan huomio-
ta asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseksi ja parantamiseksi. Kehityskohteisiin kuuluu myos
tavoiteprofiilin ja market nichen luominen. Glorian varteenotettavimmat kilpailijat ovat vas-
tausten perusteella Tavastia, Nosturi ja Korjaamo.

Asiasanat: asiakkaan odotukset, imago, konserttiasiakas, konserttipaikka, palvelun laatu
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The purpose of this thesis is to study customer needs from a quality perspective and to give
development ideas to Gloria Cultural Arena according to the results of the study. The diversi-
ty of concert service providers in the Finnish capital area are the background for this study.
The objective of this thesis is to study concert customer opinions about the service quality of
Gloria Cultural Arena. The theoretical background of the study is based on customer satisfac-
tion and customer expectations, which are solid concepts. The customer needs, previous ex-
periences towards the organization and competitors affect perceptions of service quality as a
whole. The marketing perspective is of customer segmentation, positioning and image.

As a part of this study, a questionnaire was conducted during different concert events at Glo-
ria. The results were presented through gap analysis and analyzed by using the MS Excel pro-
gram. A one-page survey form was drawn up using the Lilkert grade scale from 1-4. The sur-
vey evaluated customer expectations and experiences, and included different areas of the
service sector, such as ticket selling at the door, the customer service skills of the staff, loca-
tion centrality and image. The goal was to distribute 100 forms to randomly selected concert
customers and receive at least 82 completed forms back. The population of this study is 410
concert customers and dividing this by five results in a sample of 82. The final sample size
reached was 93, of which 81 answers were properly completed. Opinions of the concert pro-
ducers” were used in support of the survey results.

Motivating the personnel to give a better service and focusing on customer information are
the most vital areas of improvement for Gloria. Some recommendations for Gloria include
developing their pricing policy and making better use of their location. Service at the bar
area and cloakroom of Gloria should be improved in order to satisfy the customers. The de-
velopment ideas also included the suggestion of focusing on a niche market. According to the
study, the closest competitors of Gloria are Tavastia, Nosturi and Korjaamo.

Key words: Customer expectations, concert customer, concert venue, image, service quality
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1 Johdanto

Opinndytetydn tutkimuskohteeksi valittiin Kulttuuriareena Gloria. Tutkimus kasittelee Kult-
tuuriareena Glorian palvelun laatua konserttiasiakkaan ja konserttijarjestajan nakodkulmasta
kvantitatiivisella menetelmalla. Tarkoituksena on antaa tutkimustulosten ja havaintojen pe-
rusteella kehitysideoita konserttipaikkojen palvelun parantamiseksi. Kyseinen yritys oli tutki-
jalle tuttu ja se valittiin, koska palvelun laatu oli mielenkiintoinen ja hy6dyllinen opinnayte-
tyodn aihe. Opinndytetydssa Kulttuuriareena Gloriasta kdytetdan lyhennettyd nimitysta Gloria,
johtuen nimen toistuvuudesta. Kvantitatiivisen kyselyn avulla pyrittiin selvittdmaan, etta
miten hyvin Gloria on palvellut asiakkaitaan sek& ottanut huomioon heidan odotuksensa pal-
veluilta. Opinndytetytn teoreettinen viitekehys keskittyy asiakkaan odotusten ja imagon vai-

kutukseen sekéa konserttipalvelun asemointiin.

Helsingin keskeiset konserttipaikat analysoitiin kilpailijoina ja asiakkaita pyydettiin kerto-
maan tarkeimmat syyt osallistua Glorian tapahtumiin sekd heidan lempimusiikkityylinsa. Kaik-
ki Glorian tapahtumat ja visuaalisuus luovat osaltaan Glorian imagoa, joten Glorian imagoa
pohditaan siitd nakdkulmasta, ettd mihin suuntaan sitd voitaisiin kehittda. Gloria voi valttaa
yleistkatoa esimerkiksi keskittymalla oikeisiin tapahtumiin ja oikeisiin asiakasryhmiin. Kysely-
tutkimuksesta on hyotya Glorialle ja muille konserttipaikoille, jotta konserttipaikat saisivat
selville ne tekijat, joista yleisd eli konserttiasiakkaat odottavat saavansa korkeatasoisinta
palvelua ja toisaalta ne kohdat, joihin panostetaan jo riittavasti Gloriassa. Tutkimustulosten
ja vertailun avulla Gloria tai muut konserttipaikat voivat kehittda toimintaansa ja niiden pal-
velun laatua asiakkaiden toiveiden mukaiseen suuntaan. Liséksi tyosta on apua muille konsert-
tipaikoille sekd konsertinjarjestgjille, jotka haluavat kilpailukykyisia palveluntarjoajia ja ti-
lanvuokraajia. Heidan asiantuntijanakokulmaa kysyttiin tutkimuksen tueksi. (Silvanto 2007,
7.)

Taustatekijana opinnadytetydlle ovat paakaupunkiseudun konserttitarjonnan monipuolisuus ja
runsaus seka konserttipaikkojen palveluiden laatutaso. Konserttibisnes on kasvanut Helsingis-
s& huomattavasti 1990- ja 2000-lukujen aikana. Musiikkitarjonta on samalla monipuolistunut.
Helsingin poikkeuksellisen vilkkaaseen festivaali- ja konserttielamaan on osaltaan vaikuttanut
myds kulttuurielaman kansainvalistyminen. Helsinki halutaan pitdé aktiivisena metropolina,
jossa on monenlaista aktiviteettia tarjoilla, jotta aktiviteetteja kaipaaville ihmisille kaupunki
nayttaytyy tarpeeksi vetovoimaisena. Nykyisin Helsingin alueella on toisaalta myés enemman
keikkapaikkoja ja rock-klubeja kuin koskaan aikaisemmin. Alan tilanne Helsingissa viittaa

siihen, ettd konserttiklubeilta ja konserttien jarjestdjiltd vaaditaan markkinoinnin tehostami-



sen liséksi erityisesti imagon ja palvelun laadun parantamiseen liittyvia toimia, jotta kilpailus-
sa pystytaan mukana. (Silvanto 2007, 7-11; Oinonen J., 15.12.2009.)

Kilpailijoiksi tarjonnassa voidaan laskea kaikenlaiset tapahtumat messuista teatteriin ja elo-
kuviin, mutta konserttitapahtumia, erityisesti rock-musiikin, tanssimusiikin ja kevyen musiikin
tapahtumia jarjestetdan Helsingissa niin paljon, ettd tutkimus liittyen konserttipaikan palve-

lun laatuun on paitsi ajankohtainen myds hyddyllinen. (Oinonen J., 15.12.2009.)

Kokeneen Tuska -festival-organisaation ja Finnish Metal Eventsin Tony Talevan mukaan 1980-
luvun lopulla ja 1990-luvun alussa konserttipaikkojen tilanne oli erittdin huono. Toisaalta ei
ollut suurta kilpailutilannettakaan. Nosturin avaamisen myota ja esimerkiksi Tuska-festivaalin
my&ta 2000-luvun alussa tilanne oli uusi. Tuskassa kavi jo 33 000 ihmista vuonna 2010 ja lop-
puunmyytyind jatkoklubeina toimivat Tavastia, Nosturi, Virgin Oil Co. ja Dante’s Highlight.
(Tuska Open Air Metal Festival, 2010; Taleva T., 15.11.2010.) Kilpailutilanne on johtanut sii-
hen, ettd konserttipaikkojen on syyté tarkastella, miten muut konserttipaikat toimivat, ana-
lysoiden niiden toimintatavat, strategiat ja imagot verrattuna omaansa, palvelun kehittami-
seksi. Myos kilpailijoista on valittava ne, joita vastaan voidaan hytkata ja keitd on hyva valt-
taa. Konserttiasiakkaan mielipiteen merkitysta ei voida vaheksya puhuttaessa konserttipaikan
laadusta. Asiakkaan kokema laatu seké laatu verrattuna Kilpailijoihin ovat asiakastarpeen
tayttamisen kautta tdman opinnaytetyon parannuskohteena. Asiakastyytyvaisyys vaatii paitsi
vertailua muiden konserttipaikkojen imagoihin, myods palveluprosessien kehittamista oppimi-
sen kautta. Glorian tavoitteet konserttipaikkana tulee olla selkeasti maariteltynd ja ennen
kaikkea yrityksen palvelun laatu on oltava ammattitaitoisella tasolla. (Yrityksen kilpailukei-
not, 2010.)

1.1  Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Tutkimuksen tarkoitus on yleisesti: kartoittaa eli etsid uusia ndkdkulmia ja kehittda hypo-
teeseja, selittaa eli etsia selitystd ongelmaan, kuvailla eli esittda tarkkoja kuvauksia henki-
I6istéa sekd ennustaa eli vastata kysymykseen keihin vaikutukset ulottuvat. (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2006, 129-130). Taman opinnaytetytn tarkoituksena onkin ratkaista toiminnallisin,
kvantitatiivisin ja kvalitatiivisin keinoin, ettd miten Gloria voisi saavuttaa konserttiasiakkai-
den tyytyvaisyyden, eli tyydyttéda odotukset palvelun laadulta. Tutkimusta voidaan pitaa kar-
toittavana, koska siind etsitdan niité tekijoita, joihin Glorian kannattaisi keskittyd. Lisaksi
uusia kehityskohteita on tarkoitus 10ytaa asiakkaiden palautteen perusteella. Tata varten tuli
suoritettiin kyselytutkimus, jossa kaytettiin kvantitatiivista menetelméaa asiakkaille jaettavien
kyselylomakkeiden muodossa. Kvantitatiivisen kyselyn liséksi kysyttiin konserttijarjestajien

mielipiteita kyselytutkimuksen tulosten tueksi. Lisaksi pyrittiin saamaan selville, ettd tuke-



vatko tulokset toisiaan vai saataisiinko konserttijarjestdjien vastausten perusteella erilaisia
kehitysideoita. Lisaksi konserttijarjestdjien lausuntoja kaytettiin teoriaosuuden tukena. Tut-
kimustulosten perusteella halutaan mahdollistaa palveluiden laadun parantaminen. Tutkimus-
ongelmana on Glorian asiakkaiden mielipiteen selvittdminen sekd Glorian kehitysmahdolli-
suuksien tutkiminen. Aluksi pyrittiin toiminnalliseen ja havainnoivaan tapaan, minka jalkeen
pyrittiin etsimaan uusia nédkdkulmia johtopaatdsten ja kehitysideoiden muodossa. Ratkaisuksi
tarjotaan erilaisia palvelun laadun parantamisehdotuksia, joiden avulla voidaan keskittya

erityisesti tiettyihin olennaisiin aihealueisiin.

Tutkimus oli strukturoitu kyselytutkimus tasavélein jaettavan kyselylomakkeen avulla. Kentta-
tyd toteutettiin Glorian tiloissa kolmessa eri tapahtumassa. Tavoitteena oli saada selville
missa palvelun laadun osa-alueissa on erityisesti kehittdamista. Tulosten analysointi tapahtui
vertaillen kokemus- ja odotuskenttien vastausten keskiarvoja keskendan. Kyselytutkimuksen
avulla tutkittiin Glorian palvelun laadun eri osa-alueita ja niiden toteutumista. Kyselylomak-
keessa asiakkaita pyydettiin vastaamaan tiettyihin palvelunlaadun ominaisuuksiin ja vertaa-
maan heidan odotuksiaan konserttipaikalta suhteessa heidan kokemuksiinsa Gloriasta. Vasta-
usten avulla haluttiin selvittaa, ettéd kuinka hyvin kyseiset asiat toteutuivat Gloriassa. Tuloksia
analysoitaessa keskitytdaan eniten niihin kohtiin, jotka vaativat kehitystoimenpiteitéa kuilu-

analyysimallin avulla.

Asiakkaita kehotettiin kyselyssé myds arvioimaan Gloria verrattuna muihin konserttipaikkoihin
ja antamaan avointa palautetta Glorian kehittdamiseksi konserttipaikkana. Kyselylomakkeen
avulla on myds mahdollista arvioida eri segmenttien muodostumista eri taustamuuttujien
perusteella. Tutkimuksella haluttiin selvittda Glorian palvelun laadun vahvuuksia ja heikkouk-
sia asiakkaiden nakodkulmasta ja pyytaa heitd vertaamaan Gloriaa helsinkildisiin konserttipaik-
koihin. Lomakkeessa vastaajaa pyydettiin valitsemaan oikea vaihtoehto eri vaittamista ja
liséksi heitd pyydettiin vastaamaan muutamaan kohtaan avoimesti. Vastaukset kertovat, etté
onko Glorian palvelun laatu huonompaa kuin asiakkaat odottivat, hyvaa eli odotusten mukais-
ta, vai lilan hyvaa. Asiakastyytyvaisyys vaatii paitsi vertailua muihin, myos palveluprosessien

kehittamista oppimisen kautta. (Yrityksen kilpailukeinot, 2010.)

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen aihe on rajattu kasitteleméan Glorian palvelun laatua konserttiasiakkaiden na-
kdkulmasta. Lisaksi Gloria oli vertailussa muiden konserttipaikkojen kanssa, jotta Gloria osaisi
sen perusteella tehda oikeita imagoa ja asemointia koskevia paatoksia. Rajauksessa otetaan
huomioon, etta keskityttiin nimenomaan Glorian konsertteihin eikd muihin tapahtumiin, kuten

teatteriin tai elokuviin. Konserttipaikan laatu tekee usein konsertista asiakkaiden vaatiman



elamyksen, joten se on siksi erittdin tarkead tutkimuskohde Glorialle. Asiakkaiksi maariteltiin
kaikki Glorian tapahtumien asiakkaat sekd muut vieraat. Esiintyjia, tapahtuman jarjestgjia ja
henkilokuntaa ei hyvaksytty otokseen, mutta sen sijaan konserttien jarjestdjille teetettiin
erillinen haastattelututkimus. Glorian tuottaja Juha Oinoselta saatiin kayttéon Glorian tilasto-
ja, joiden mukaan vuonna 2009 Gloriassa kavi yhteensa 51 318 ihmisté ja keskimaarainen ta-
pahtumien kavijamaara on tilastojen perusteella 200 ihmistd konserttitapahtumaa kohden.
Glorian asiakkaita ovat myds konserttijarjestajat, joten heidan mielipiteitaan tulee kysella
kyselylomakkeen ja asiantuntijalausuntojen muodossa, jotta voitaisiin verrata tuloksia Glorian

asiakkaiden antamiin vastauksiin. (Oinonen J. 15.12.2009.)

2 Yhteistydyritys Kulttuuriareena Gloria

Kulttuuriareena Gloria aloitti toimintansa vuonna 1998 Helsingin Punavuoressa, osoitteessa
Pieni Roobertinkatu 12. Gloria on Helsingin kaupungin nuorisoasiainkeskuksen kulttuuriareena.
Glorian toiminnan tarkoitus on tarjota erityisesti nuorisokulttuureille edellytykset ilmaisuun
niin musiikin, valokuvan, kuvataiteen, teatterin kuin tanssin alalta. Talossa on estradin lisaksi
muunneltavat tilat sekd ravintolapalvelu. (Kulttuuriareena Gloria A, 2011.) Pinta-alaltaan
Gloria on 897 nelidmetria ja Glorian tiloihin kuuluvat alakerrassa sijaitseva Gloria-sali ja nayt-
tamo seka aula. Ravintola ja anniskelualue sijaitsevat ylakerrassa, samoin parvi, aitiot ja gal-
leriat. Glorian tiloihin kuuluvat myos takahuonetilat. Rakennus on entinen elokuvateatteri,
joka jakautuu kahteen kerrokseen. (Gloria etsii ravintoloitsijaa 2010; Nuorten areena, 2011.)
Kulttuurituottajatiimiin kuuluvat muun muassa Juha Oinonen ja Janne Friman (Kulttuuriaree-
na Gloria B, 2011).

2.1  Gloria konserttipaikkana

Gloria on Helsingin kaupungin nuorisoasiainkeskuksen kulttuuriareena, jossa on tarjoilla nuori-
sokulttuuria sen eri muodoissa; musiikkia, kuvataidetta, elokuvia, valokuvia, teatteria ja
tanssia. Glorian toiminnallinen skaala on laaja jazzista rockiin, performansseista, teatteriin,
taidendyttelyihin, installaatioihin ja musikaaleihin. Ravintolassa jarjestetadn myos saannolli-
sesti taidenayttelyitd. Glorian padmaarana on toimia paivittain toimivana kulttuuriareenana,
joka ottaa vastaan tulevaisuuden haasteet. (Kulttuuriareena Gloria A, 2011.) Glorian omasta
ohjelmatuotannosta vastaa Glorian tuotantotiimi. Pddosa Glorian tapahtumista muodostuu
Oinosen mukaan erilaisista yksityistilaisuuksista ja neljasosan muodostavat tanssiklubit, erityi-
sesti teknomusiikin klubit ja toisen neljdsosan bandikonsertit. Liséksi Glorian ohjelmistoon
kuuluu neljasosan verran teatteria ja esittavaa taidetta sekd elokuvaklubeja, joita ei talla
hetkella ole kovin paljon. (Oinonen J., 15.12.2009.)
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Gloria toimii toisen Glorian tuottaja Janne Frimanin ja Juhana Hurulan mukaan Kirjoittaman
Hevi-opas Helsinkiin kirjan mukaan tapahtumapaikkana metallikeikoista teknoklubeihin ja
vapaapainiotteluista sarjakuvamessuihin. Tilaisuudet ovat vaihtelevasti ikarajallisia tai taysin
ikdrajattomia, tai sitten ala- ja taysi-ikaisille on varattu omat alueensa. (Friman & Hurula
2010, 84.) Gloriassa jarjestetddn muun muassa hyvantekevaisyyskonsertteja, esimerkiksi
nuorten hyvinvointiin liittyen sekad tanssipainotteisia tapahtumia ja erilaisia erikoistapahtu-
mia, kuten eri maiden kulttuurien, esimerkiksi Japanin ja Korean musiikin tapahtumia. (Kult-

tuuriareena Gloria C, 2011.)

2.2 Gloria ja sen asiakkaat

tapahtumat asiakkaat

1999 192 56 481
2000 201 47 235
2001 215 52 150
2002 228 40 781
2003 216 40 719
2004 218 38772
2005 217 46 140
2006 231 47 486
2007 218 49 143
2008 253 55 052
2009 233 51 318

Taulukko 1. Glorian tapahtumat ja kavijamaarat 1999-2009

Vuonna 2009 Gloriassa kavi 57 427 kavijaa, joista 51 318 oli asiakkaita (Taulukko 1). Tapahtu-
maa kohden Gloriassa kavi keskimaarin 220 ihmista tapahtumaa kohden. Asiakkaiden vuosit-
taiseksi keskiarvoksi 1999-2009 kavijoista saadaan 44 050 asiakasta. Talloin keskiméaarainen
Glorian kavijamaéara on tilastojen perusteella 200 kavijaa tapahtumaa kohden. (Taulukko 1;

Gloria etsii ravintoloitsijaa www-sivusto 2010.) Keskim&arainen saman asiakkaan kayntimaara
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Gloriassa on kolme kertaa vuodessa asiakaspalvelukyselyiden perusteella. Vuosittain Gloriassa
vierailee siis noin 15 000 eri ihmista, vaikka luotettavaa mittaria ei Gloria ole tuottaja Oino-
sen mukaan pystynyt kehittdmaan. (Oinonen J., 17.12.2010.) Vuonna 2010 asiakkaita oli
51167 ja tapahtumia 156. Tama tarkoittaa, etta kavijoita oli 327 ihmista tapahtumaa kohden.
Lokakuussa keskimaarainen kavijamaara tapahtumaa kohden oli 170. (Oinonen J. 17.12.2010;
Kulttuuriareena Gloria D, 2011.)

2.3 Glorian taloudellinen tilanne

Taloudellinen tilanne on Oinosen mukaan Glorialla vakaa. Sen sponsoreita ovat Helsingin Sa
nomat, Helsingin Osuuskauppa Elanto ja Helsingin kaupungin Nuorisoasiankeskus. Gloriaa ra-
hoittaa my6s Helsingin kaupunki. Liséksi yritys saa tukea esimerkiksi Euroopan Unionilta. Suu-
rin osa tuotoista tulee edelleen Glorian tilan vuokraamisesta, joten paasaantdisina asiakkaina
pidetdédn tapahtumajarjestdjia. Taantuman aikana on luonnollisesti ollut vaikutuksensa, mut-
ta iso osa tuotoista saadaan erilaisten markkinoinnin edistdmistilaisuuksien avulla. Todennéa-
koisesti kahden tai kolmen vuoden péaasta tilanne huononee Oinosen mukaan entisestaan.
Eraanlainen huippu oli 2000-luvun alussa, kun Gloriassa oli paljon glamour-henkisia yksityisti-
laisuuksia ja henkilokuntaakin paikalla yli 70 henked. Nykyisin taméntyyppiset tilaisuudet ovat
kuitenkin kadonneet. (Oinonen J. 15.12.2009.) Laman vaikutus vuonna 2009 oli niin ajankoh-
tainen viime vuonna, ettd yksityistilaisuuksia Gloriaan ei juurikaan jarjestetty, vuonna 2010

niité oli kuitenkin jo enemman (Friman J., 2010.)

2.4 Glorian anniskelu- ja ravintolapalvelut

Glorian ravintolapalveluista vastaa Ravintolayhtid Nousu Oy, jolla on pitkd kokemus suurten
asiakas- ja juhlatilaisuuksien jarjestamisesta. Ravintolan palvelu on Glorian www-sivujen mu-
kaan joustavaa, esimerkiksi aukioloajat voidaan sopia tilaisuuden mukaan. Ylakerta voidaan
jarjestaa esimerkiksi kokouksia, joihin tarvitaan rauhallisia neuvottelutiloja. Ravintolassa on
oma aanentoistojarjestelma. Asiakaspaikkoja ravintolapuolella on yhteensa 200. (Kulttuu-
riareena Gloria, yleistd 2011.) Glorian anniskelu- ja ravintolapalvelut ovat Oinosen mukaan
parantuneet vuoden 2010 aikana, Glorian vaihdettua ravintoloitsijaa, hinnoittelu on nykyisin
sopivampaa, asiakaspalvelu on parantunut ja ravintoloitsija myds osallistuu Glorian toimiston
kokouksiin. (Oinonen J., 1.3.2011.)

3  Asiakkaan odotukset palvelun laadulta

Timo Ropen ja Jouni Pollasen mukaan asiakas ei ole vain yritykseltd ostanut, vaan se on jo-

kainen henkild, yritys tai organisaatio, joka on kontaktissa yrityksen kanssa. Asiakkaalle luo-
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daan yrityskuvaa jokaisen kontaktin yhteydessa. Esimerkiksi vierailu jonkin yrityksen verk-
kosivuilla tai puhelukontakti on asiakaskontakti, eikd edellyta asiakassuhdetta tai ostoa. Asia-
kas voi olla yksild, perhe tai organisaatio. (Rope & Pollanen 1994, 27.) Asiakkaan odotuksiin ja
tarpeisiin liittyen tulee tarkentaa késite asiakas ja se miten asiakasodotukset maaritellaan.
Puhuttaessa asiakasodotuksista jaetaan odotusten ja kokemusten véliset suhteet kolmeen

osaan: ennakko-odotukset, ihanneodotukset ja minimiodotukset. (Rope & Pyykkd 2003, 347.)

Tassa opinndytetyossa kasitelty asiakas on yleison jasen, joka kuuluu ryhméan ja jolla on sel-
va muoto. (Pietila 2010, 57.) Asiakaskasitteen huomion arvoisia seikkoja ovatkin, etta asiakas
voi olla my6s yksild tai ryhma. Asiakas voidaan kasittda joukkona yksildita. Asiakkaan liian
kapea maarittely on usein kohtalokasta. (Gronroos 1998, 261-263.) Uudelle potentiaaliselle
asiakkaalle markkinointi tulee paljon kalliimmaksi kuin nykyiselle asiakkaalle markkinointi,

joten hanta ei haluta menettaa tyytymattomyyden takia. (Gronroos 1998, 263).

3.1 Imagon maaritelméa

Ennakko-odotuksista puhuttaessa taytyy lyhyesti selittda kasite imago. Silla tarkoitetaan mie-
likuvaa yrityksesta tai yrityksen julkisesta kuvasta. Nama ennakko-odotukset voivat kohdistua
edellda mainittuihin tekijoihin, kuten hintatasoon, laatuun, palveluiden ystavéllisyyteen tai
tuotteiden korkealaatuisuuteen. Kaiken kaikkiaan ennakko-odotukset ovat monikohtainen
yhdistelma eri tekijoité, joihin vaikuttaa ennen kaikkea mielikuvat eli kaikki se mité yritys on
aikaisemmin antanut itsestéaan ulospain. (Rope & Poéllanen 1994, 31.) Imago rakentuu puhtais-
ta toiminnallisista ja mielikuvallisista ominaisuuksista, kuten iloisuus, nuorekkuus, perintei-
syys ja niin edelleen. Tdman tason muodostuttua, ei yrityksen palveluilta hyvaksyta alemman

tason toimintaa. (Rope & Pollanen 1994, 37.)

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa organisaatiosta tai palvelusta. Se muodostuu siis myés us-
komuksista myds ilman omakohtaisia kokemuksia. (Vallo & Hayrinen 2008, 34.) Imagon syno-
nyymind voidaankin pitdad kasitettd mielikuva ja myds maine on osa imagoa (Rope 2005,
175-178, liskola-Kesonen 2004, 20-21). Henkilokunnan myoénteiseen palveluasenteeseen vai-
kuttavat yhdessa hyva maine ja paikan imago. Tdma maine vahvistuu paikan vastatessa asiak-
kaan odotuksia ja painvastoin, maine heikkenee, kun odotuksiin ei pystyta vastaamaan. (lisko-
la-Kesonen 2004, 20-21.)

3.2 Asiakassegmentointi kohdeasiakkaan nékdkulmasta

Segmentointi on markkinointia vanhempi kéasite. Wendell R. Smith (1956) lanseerasi sen. Timo

Ropen (2003, 157) mukaan segmentoinnilla tarkoitetaan liiketoiminnan rakenteellista perus-
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taa, eli asiakkaiden joukkoa, johon tehdaan segmenttipohjaisesti eriytetty tarjonta ja sen
jalkeen myos segmenttiperusteisesti eriytetty ja ohjelmoitu viestintd. Asiakassegmentoinnin
tavoitteena on 16ytaa oikeat kohderyhmét. Valituista segmenteista yritys hakee ennen kaikkea
liiketoiminnallista kannattavuutta. Asiakkaat ryhmitellaan jonkin tai joitakin heitd yhdistavien
tekijoiden mukaan omiksi segmenteikseen, jotta yritys pystyy ldahestymaan samankaltaisia
asiakkaita samalla tavalla. (Rope 2003, 157; Rope & Vahvaselka 2000, 42; 57.)

Asiakassegmenttiin vaikuttavat tekijat ovat seuraavat: laheisyys, volyymi, tuottomahdollisuus,
ostopaatoskriteeri, ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa, segmen-
tin kehitysvaihe, kilpailutilanne segmentilld, investointivaihe, riskit, segmenttisynergisyys ja
johdon tahtotila. (Rope 2003, 157-163.) Segmentointi yrityksen strategisena paatoksena aut-
taa yritysta, kun segmentoinnin suhteen valitaan kolmesta linjavaihtoehdosta yksi. Toteutta-
mismahdollisuuksina ovat joko segmentoimaton markkinointi, selektiivinen markkinointi tai
keskitetty markkinointi. (Kotler 1988, 187-189; Rope 2003, 166.) Organisaation on ymmarret-
tava, ettd kaikkea ei voi tarjota kaikille, vaan tulee keskittaa palveluita segmentointia tehos-

taen, imagoa kohottaen ja kertomalla asiakkaille palvelusta. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 96.)

3.3 Asiakkaiden odotustasot

Késitteena asiakasodotus on asiakastyytyvaisyyttéd mielekkdampi téssa opinndytetydssa. Odo-
tustaso muodostaa lahtékohdan ja vertailuperustan kokemuksille. Odotusulottuvuuteen kuulu-
vat ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset, jotka yhdessa muodostavat
asiakastyytyvaisyytta kuvaavan tason. Asiakastyytyvaisyys on asiakasodotuksien kanssa kiintea
kasite. (Rope & Pollanen 1994, 31-35.)

Ihanneodotukset muodostuvat seuraavista kohdista, jotka yrityksen tulisi tayttaa asiakkaalle:
halvat hinnat, henkilokohtainen ja ystavallinen palvelu, taydelliset tuotevalikoimat, korkea-
laatuiset palvelut sekd ldheinen sijainti. lhannetilanne puolestaan muodostuu kun asiakas
valitsee palveluhyddykkeen juuri kyseisen imagon takia muiden palveluiden tarjoajien sijaan.
(Rope & Pollanen 1994, 31.) Ennakko-odotukset rakentuvat eri tekijoistd, jotka ovat eritelty
Ropen mukaan seuraavan mallin mukaan. Ensimmainen tekija on toimialaperusta, josta esi-
merkkina toimii ruokaravintola-alan yritys, jolle odotukset ovat erilaiset kuin anniskelualan
yritykselle. Ennakko-odotukset voivat olla my6s liikeperustasta johtuvia, eli esimerkiksi kyl&-
kauppaa kohtaan on erilaisia odotuksia kuin suurta vahittaiskauppaa kohtaan. (Rope & Polla-
nen 1994, 31.) Kaikki kokemukset yrityksen toiminnasta ja asiakassuhteista muodostavat ko-
konaismielikuvaa. Liséksi julkisuus ja tiedottaminen, esimerkiksi tiedotusvalineiden kirjoituk-
set yrityksesta muovaavat ennakko-odotuksia. Kokemukset levidvéat suosituksina tai varoituk-

sina aluksi tuttavapiiriin suusta—suuhun viestintéa. Ennen kaikkea yrityksen markkinoinnillisista



14

peruselementeistd muodostuu suuri osa ennakko-odotuksista. (Rope & Pollanen 1994, 31.)
Ennakko-odotuksiin vaikuttavien tekijoiden kokonaisuus on ndiden kaikkien tekijoiden valinen
vuorovaikutus ja toisaalta myds niiden summa. Asiakas arvioi yritystd kokemustensa ja havain-

tojensa perusteella, jotka muodostavat kokonaismielikuvan. (Rope & Pollanen 1994, 34-35.)

Matalan imagotason vaarana on, etta yritys ei saa palvelutuotteista hyvaa hintaa. Toisaalta
matala odotustaso ei aiheuta paineita yrityksen toiminnalle, kun kyseessa on aliodotustilanne.
Saatu mielikuva yrityksesta on houkuttelevuudeltaan heikko, mika vaikuttaa asiakashankin-
taan. Minimiodotukset kuvaavat sitd tasoa, jonka asiakas asettaa vahimmaistasoksi. Mini-
miodotukset rakentuvat esimerkiksi yrityksen laadun, palvelun ja kestédvyyden mukaan. Ne
ovat henkilokohtaisia, tilannekohtaisia tai toimialaperusteisia. Myds vertaillut odotukset vai-
kuttavat ennakko-odotuksiin. Jos parempaa on saatavilla, sitd myds haetaan muualta. (Rope
& Pollanen 1994, 34.)

Korkean imagotason vaarana ovat suuret ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan,
minké seurauksena tuotteen tai palvelun houkuttelevuus on korkea. Talléin muodostuu yliodo-
tustilanne. Segmentin kaventuminen mahdollistuu korkeamman hintatason myéta. Myos ver-
taillut odotukset vaikuttavat ennakko-odotuksiin. Parempi taso kilpailijoihin néhden luo suosi-
tumman paikan tunteen, mika vaikuttaa ostopaattkseen keskeisesti. (Rope & Péllanen 1994,
34-35.) Ennakko-odotusten rakentamisessa ainoa oleellinen menestystekija ei ole taso, jolle
odotukset pystytaan nostamaan, vaan se, kuinka naméa odotukset suhteutuvat kilpailevan tar-

jonnan aikaansaamiin mielikuviin. (Rope & Péllanen 1994, 35.)

Asiakkaan tarpeet ovat yksi niistd kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd, joiden
perusteella asiakas tekee ostopaatoksen (Ylikoski 2001, 77). Yrityksen tulisi tietd&d minka pe-
rusteella kuluttaja tekee ostopaatoksen ja minkd han kokee sellaiseksi laaduksi, josta han
olisi valmis maksamaan. (Grénroos 1998, 68.) Tarpeet ovat odotusten liséksi asiakkaiden on-
gelma, johon toivotaan ratkaisua. Asiakkaiden toiveet sanelevat kuinka ongelma tulisi maari-
tella. (Grénroos 1998, 264.) Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen kilpailukykyisella tavalla
edellyttda kahdensuuntaista informaatiota. Yhta térkeaa kuin tiedottaminen on se, etta kon-
serttipaikka ymmartad asiakkaidensa tarpeet, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin eniten. Tata

tietoa tulee kerata seka nykyisisté asiakkaista etta potentiaalisista. (Ylikoski 1997, 27.)
3.4  Konserttiasiakas
Konserttiasiakas voidaan maaritella asiakkaana, joka ostaa lipun tapahtumaan ja osallistuu

siihen. Konsertteja on monenlaisia, mutta riippuen tiloista ja tapahtuman kohderyhmésté

ovat asiakkaat erilaisia. Havaintojen perusteella pdaosin kohderyhméa edustavat nuoret ja
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nuoret aikuiset, toisinaan myds lapsiperheet tai yritykset ja heidan vieraansa. Asiakasryhmia
etsiessd konserttiasiakkaista voidaan ldytda uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat ole
ennen olleet missdan tekemisissa yrityksen kanssa. Heidan saaminen asiakkaaksi saattaa olla
haasteellista, mutta esimerkiksi Internetin avulla se on mahdollista. Potentiaalisten asiakkai-

den maéritteleminen olisikin Glorian kannalta hyva tutkimuskohde. (Oinonen, J. 1.3.2011.)

3.4.1 Yleisdn maaritelméa

Uudenlaisen yleisdn syntyyn on vaikuttanut monenlaiset eri vaiheet ihmisen historiassa. Kir-
joittajat usein kayttavat kaikenlaisista ihmisryhmittymistd madritetta yleisd, mika voi olla
harhaanjohtavaa. Tasmallisesti joukko on melko spontaanisti syntynyt ryhma, jolla ei ole sel-
vaa muotoa (Pietild, 2010. 57), kun taas yleison maaritelma on yksinkertaisesti ”ihmiset, jot-
ka katsovat jotakin tapahtumaa” (Sanakirja.org, 2011). Joukot ja yleisot tahtovat jotakin tai
uskovat johonkin. Konserttiin osallistuva yleisd ei osta ainoastaan palvelun ydintd, vaan he
odottavat laajempaa palvelukokonaisuutta, johon kuuluvat kulttuurielamys, vapaa-ajan viihde

jJa toisaalta henkilékunnan seka itse konserttipaikan tuoma viihtyvyys. (Pietila 2010, 57.)

3.4.2 Konserttiasiakkaiden segmentointi

Asiakas on ennen kaikkea palvelujen tai palvelutuotteiden vastaanottaja. Glorian asiakkaat
voidaan jakaa kahteen ryhmaén: erilaisten tapahtumien asiakkaat ja asiakkaat, jotka vuok-
raavat Glorian tilat. Tilavuokraajat ovat péaaasiallisesti yrityksia, jotka vuokraavat Glorian
erilaisia juhlia, kokouksia ja seminaareja varten, mutta myos konserttien jarjestajat kuuluvat

tilavuokraajiin ja muodostavat asiakasryhman. (Oinonen J., 15.12.2009.)

Tapahtumien asiakkaat muodostuvat yleisostd, joka kdy Gloriassa katsomassa Glorian tiloihin
jJarjestettyja tapahtumia. Konserttiasiakkaan valinta konserttipaikkaan saattaa riippua muun
muassa kohderyhmastéd, paikan sijainnista, tapahtuman tavoitteista, konserttipaikan palvelun
laadusta sek& sen imagosta ja joissakin tapauksissa myds tapahtuman ydinviestista. Tavoittei-
den madrittely on hankalaa, jos kohderyhma on hajanainen ja heilla on erilaiset tarpeet.
Madriteltdessa kohderyhmaa olisi hyva listata missa suhteessa tapahtumaan halutaan miehia
ja naisia vai ovatko yleisdon jasenet pelkastddn jompaakumpaa sukupuolta. Lisaksi ikgja-
kauman tai keski-ian maarittely voi olla hyodyllista. Jos on tiedossa minkalainen musiikki yh-
distdd asiakkaita ja minka tyyppisia ihmisia tapahtumaan halutaan yleisoksi, suunnitteluvai-
heessa saattaa olla hyotyd myos kohderyhméan harrastuksista ja mielenkiinnon kohteista, mi-

kali tarkempaa tietoa on saatavilla. (Osta tapahtumapalveluita fiksusti, 2011.)
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Jos on tiedossa minkalainen musiikki yhdistaa asiakkaita ja minka tyyppisia ihmisia tapahtu-
maan halutaan yleisoksi, suunnitteluvaiheessa saattaa olla hydtya myds kohderyhméan harras-
tuksista ja mielenkiinnon kohteiden selvittdminen, mikéali tarkempaa tietoa on saatavilla.
Asiakkaita voidaan téaten luokitella eri musiikkia kuunteleviksi asiakasryhmiksi. Ainakin nama
musiikkityylit ovat osa Gloriassa esitettavasta tarjonnasta: pop, rock, blues, heavy metal,
reggae, punk, industrial, disko, tekno ja klassinen. Tutkimuksen kyselylomakkeessa selvitet-
tiin Glorian asiakkaiden musiikkimakua. Asiakkaat ollessa nuoria, he kuuntelevat enimmak-
seen nuorisomusiikkia. Ainakin kyseisia musiikkigenreja kuuntelevien asiakkaiden pitdminen
tyytyvaisena on Glorialle tarkeda. Tassa opinndytetydssa ei tutkita tarkemmin eri musiikkityy-
leja, joita Gloriassa on tarjoilla, mutta erikoistyyleista voidaan mainita esimerkiksi japanilai-
nen j-rock ja visual kei, jossa visuaalinen pukeutumistyyli, merkkikoodisto ja sen suosio erityi-
sesti nuorten naisten keskuudessa ovat yhteisia tekijoita, jotka taytyy huomioida tuottaessa
palvelua juuri talle kohderyhmaélle. J-rock tapahtumat ovat Gloriassa suosiossa. (Oinonen J.
1.3.2011; JaME Suomi, 2011.) Glorian organisaation on pohdittava, ettd onko Gloria tiedotta-
nut tarpeeksi tilaajavuokraajilleen mahdollisuutta hyddyntéa Glorian tilat. Gloria ei saa jou-

tua tilanteeseen, jossa tapahtuma kalenteriin jaa puuttuvia paivia. (Friman J., 4.11.2010.)

Konsertinjarjestajat poikkeavat konserttiasiakkaista siten, ettd heidan tarkoituksena on ni-
menomaan jarjestdd tapahtuma, ei osallistua ja maksaa siitd. Konserttiasiakkaan rinnalla
asiakas voi olla my6s konsertinjarjestaja, eli tuottaja, manageri tai muu taho, joka varaa tilat
konserttitapahtumaa varten. Perinteisesti asiakas on henkild kuluttajahyddykemarkkinoilla.
Yritys tai osa jotain organisaatiota voi olla asiakas business to business -markkinoilla. Asiakas
on kasitteena sittemmin laajennettu ja sen merkityssiséltd on asiakastyytyvaisyysjohtamisessa
erilainen. (Rope & Péllanen 1995, 27.)

3.5  Palvelun laadun merkitys asiakkaalle

Jotta palvelun laatua pystyttaisiin kehittdmaén, on ruotsinkielisen Hanken kauppakorkeakou-
lun professori Christian Grénroosin mukaan selvitettava mista asiakkaan kokemukset laadun
suhteen muodostuvat ja mitka asiat vaikuttavat odotuksiin. Lisédksi on madriteltava palvelun
laatu, palvelun laadun seka imagon merkitys asiakkaan kokemaan laatuun. Koettuun palvelun
kokonaislaatuun vaikuttavat kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta: tekninen eli lopputuloslaatu ja
toiminnallinen eli prosessilaatu sek& yrityksen tai sen toimipisteen imago eli asiakkaiden mie-

likuva palvelun tarjoajasta. (Grénroos 2007, 74).

Christian Gronroosin mukaan palvelu voidaan madritella prosessina, joka koostuu ainakin osit-
tain aineettomien toimintojen sarjasta. Palvelu on palvelutydntekijén ja asiakkaan valista

vuorovaikutusta. Sen avulla pyritdédn tekemdan tekoja kuluttajan puolesta sekad loytamaan
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ratkaisu asiakkaan tarpeeseen. (Gronroos 2009, 77.) Grénroos maarittelee palvelun aineetto-
mana tekona tai tekojen sarjana, joka tapahtuu yleensa palveluhenkil6kunnan, asiakkaan ja
fyysisten resurssien seka palvelun tarjoaminen jarjestelmien vélisessa vuorovaikutuksessa

sekd antaa ratkaisun asiakkaan ongelmaan (Grénroos 1998, 52).

Palvelun laadun kokijoita ovat Gronroosin mukaan palveluiden kayttajat. Koko ryhma saattaa
kyllastya tai olla tyytyméaton palvelun tarjoajaan, jolloin asiakas menetetdan. Palvelun laadun
kokijoita ovat siis asiakkaat (Gronroos 1998, 263). Palvelua tulee tarkistella asiakastyytyvai-
syyden ja odotusten valossa, koska asiakas on se, joka vaikuttaa asiakas- ja palveluprosessin
onnistumiseen. (Grénroos 2004, 47-49.) Asiakkaan ja konserttipalveluntuottajan valinen vuo-
rovaikutus edellyttdd kuulo- ja nakdastein havaittavaa palvelua, jotka tekevat konserteista
arvokkaita kokemuksia. (Grénroos 1998, 93). Tekninen eli lopputulosulottuvuus kertoo sen,
mité asiakkaat saavat palvelun lopputuloksena heidan oltuaan vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Esimerkiksi ravintola-asiakas saa ruoka-annoksen ja parturissa asioiva uuden kampauk-
sen tai hiusten leikkauksen palvelun lopputuloksena. Rock-konserttiin meneva asiakas ostaa
lipun rock-konserttitapahtumaan ja saa konserttielamyksen palvelutuotteena. Asiakkaan te-
kema arvio koetusta palvelun laadusta perustuu naihin kahteen ulottuvuuteen yrityksen ima-

gon toimiessa suodattimena laatukokemukselle. (Grénroos 1998, 63-64; Ylikoski 2001, 118.)

3.6  Palvelun laadun ulottuvuudet

MIELIKUMATLIOTE

Kuvio 1. Tuotteen kerrostuminen
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Ropen mukaan konserttitapahtuma palvelutuotteena siséltdd muun muassa helposti saavutet-
tavan miellyttavan paikan. Se sisaltdéd myos palvelun laadun, joka ilmenee toimintatapoina,
kuten ystavallisena henkilékohtaisena palveluna, sujuvana vuorovaikutuksena tapahtuman
asiakkaiden ja jarjestajien valilla. Sisallon rakentamisen apuvalineend voidaan kayttaa ympy-
réd, joka koostuu kolmesta eri kerroksesta. Nama kerrokset, selvittavat myés miten konsert-

tipalvelutuote muodostuu. (Kuvio 1; Rope 2005, 209.)

Tuotteenkerrostumien ydintuotemallia voidaan soveltaa myds palvelukonseptiin (Kuvio 1;
Rope 2005, 209). Konserttipaikassa ydinpalvelu on konserttitapahtuma, jonka liséetuina tule-
vat myynninedistamiskeinoina esimerkiksi alennukset ja happy hour baarissa seka koettu pal-
velu odotetun palvelun tasolla. (Soveltaen Gronroos 1998, 121.) Laatu-ulottuvuuksista saadut
kokemukset eivat riitd maarittamaan yksinaan palvelun laadun tasoa. Asiakkaan arvio palve-
lun kokonaislaadusta perustuu kokemusten ja odotusten suhteeseen. (Groénroos 1998, 67.)
Palvelun hinta on erés palvelun laadun tekija. Kalliin konserttilipun ostanut odottaa palvelulta
paljon ja esimerkiksi konserttipaikan henkilokunnan heikko asiakaspalvelun asenne tai petty-
myksen tuottanut esitys laskevat talldin koettua palvelun laatua enemmaéan kuin muutaman
euron maksaneen konsertin tapauksessa. Asiakkaan nahdesséd huomattavaa vaivaa saadakseen
palvelua esimerkiksi konserttipaikan sijainnin takia tai hédnen joutuessa esimerkiksi jonotta-

maan, ovat odotukset usein korkealla. (Soveltaen Ylikoski 2001, 125.)

Laadun ulottuvuudet Gronroosin (1998, 18) mukaan ovat se mité asiakas saa lopputulokseksi
ja miten h&n kokee vuorovaikutuksen yrityksen kanssa sujuneen. Lisdarvo on tarkea osa kilpai-
luedun muodostamista laadussa. Palvelujen lisddminen ja nykyisten palveluiden tehostaminen
ovat palveluja tarjoavan yrityksen keinoja saada tarjonta erottumaan. (Grénroos 1998, 18.)
Gronroosin ja Ylikosken mukaan asiakkaan tarpeet, asiakkaan aiemmat kokemukset kyseisesta
organisaatiosta seka kilpailijoista vaikuttavat siihen miten palvelun laatu koetaan. Lisaksi
asiakkaan oma panostus, yrityksen imago, suusanallinen viestinta, palvelun hinta ja viestinta
vaikuttavat kaikki palvelun laadun kokemiseen. (Grénroos 1998, 67; Ylikoski 2001, 123-125.)

3.7  Palvelun asemointi ja market niche

Palvelua asemoitaessa on tarkea tietdd, mit& ominaisuuksia kuluttajat arvostavat ja minkalai-
set ominaisuudet tuovat kuluttajalle eniten arvoa. Tallainen ominaisuus voi olla esimerkiksi
hinta, palvelualttius tai hyva sijainti. Erilaisia palveluja asemoitaessa mitataan yrityksen kil-
pailukykyisyytta. Lamsan ja Uusitalon (2002, 96) mukaan, asemoinnin perusajatuksiin kuuluu
mahdollisimman johdonmukaisen ja yksiselitteisen organisaatiokuvan luominen kohdeasiak-
kaiden mieliin. Lisaksi tdman kuvan avulla pitéisi erottautua kilpailijoista. Organisaation on

ymmarrettéva, ettd kaikkea ei voi tarjota kaikille, vaan tulee keskittda palveluita segmen-
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tointia ja imagoa tehostaen seka kertoa asiakkaille palvelusta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 96.)
Kun osataan vastata kilpailijoiden asettamiin haasteisiin ja samalla potentiaalisten asiakkai-
den tarpeisiin, muodostuu tavoitemielikuva, eli profiili. Tama tavoitemielikuvan pohja on
maaritetty jo yrityksen visiossa, liikeideassa, strategiassa ja arvoissa. (Juholin 2001, 62-63.)
Tavoitemielikuva on selked jos se voidaan ilmaista muutamilla rehellisilla ja ymmarrettavilla
sanomilla. N&ita viesteja toistetaan jatkuvasti, vuodesta toiseen, jolloin ne koko ajan vahvis-
tavat yrityskuvaa. (Siukosaari 1999, 39.)

Palvelun asema maaritelldan vaiheittaissuunnitelman mukaan siten, etta ensin maaritellaén
kohdemarkkinoiden segmentit. Segmentin paattamisen jalkeen keskitytaan tahan segment-
tiin. Taman jalkeen pyritaén vastaamaan kohdeasiakkaiden odotuksiin ja ominaisuuksiin, joita
he arvostavat ostopaatosta tehdessaan eniten. Kun on kehitetty palveluita kattamaan nama
tarpeet ja odotukset, kilpailevien palvelutuotteiden asema arvioidaan asiakkaiden nakokul-
masta. Lopuksi on valittava imago, jolla palvelu erotetaan kilpailevista palveluista. Asemoin-
nin tulee olla uskottavaa. Konserttipaikan tulee olla kohdeasiakkaiden saavutettavissa helpos-
ti mitatessa matkan pituutta tai ajo- tai kavelyaikaa keskustasta. (Rosenbloom 1999, 268.)
Hyvaan sijaintiin vaikuttavat yhdyskunnan solmukohtien l&heisyys ja julkisten kulkuneuvojen
toimivuus. Konserttipaikan sijainti vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta siten,
ettad palveluiden tuotanto ja kulutus tapahtuvat yhté aikaa. Jos palvelua ei ole tarjolla asiak-
kaan sitd halutessa, esimerkiksi etdisen sijainnin takia, on palveluliiketoiminta ongelmissa.
(Levy & Weitz 2001, 234.)

Ohitushyokkdys on epasuora Kkilpailukeino, jossa yritys kohdistaa markkinointinsa toisille
markkina-alueille. (Finding a market niche, 2011.) Glorian tuottajan, Janne Frimanin mukaan
Glorian toiminta on téalla hetkella ohitteleva haastaja. Gloria siis pyrkii kohdistamaan markki-
nointiaan toisille markkina-alueille. (Friman J., 5.4.2011.) Sissisotaa kayttéen yleensa pieni
yritys hyokkda segmentointia, kun se haluaa haastaa suuren yrityksen. Sissisota tarkoittaa
kausittaisia hyokkayksia, joilla kilpailijan asemia pyritddn horjuttamaan ja lopulta saamaan
pysyva jalansija. (Finding a market niche www-sivusto, 2011.) Kilpailijat, joita vastaan Gloria
voi hyokéata, ovat: Nosturi, Virgin Oil Co. ja Korjaamo. Tavastiakin voidaan haastaa, jos se on

mahdollista.

Gloria voi haastaa kilpailijansa ennen kaikkea keskittamalla tiettyihin esiintyjiin ja erikoistu-
en erityisiin musiikkityyleihin. Vaikka Friman myodntaa, ettd Glorialla on samantapaistakin
ohjelmaa kuin kilpailijoillakin. (Friman J., 5.4.2011.) Haastajan analyysi lahtee siita, etta
yritys ensin tunnistaa kilpailijansa ja saa sitd kautta selville, mitka ovat kilpailijoiden tavoit-
teita. Sen jalkeen sen on tunnistettava kilpailijoiden strategiat ja arvioitava niiden vahvuuksia

ja heikkouksia. Seuraavaan vaiheeseen kuuluu kilpailijoiden reagointitavan ennustaminen.
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Glorian valitessa haastajan roolin, se voi toteuttaa hydkkaavaa strategiaa, jolloin sen mahdol-
lisuuksiin kuuluisi tarjota parempia tapahtumia ja korkeampaa laatua samankokoisiin konsert-

tipaikkoihin verrattuna. (Business dictionary, 2011; Finding a market niche, 2011.)

Eras keinoista on market niche kilpailustrategiana. Market niche on pieni mutta voittoa tuot-
tava markkinasegmentti keskitettyyn kilpailustrategiaan. Market niche ei itsessdan ole ole-
massa, mutta se luodaan tiettyjen asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden perusteella, kun kysei-
sia palveluita ei ole muualla tarjoilla sellaisenaan. Tallaisen markkinaraon avulla yritys voi
tarjota suurinta lisédarvoa asiakkailleen, eli niille, jotka kayvat Gloriassa tai vuokraavat Glori-
an tilat. (Business dictionary www-sivusto, 2011; Finding a market niche www-sivusto, 2011.)
Lopulta yrityksen on paatettava, keitad kilpailijoita vastaan hyokata ja keitd on hyva valttaa.
Glorian tyytyessa seurailijan rooliin, se kopioisi joitain osa-alueita markkinajohtajilta, pyrkien
kuitenkin tekemaan palveluihin parannuksia? Glorian valitessa tamé seurailijan strategian, se
voisi imitoida joitakin hyvéksi havaittuja markkinajohtajien, kuten Tavastian tai Nosturin kei-

noja ja toteuttaa kyseisia palveluita heitékin paremmin. (Yrityksen kilpailukeinot, 2011.)

4 Imago konserttiasiakkaan nékdkulmasta

Imago on eras asemoinnin nakdkulma, jota kautta palvelun laatua voidaan tarkastella. (Grén-
roos 1998, 63-64). Markkinointiviestintaa ei kasitella palvelun laadun yhteydessa, mutta ima-
go on tarked osa odotettua laatua ja yrityksen asemointia. Asiakkaan odottaman laadun omi-
naisuutena imago, eli julkinen kuva tai mielikuva on perusteltu. (Grénroos 1998, 67.) Palve-
luodotuksia ei kannata nostaa liian korkealle, koska kun odotukset eivat toteudu, asiakastyy-

tyvaisyys jaa saavuttamatta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56, 81).

4.1 Imagon vaikutus konserttiasiakkaan kokemaan laatuun

Konserttipalvelun koettuun laatuun vaikuttavat sek& konserttipaikan etté sen tapahtuman ja
esiintyjien imagot. Jos itse konserttipaikan imago koetaan hyvéksi tai eriomaiseksi, huonolla
imagolla varustettu, epasiisti ja tylya asiakaspalvelua tarjoava ravintola ei valttamatta vaiku-
ta negatiivisesti konserttipalvelun laatuun, kunhan esiintyja tayttda odotukset tapahtuman
suhteen. Kuitenkin jos esiintyjé ja henkilokunta eivat kumpikaan téyta odotuksia, positiivinen
mielikuva, joka on johdettu imagon kautta, edesauttaa hyvan palvelukokemuksen syntymista
palvelutarjoajalta. Naméa kokemukset syntyvat tyylikkaista puitteista, musiikin d&nentoiston
tasosta, siisteydesta, konserttipaikan viihtyisyydestd, asiakaspalvelusta ja kaikista niista teki-

Joista, jotka luovat kokonaiselamyksen asiakkaan nakodkulmasta. (Grénroos 1998, 83-84.)
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Konserttiasiakkaiden helppous kayttaa fyysisia resursseja, esimerkiksi konserttipaikan sijainti,
henkilokunnan palvelualttius, baaripalveluiden ja konserttilipun hinta, imago seka tunnettuus,
vaikuttavat kaikki yhdessa luoden asiakkaan palvelukokemuksen. Liséksi eteinen, aula ja muut
tilat luovat mielikuvaa palvelukokonaisuusvaikutelmalle. Kokonaisuus on tarked laadun ja
odotetun laadun vélilla. Laadun ylittaessa asiakkaan odotukset, koetaan tilanteen olevan par-
haimmillaan sek& konserttipaikan, etta asiakkaan kannalta, kunhan kyseessa ei ole ylipalve-
leminen. Kun palvelun laadusta saadut kokemukset ovat samalla tasolla ja tilanne yritykselle

paras mahdollinen. (Soveltaen Grénroos 1998, 83-84.)

Tutkiakseen konserttipaikkojen laatua on suoritettava asiakaskysely. Imagoa voidaan vertailla
muiden konserttipaikkojen imagoon, jolloin Gloria voi suunnitella omaa asemointiaan ja asia-
kassegmentointiaan sen perusteella. (Gronroos 1998, 83-84.) Imago on Grénroosin (1998, 64)
mukaan useimmissa palveluissa erittéin tarkea tekija ja se voi vaikuttaa palvelun laadun ko-
kemiseen usealla eri tavalla. Imagon ollessa asiakkaan silmissd myonteinen, pienet virheet
annetaan palvelussa helposti anteeksi. Ylikoski (2001, 118) puolestaan painottaa varsinkin
palvelun toiminnallisen laadussa mielikuvien tarkeyttd. Palvelutarjoajan imagon ollessa kiel-
teinen, asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavat pienetkin virheet, jotka vahvistavat

huonoja kokemuksia. (Hirvonen 1998, 16.)

4.2 Kokonaislaadun kokeminen imagon kautta

[

Odotettu Koett
oettu
laatu Koettu kokonaislaatu
laatu

- Markkina- ImagO:
viestinta Kokemusten suodatin

- Imago

- Asiakkaan

tarpeet,
ym.

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu



22

Koetun palvelun laatu ja imago luovat Gronroosin monimutkaisen prosessin. (Kuvio 2) Laatu-
ulottuvuuksista saadut kokemukset eivat yksinddn maarad, pidetédanko palvelua hyvéana, neut-
raalina tai huonona. Laatukokemukset liittyvat erityisesti markkinointiin, jotka johtavat koet-
tuun palvelun laatuun. Laadun voidaan sanovat olevan hyvélla tasolla, kun koettu kokonais-
laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. (Gronroos 1998, 67.) Yritys pystyy vali-
tettavasti valvomaan imagoa ja suusanallisia tekijoita vain epasuorasti, koska imago vaikuttaa
keskeisesti asiakkaan kokemaan laatuun (Gronroos 1998, 68). Imago-ominaisuuksista haluttu
ominaisuus, kuten esimerkiksi nuorekkuus, tulisi nakya eri puolilla yrityksen toimintaa. Haas-
teellisuutta asettaa se, ettd mitaan toiminnallista mittaria talle nédkymiselle ei voida asettaa.
(Rope & Pollanen 1994, 170.)

4.3 Imagon ja maineen kehittdaminen

Imagon, eli mielikuvan kehittdémisessa on nelja vaihetta. Ensimmaiseksi on selvitettava, mil-
lainen kuva yrityksesta ihmisilla on, sen jalkeen hahmotetaan ihanteellinen tavoitekuva, eli se
kuva, jonka halutaan ihmisilla olevan yrityksesta. Kolmanneksi on valittava sellaiset toimenpi-
teet, joiden avulla saataisiin reaalisen ja tavoitellun kuvan vélinen ero kurottua umpeen.
Neljanneksi tutkitaan, ettd miten toimenpiteet ovat vaikuttaneet, samalla toimia korjaten.
(Karvonen 1999, 118.) Yrityksesta koettua mielikuvaa voidaan tutkia erilaisilla tutkimuksilla.
Paaasia on saada selville ihmisten todelliset mielikuvat yrityksesta. Kun yrityksella on selkeét
tavoitteet, joiden mukaan toimia, toiminnasta tulee tehokasta ja maaratietoista. Ajatuksena
on, ettd tydyhteisolla itselladn on selked kasitys yrityksen toiminnasta, jotta se heijastuisi

yhteistn toimissa myds ulospain. (Karvonen 1999, 119-123.)

Saadessaan selville, mitad ihmiset ajattelevat yrityksestd, ja verratessaan sitd siihen, mité
heidan toivottaisiin ajattelevan, yritys voi selvittdéa mita palvelun laadussa tulisi kehittaa. Tyo
palvelun kehittamiseksi voi olla yrityksen toiminnallisten heikkouksien parantamista. Mikali
toiminta on kunnossa, parannettavaa saattaa 16ytya esimerkiksi puutteellisessa tiedottamises-
sa, jota voidaan kehittda. (Karvonen 1999, 123.) llman toimenpiteita ei selvitd, vaikka mieli-
kuva olisikin positiivinen. Mielikuvan yllapitaminen vaatii nimittdin jatkuvaa kehittamista.
Mielikuvien jatkuva tutkiminen on tarke&a, jotta voidaan puuttua tilanteisiin heti, ennen kuin
mielikuva muuttuu huonommaksi. (Karvonen 1999, 123.) Maine on sitd, mitd jostakin puhu-
taan tai mainitaan. Hyvan yritysmaineen saavuttamiseen tarvitaan koko henkilékunnan panos-
ta. Maineen luomisen erityisentarkedna osana ovat ne, jotka ovat suorassa tekemisissa asiak-
kaiden kanssa. (Karvonen 1999, 46-49.) Maine muodostuu ihmisten arvojen ja puheiden pe-
rusteella, jolloin sitd voidaan pyrkid hallitsemaan esimerkiksi luomalla hyvia suhteita sidos-

ryhmiin. Imago tulee rakentaa, kun taas maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 52-60.)
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Hyva tai huono maine levidvat suusanallisina viesteind. Siksi on térkeda, ettd yritys pyrkii
panostamaan asiakastyytyvaisyyteen. Ropen mukaan ensimmadinen kokemus on imagoperus-
teinen ja toinen kokemus perustuu tyytyvaisyyteen. (Rope 2005, 173.) Yrityksen kannattavuus
perustuu pitkalti tyytyvaisiin asiakkaisiin. Heilla on suuri merkitys yritysimagolle. Tyytyvaiset

asiakkaat rakentavat yrityskuvaa ja levittavat yrityksen hyvaa mainetta. (Rope 2005, 173.)

4.4 Maineen vaikutus palvelun hinta-laatusuhteeseen

Hyva maine toimii loistavana ennakkoviestinad yrityksen eri sidosryhmille. Jo pelkédn nimen
tulisi viestia hyvamaineisen yrityksen sidosryhmille sen tuotteiden ja palveluiden laadusta

sekd palvelun luotettavuudesta. (Cravensin ja Oliverin 2006, 296)

Kuluttaja arvioi tuotteen tai palvelun hinta-laatu -suhdetta yleensa tunteiden ja vaiston pe-
rusteella. Kuluttajalle on tarkeda palvelun hyddyllisyys, helppo saatavuus ja palveluin tarjo-
ajan maine. Oulun yliopistossa tehdyssa vaitostutkimuksessa on selvitetty nama tekijat, joi-
den perusteella kuluttaja paattaa, mita ostaa ja misté vai ostaako ollenkaan. (Hinta-laatu -
suhde, 2008.)

5 Konsertit palvelutuotteina ja niiden asiakkaat

Konserttipaikka, konsertti ja konserttiasiakas maaritellaan tassa luvussa. Lisaksi kasitellaan
joukko Helsingissa sijaitsevia konserttipaikkoja, joissa jarjestetaan samoille asiakasryhmille
suunnattuja tapahtumia kuin Gloriassakin. Opinndytetython paikat on valittu silla perusteella,
ettd niissa jarjestetdan sen tyylisia tapahtumia, kuin Gloriassakin. Kyseiset konserttipaikat
loytyvat keikkapaikka.info www-sivustolta ja ne tayttavat kaikkiaan Glorian kilpailijan kritee-
rit. (Keikkapaikat, 2011.)

5.1 Konsertin maaritelma

Konsertti on yleisolle tarkoitettu tapahtuma, jota kutsutaan julkiseksi musiikkitilaisuudeksi
(Vornanen & Aikio, 1981, 349). Konserteissa esitetddn musiikkia niin, ettéd yksi tai useampi
esiintyja soittaa tai laulaa yleisolle savellysten esittamista varten. Se on yleisolle jarjestetty
maksullinen tai maksuton musiikkiesitys. Kasitteend konsertti vakiintui klassisen musiikin ai-
kana, jolloin puhuttiin konsertoista. Konsertto sana tulee italian sanasta concerto. Italian

concerto on savelten kilpailu ja taistelu. (Sanojen synty, 2011.)

Konsertteihin linkitettdva musiikkifestivaali eroaa konsertista siten, ettd sielld esiintyy useita

yhtyeita ja tapahtuma voi kestdd monta paivaa, jolloin esiintyjat ehtivat esimerkiksi esittaa
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monta erillistd konserttia tapahtuman aikana. Festivaalien tarkoitus on lisata kiinnostusta
kaupungin kulttuuritarjontaan ja samalla edistdd sen vetovoimaisuutta. Lisdksi festivaalit
mielletddn enemmankin ulkoilmatapahtumiksi, vaikka osa festivaaleista on sisdtapahtumia.
Helsingista on viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana kehittynyt monipuolinen festivaali-
kaupunki ja erilaisia tapahtumia pyorii ympari vuoden, erityisesti kevaalla ja kesalla seka
muina sesonkiaikoina, kuten pyhainpaivana ja joulun alla. (Silvanto 2007, 7.) Glorian tarjon-
nasta mainittakoon japanilaiseen musiikkiin ja popkulttuuriin keskittyva Tsucikon-tapahtuma

ja pikkujoulutunnelmaa luova piparirock. (Kulttuuriareena Gloria B, 2011).

5.2 Konserttitapahtuma palvelutuotteena

Tapahtumaan osallistumiselle on olemassa yksi tai useampi tarve, jotka tapahtuman tulisi
toteuttaa. Liséksi jokainen tapahtuma on itsessdan viesti, joten tapahtumalla tulee olla myos
jokin punainen lanka, jonka myota viesti halutaan valittda osallistujalle. Viesti on se, mita
tapahtumalla halutaan kertoa. (Rope 2005, 198; Vallo & Hayrinen 2008, 105.) Tai kuten Vallo
ja Hayrinen (2008, 256) sen sanovat: ”Jokainen tapahtuma on itsesséan jo viesti.” Oikeiden
mediakanavien ldytdminen ja tapahtuman ajankohta ovat merkittavia tekijoita. Usein tapah-
tumilla tavoitellaan yhden tai useamman viestin valittamista. Syitd osallistua tapahtumaan
ovat esimerkiksi tapahtuman sisaltdé — ohjelma tarjoaa odotuksia ja vastaa toiveita mukavista
kokemuksista — sekd mahdollisuus osallistua tapahtumaan omalla harrastusalueella. Yhdessa-
olon tai samaistumisen halu joukkoon ja tapahtuman imagoon ovat tarkeitd syita osallistua
tapahtumaan. Monet nuorten tapahtumat, kuten konsertit ja festivaalit ovat téllaisia tapah-
tumia. (Kulttuuritapahtuman tuottaminen, 2009; Vallo & Hayrinen 2008, 256.)

Ropen (2005, 209) mukaan asiakas on tyytyvainen, kun konserttitapahtumasta saadut koke-
mukset ovat vastanneet hanen ennakko-odotuksiaan. Tahan liittyy myos tavoitemielikuva,
joka koostuu kohderyhman toiveiden toteuttamisesta ja nykymielikuvasta verrattuna kilpaili-
joihin. Palvelun laatua on kuitenkin hankala parantaa, silld vaarana on vanhan asiakkaan yli-
palveleminen. Jos asiakas saa parempaa palvelua kuin mitd han odottaa, odotukset kasvavat
joka kerta entisestaan, jolloin palvelun tulisi aina olla entistd parempaa. Tapahtuma markki-
noitavana tuotteena on toisaalta palvelu- ja myos mielikuvatuote. Mielikuva tapahtumasta voi

olla odotettavissa oleva mukava elamys. (Rope 2005, 209.)

Asiakkaan ja konserttipalvelutuotteeseen liittyvien palveluntarjoajien kesken on vuorovaiku-
tusta kaikissa palveluprosessin vaiheissa. Vuorovaikutusta voi tapahtua asiakkaiden ja palve-
luntarjoajien tydntekijoiden kesken, fyysisten ja teknisten resurssien, jarjestelmien seka yri-
tysasiakkaiden kanssa. Konserttilipun ostamisen yhteydessd on yleensd ensimmaisen kerran

vuorovaikutusta asiakkaan ja konserttipalvelutuotteeseen liittyvan palveluntarjoajan kesken.
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Lippu voidaan yleensa ostaa Internetista teknisten jarjestelmien ja lipunmyyntitoimipisteiden
avustuksella tai itse konserttipaikasta, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa konserttipaikan
tyontekijan kanssa. Jo tdmd vaihe saattaa vaikuttaa koetun palvelun toiminnalliseen laatuun
joko positiivisesti tai negatiivisesti. (Gronroos 1998, 123.) Asiakas on ihmisten kanssa vuoro-
vaikutuksessa myds ennen konsertin alkua, kuten baaritiskilla asioidessaan ja aulapalveluja
seka oheispalveluja saadessaan. Konserttipalvelutuotteen ydinpalvelun eli eldamyksen tuotta-
jan, artistin kanssa asiakas on vahvassa vuorovaikutuksessa konsertissa. Ydintapahtuma, eli -
palvelu on se ohjelmakokonaisuus, tassa tapauksessa konsertti, jonka ymparille tapahtuma on
rakennettu. Lisdedut kertovat, mista eri osista tai palveluista ydintapahtuma koostuu kuten
oheistapahtumat, tarjoilut, kilpailut ja muut vastaavat osat. Naiden etujen avulla ihmiset
saadaan viihtymaan tapahtumassa paremmin ja niiden avulla pystytédan erottautumaan myon-

teisesti muista tapahtumista. (Soveltaen Rope 2000, 209.)

Konserttipalvelutuotteen tukipalveluita voivat olla esimerkiksi aulapalvelut, konsertin mai-
nonta, tuotemyynti, erottuva lavarekvisiitta, virvokkeiden ja alkoholituotteiden myynti, jotka
yhdessa lisdavat mielikuvia toimivasta palvelukokonaisuudesta. Konsertin paatyttya asiakas
saattaa vield olla vuorovaikutuksessa konserttipaikan palveluhenkilokunnan kanssa. Tama
jalkihoitovaihekin muokkaa kasitysta koetusta konserttipalvelun kokonaislaadusta entisestaan.
Tapahtumamarkkinoinnissa huomioidaan tapahtuman ja markkinoinnin elamyksellisyys. (Rope
2000, 209.) Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka toisaalta tavoitteellisella ja vuorovai-
kutteisella avulla yhdistéda organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman ja idean ymparil-
le muodostaen yhdessa toiminnallisen kokonaisuuden (Vallo & Hayrinen 2008, 254). Tapahtu-
ma saatetaan markkinointikuntoon tuotteistustyon avulla. Asiakkaan nékokulmasta tehdaan
tuotteistustyd, jonka lopputuloksena tapahtuman kokonaiskuvaus ja sen keskeiset viestit

hahmottuvat. Tuotteistamisen jalkeen saadaan ainekset tiedottamiseen. (Rope 2005, 218.)

Glorian konserttitapahtumien tiedottaminen ja markkinoiminen on asia erikseen, johon ei
paneuduta téssa opinndytetydssa. Siita tosin saisi myohemmin hyvan uuden tutkimuskohteen
ja opinnaytetyonaiheen. Konserttitapahtumamarkkinoinnin tavoitteita arvioitaessa voidaan
silti ottaa nelja seikkaa, jotka ovat yrityskuvan kehittdminen, nékyvyyden hankkiminen, asia-
kassuhteitten lujittaminen ja palveluiden esitteleminen. Oleellista on, ettd organisaation
sisélla osataan vastata kysymyksiin, kuten miksi tapahtuma ollaan jarjestamassa ja kenelle se
on suunnattu. Mikali vastausta ei osata antaa, lienee paikallaan kohdistaa suunniteltu budjetti
johonkin toiseen tapahtumaan. Konkreettisempi tapahtuman tavoite helpottaa myds tapah-

tuman onnistumisen mitattavuutta. (Vallo & Hayrinen 2008, 23.)
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5.3 Populaarimusiikin konserttien tuottaminen

Kun musiikkia esitetddn konserteissa, on konserttijarjestaja velvoitettu ilmoittamaan tapah-
tumasta tekijanoikeusjarjestoille. Liséksi tulee suorittaa sopimuksen mukaiset esiintymispalk-
kiot, jotka ovat arvonlisdveron alaista, palveluntuottajan palkkio lasketaan arvonlisaverolli-
sesta laskutuksesta. (Star Point, 2011.) Teosto toimii Suomessa tilittdakseen jasenilleen kor-
vauksia ilmoitettujen teosten esityskulujen mukaisesti. Teosto edustaa seka koti- ettd ulko-
maisia saveltdjia, sanoittajia, sovittajia ja musiikinkustantajia. Musiikin kaytosta keraamansa
korvaukset Teosto ohjaa edustamilleen musiikintekijoille ja kustantajille. llmoitus soitetusta
ohjelmistosta kannattaa tehdd, koska muuten eivat musiikkia saveltavat ja sovittavat taiteili-
jat saa heille kuuluvaa korvausta tydstaan. Teosto on voittoa tavoittelematon yhdistys, joka
valvoo musiikin tekijoiden ja kustantajien oikeuksia. Teosto edistéda kotimaista luovaa savel-
taidetta. Lisatietoa aiheesta I6ytyy rekisterdidyn yhdistyksen Teoston kotisivuilta. (Teosto Ry,

2011; Hyvitysmaksun saajat, 2011.)

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset paikasta, kyseisestd organisaatiosta seka Kkilpailijoista
muodostavat ndkemyksen, jotka ovat jokaisen konsertin asiakkaan omia. Niité saattaa heiken-
taa tai parantaa erilaiset tekijat, kuten epaonnistunut konserttielamys tai kilpailevan konsert-
tipaikan tarjonnan paremmuus ja toisaalta esimerkiksi konserttipaikan henkilékunnan ammat-
timaisuus, taidot sekd@ henkilékunnan asenteet ja kayttaytyminen. Palvelun lahestyttavyys ja
joustavuus, fyysinen ymparistd seka maine ja uskottavuus ovat naita tekijoita. Lipun varaami-
seen tarvittavan toiminnan helppous, palvelun hinta, konserttilipun hinta sekd konserttipaikan
koko vaikuttavat arviointiin laatukriteereind. Konserttipaikan rakennuksen ulkonakd, konsert-

tisalin kaytettavyys ja julkiset yhteydetkin vaikuttavat. (Soveltaen Gronroos 1998, 121-122.)

Artistin esiintyminen ja henkilokunnan alttius palvella asiakasta vaikuttavat hanen kokemuk-
siinsa ja asenteisiinsa hyvin pitkaan. Henkilékunnan puolelta puhelimeen vastaaminen ja sen
nopeus vaikuttaa myos asiakkaan mielipiteeseen. Usein henkilékunnalta saatetaan kysya esi-
merkiksi konsertin alkamisajankohtaa tai tietyn esiintyjan soittoajan pituutta. Naihin kysy-
myksiin henkilékunnan on osattava vastata, jotta sen luotettavuus ei karsisi. Konserttiaika on
liséksi sellainen tekija, joka vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdkseen. Liian mydhdisen tai liian
aikaisen soittoajan katsotaan olevan asiakkaan huonoa palvelemista. Lisapalveluista wc-tilat,
asiakkaan osallistumisen helppous osallistua konserttiin seké esiintymispaikan oheispalvelujen
hinta ovat laatukriteerien mittareita. Lisaksi pysakointimahdollisuudet ja asiakkaiden osallis-
tumisen helppous sekd esiintymispaikan oheispalvelujen saatavuuden ja hinta vaikuttavat

asiakkaan mielipiteeseen konserttipaikasta. (Soveltaen Grénroos 1998, 122.)
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5.4  Konserttipaikat ja niiden historia Helsingissa

Konserttipaikka on rock-klubi, konserttiareena tai muu tila, jossa jarjestetaan erityisesti ylei-
sotilaisuuksia. Vakiintuneena suomenkielisend nimityksena kaytetdan myos keikkapaikkaa
(Oinonen J., 15.12.2009.) Kapasiteetilla tarkoitetaan tilavuutta, vetavyytta tai suorituskykya.
Tassa tapauksessa sanalla tarkoitetaan konserttipaikan vetavyyttd, eli sitéd paljonko ihmisia
mahtuu konserttipaikkoihin. (Aikio & Vornanen 1981, 317.) Joitakin Helsingissa toimivia kon-
serttipaikkoja valittiin tutkimukseen mukaan vertailukohdaksi Glorialle. Ne valittiin silla pe-
rusteella, etta sijainti Helsingissa on keskeinen ja koska ne mainostavat tulevia tapahtumiaan
aktiivisesti lehdissa ilmoitellen ja ovat toisaalta tiloina vertailukelpoisia. Naista konserttipai-
koista kerrotaan hiukan, jotta voitaisiin muodostaa kuva Helsingin nykyisin toimivista rock-
klubeista ja muista konserttitiloista, eli Glorian kilpailijoista. (Oinonen J., 15.12.2009.) Koke-
neen Tuska-festival-organisaation ja Finnish Metal Events-tapahtuman Tony Talevan mukaan
1980-luvun lopulla ja 1990-luvun alussa konserttipaikkojen tilanne Helsingissa oli erilainen
kuin nykyaan. Kaytannossa ainoat paikat olivat edelleen toimiva Tavastia, Lepakko, Alibi seka
Natsa ja KY, jonka tapahtumia organisoi ELMU eli Elavan musiikin yhdistys. (Taleva T.,
15.11.2010.)

Promootiota ja keikkamyyjia ei ollut, vaan etupaassa pienet konsertit olivat yhtyeiden itse
jarjestamia. Vuoteen 1995 asti tarjonta pysyi pienend. Teatro konserttipaikan toiminnan
aloittamisen myo6ta perustettiin muita paikkoja loppuvuodesta 1995. Syntyi paikallista toimin-
taa, jossa ystévat auttoivat toisiaan. 1990-luvun lopussa konserttien jarjestdjia rupesi nouse-
maan. 2000-luvulle tultaessa paastiin ammattimaiseen tilanteeseen, jossa kokemuksen lisaan-
tyminen seka Tuska-festivaalin nousu vaikuttivat positiivisesti rock-klubien ja konserttipaikko-
jen tilanteeseen. Lisdksi Nosturin professionaalisen esimerkin jalkeen muun muassa Virgin Oil
Co. 16i lapi hyvana konserttipaikkana. “Tiivistettyna voidaan sanoa, ettad parannettavaa kon-
serttipaikoilla on edelleen, mutta verrattuna 1980-lukuun, eroa on jo kuin yolla ja paivalla™.
(Taleva T., 15.11.2010.)

Seuraavaksi kasitellaédn joukko Helsingissa sijaitsevia konserttipaikkoja, joissa jarjestetaan
samoille asiakasryhmille suunnattuja tapahtumia kuin Gloriassakin. Adripaat Kaapelitehdas ja
Kuudes Linja eivat aivan edusta samaa kokoluokkaa kuin Gloria, mutta ne koettiin tarpeeksi
sopiviksi vertailukohteiksi konserttijarjestdjien nakékulmasta. (Oinonen J., 15.12.2010.) Pai-
kat on valittu opinndytety6hon silla perusteella, etta niissa jarjestetddn samantyylisia tapah-
tumia, kuin Gloriassakin. Liséksi kyseiset konserttipaikat 16ytyvat keikkapaikka.info www-

sivustolta ja ne tayttavat kaikkiaan Glorian kilpailijan kriteerit. (Keikkapaikat, 2011.)
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Konserttipaikka Tilat ja niiden soveltuvuus Erikoiskohderyhma, ikaraja
Dante's Highlight
/DOM Helsinki rock-klubi, baari, yksityistilaisuudet, jne. aikuiset, K-20

kulttuurikompleksi, yksityistilaisuudet, mes-

Gloria sut, teatterinaytokset, jne. nuoriso, -S-/K-18
Kaapelitehdas kulttuurikompleksi, messut, jne. kaikenikaiset, -S-
Korjaamo kulttuurikompleksi, klubi, messut, jne. aikuiset, K-18
Kuudes Linja klubi, yokerho aikuiset, K-18
Nosturi klubi, monitoimitalo, yksityistilaisuudet nuoriso, -S-/K-18
On The Rocks rock-klubi, baari, yksityistilaisuudet aikuiset, K-18/K-20
Tavastia rock-klubi, ravintola, baari, disko, jne. aikuiset, perheet, K-18
Virgin QOil Co. klubi-ravintola-baari, yksityistilaisuudet aikuiset

Taulukko 2. Konserttipaikat ja tilojen soveltuvuus

Merkinnalla ”-S-” tarkoitetaan, etta konserttipaikka on sallittu alaikaisille. Merkintd K-18
tarkoittaa, ettd paikka on kielletty alle 18-vuotiailta. Yhdistelmamerkinta tarkoittaa, etta
toisinaan tapahtumiin on ikaraja. Liséksi merkintd K-20, tarkoittaa ettd paikka on kielletty
alle 20-vuotiailta. (Kulttuuriareena Gloria E, 2011; On The Rocks, 2011.) On The Rocks kon-

serttipaikassa ikaraja keikoille on 18 vuotta, muulloin 20 vuotta (On The Rocks, 2011).

Taulukossa 3 on selvitetty myds, etta mihin kyseiset konserttipaikat tiloina soveltuvat. Suuria
eroja ei ole, mutta yleistden voidaan todeta, etta kaikki paikat toimivat klubeina ja niista
kaikissa jarjestetaan esimerkiksi rock-musiikin tapahtumia. DOM Helsinki, On The Rocks ja
Virgin Oil harjoittavat baaritoimintaa muulloinkin kuin niind ajankohtina kun paikoissa jarjes-
tetdan jokin tapahtuma, kun taas joissain muissa tiloissa, kuten Gloriassa, Korjaamolla ja

Nosturissa ei ole baaritoimintaa, ellei ole konsertti- tai muuta tapahtumaa. (Taulukko 3)
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Konserttipaikka | Kapasiteetti Vahvuudet Heikkoudet Motto/missio
Dante's High-
light/ ”Metallinmakuista mei-
DOM Helsinki 650 sijainti, halvat hinnat maine ninkia”
”Gloriassa kohtaavat
. nuorisokulttuurin eri
Gloria 600 sijainti, kaupungin rahoitus maine muodot”.
. sijainti, &anen- | 53 000 nelitta ja 500 000
Kaapelitehdas 1000 iso koko, sopii messuihin, toisto kavijaa vuosittain”
o ”Tosi leppoinen ja kiva
Kuudes Linja 250 aénentoisto, terassi pieni koko tunnelma”
Korjaamo 600 (ei kokemusta) sijainti “Liity Korjaamolaiseksi!”
”Hyvan meiningin puoles-
. sijainti, kalliit ta jo vuodesta 1978
Nosturi 900 monipuolinen, koko, maine hinnat (ELMU)
sijainti, baari, terassi pieni koko ”Se on rock.”
On The Rocks 350
. sijainti, legendan maine, kalliit hinnat, Kauan e![?k,?,on Tavas-
Tavastia 700 aanentoisto jonottaminen &
”’Kolmikerroksinen ravin-
- . tola-baari- ja livemusako-
Virgin Oil Co. ravintolapalvelut, sijainti, konaisuus aivan ydinkes-
600 iso lavan koko (ei kokemusta) kustassa”

Taulukko 3. konserttipaikkojen kapasiteetti, vahvuudet, heikkoudet ja missio

Konserttipaikkojen kapasiteetteja verrattaessa suuruusjarjestyksessa konserttipaikat asettu-
vat seuraavasti: 1. Kaapelitehdas - 1000 (Taleva T. 15.11.2010), 2. Nosturi - 900 (EImu ry A,
2010), 3. Tavastia - 700 (Tavastian www-sivusto 2010), 4. Dante’s Highlight - 650 (Keikkapaik-
ka.info A, 2010). Jaetulla viidennelld sijalla ovat Gloria - 600 (Glorian esite, 2010), Korjaamo
- 600 (Korjaamo, 2010.) ja Virgin Oil Co. - 600 (Virgin Oil Co., 2010) sen jalkeen 6. On The
Rocks - 350 (Keikkapaikka.info C, 2010) sek& viimeisena huomattavasti muita pienempi, Kuu-
des Linja - 250, sijalla 7. (Keikkapaikka.info D, 2010.).

Kapasiteetteja verratessa on Glorian sijoitus viides jaettu sija yhdessa Korjaamon ja Virgin Oil
Co.:n kanssa. Taulukon 4 vaittamat perustuvat kokemuksiin ja osittain konsertinjarjestajilta
saatuun tietoon. Gloriaa pienempia konserttipaikkoja ovat: On The Rocks ja Kuudes Linja.
Lisaksi taulukkoon on keratty konserttipaikoista tehtyja havaintoja liittyen niiden vahvuuksiin
ja heikkouksiin. Sijainti on vahvuus, mikéali konserttipaikka sijaitsee keskustassa. Sen sijaan
etaisyyden ollessa keskustasta mitattuna kaukainen, sijainti on heikkous. (Taulukko 4)

5.4.1 Tavastiaklubi

Keskustassa Helsingin Kampissa Urho Kekkosen kadulla sijaitseva Tavastiaklubi taytti 40 vuot-
ta syksylla 2010. Toimintaa harjoittaa Helsingin Rock & Roll Oy, jonka toimitusjohtaja on Ju-
hani Merimaa. Tavastiaklubin yhteydessa toimivat myds Semifinal-klubi ja llves-ravintola.

Vahvuutenaan Tavastialla on Helsingin legendaarisimman ja vanhimman rock-klubin maine.
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Tavastia on Euroopan vanhimpia toimivia rock-klubeja. (Tavastia, 2010.) Liséksi Tavastialla
ovat vahvuuksina toimivat tilaratkaisut ja hyva aanentoisto, jotka takaavat mukavan keikka-
elamyksen (Friman & Hurula 2010, 174). Heikkoutena voidaan pitéda kalliita baarihintoja sek&
jonottamista konserttipaikan ollessa téaynna. (Sandvik T., 2.12.2010.) Tavastia nousi jo 1970-
luvulla niin sanotuksi statussymboliksi. Kun sai kavuta sen lavalle, oli merkittava artisti. Esi-
merkiksi erds Suomen vientibandeistd HIM soittaa perinteisen uudenvuodenkeikkansa aina
Tavastialla. 40-vuotisjuhlan kunniaksi Tavastia palautti mainoksiinsa vanhan logonsa ja naky-

nyt muutenkin Tavastian mainonnassa ja kotisivuilla. (Metrolehti 28.8.2010, 13.)

5.4.2 Dante's Highlight

Dante's Highlight sijaitsi osoitteessa Fredrikinkatu 42, johon on nyt avattu uusi konserttipaikka
samoihin tiloihin, DOM Helsinki. Sijainti on hyvin keskeinen, aivan Helsingin keskustassa,
Kampintorilla, noin 100 metrid Kampin metroasemasta eteldan. Konsertteja on aina viikon-
loppuisin, mutta myos viikolla. (Friman & Hurula 2010, 172.) Lisdksi alakerrasta I6ytyi edulli-
nen Darx-ravintola, joka oli auki maanantaista sunnuntaihin. Darx-ravintolalle oli oma sisdan-
kaynti. Vahvuutena Dante's Highlightilla oli edulliset hinnat ja hyvin keskeinen sijainti. Sen
heikkouksina puolestaan olivat rokkibaarin maine, jotka imagonsa puolesta eivat antaneet
mahdollisuuksia kayttaa tiloja kovin monipuolisesti. (Sandvik T, 2.12.2010.) Dante's Hightlight
markkinoi muun muassa paikallislehtien ilmoitteluilla, uutiskirjeilla, mainosjulisteilla ja in-
ternet-kanavien avulla. (Dante's Highligt, 2010.) Dante's Highlight ravintola suljettiin tammi-
kuussa 2011 ja avattiin helmikuussa nimella DOM Helsinki. Uutta DOM Helsinki -ravintolaa
kuvataan rock-maailman uusimmaksi pyhatoksi. ”DOM Helsinki tarjoaa puitteet, joissa rosoi-

semman musiikin ystavat viihtyvat pikkutunneille asti”’. (DOM Helsinki, 2011.)

5.4.3 Nosturi

Telakkakadulla, merellisessa Helsingin Hietalahdessa sijaitseva musiikki- ja kulttuuritalo Nos-
turi tarjoaa tekniikka- ja ravintolapalveluitaan vuokrattavaksi monipuoliseen tilauskayttéon.
Nosturi on tunnettu erityisesti konserttitapahtumistaan ja muista musiikkitapahtumistaan.
Lisaksi Nosturin tiloissa jarjestetddn messuja, seminaareja ja luentoja seka vietetéan yksityis-
tilaisuuksia, muotindytoksia ja tuotelanseerauksia. Nosturiin mahtuu tilaisuuden luonteesta
riippuen noin 900 ihmista. (Elmu ry B, 2010.) Nosturi perustettiin aikoinaan vuosituhanteen
vaihteessa korvaavaksi konserttipaikaksi puretulle Lepakolle. (Friman & Hurula 2010, 173.)
Taydella kapasiteetilla Nosturilla py6ritetyn toiminnan jatkon turvaaminen on tarkeata Nostu-
rin kayttajien ja paakaupunkiseudun kulttuuritarjonnan kannalta. Nosturin konserteissa on

vuosittain 100 000-130 000 kavijaa, joista 40 % on alaikaisia. Tapahtumista yli 95 % on avoinna
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myds alaikaisille. Lisaksi Nosturin tiloissa harjoittelee yli 40 yhtyetta. Voittoa tavoittelematon
ELMU, eli El&avan Musiikin Yhdistys on paakaupunkiseudun suurin ja tarkein alaikaisille ja nuo-
rille aikuisille tarkoitettujen musiikkitapahtumien tarjoaja. ELMU:lla on vuosikymmenien ko-
kemus teollisuusrakennusten muuntamisesta musiikkikulttuurikdyttédn ja vahvat naytot sisal-
I6ntuottamisesta. (ElImu Ry B; EImu Ry C, 2010.)

My6s muut tapahtumajéarjestéjat voisivat kayttaa uutta konserttihallia. Nosturin illoista osa on
siis vuokrattu ulkopuolisille, kuten messuja ja tapahtumia varten. (Friman J., 13.4.2011.)
Nosturin vahvuuksia ovat tilojen kayttdmahdollisuuksien monipuolisuus, selkeat merkityt an-
niskelualueet, tarpeeksi toimivat baaripalvelut ja laadukas &&nen toisto. Liséksi paikan tun-
nettuutta ja suosiota voidaan pitéa vahvuutena. Heikkoutena Nosturilla sen sijaan ovat sijainti
ja kalliit hinnat. Nosturi markkinoi tapahtumiaan nakyvasti Internetin avulla, esimerkiksi Tike-
tin www-sivuilla ja omilla Facebook-sivuillaan, paikallislehdissa sekd muissa medioissa, kuten
radiossa. (Noise, 2010.)

5.4.4 Korjaamo

Kulttuuritehdas Korjaamo sijaitsee Toolonkadulla. Korjaamo on Helsingissé poikkeuksellinen
kulttuurikokeilu. Kulttuurikeskuksen kiinteistot omistaa kaupunki, mutta toimintaa pyorittaa
yksityinen yritys. Korjaamon vaunusaliin mahtuu paikan kotisivujen mukaan 650 henkea. Kor-
Jjaamossa voi paitsi ostaa ja katsella taidetta, osallistua konserttitapahtumiin ja stand up-
iltoihin. Tilat ovat vuokrattavissa asiakkaille monipuoliseen kayttoon. (Korjaamo, 2010.) Kor-
Jjaamo jarjesti 280 tapahtumaa vuonna 2010, joihin osallistui yli 130 000 kavijaa Helsingin
Sanomien Oma kaupunki- www-sivuston artikkelissa Korjaamon toimitusjohtaja, Raoul Grin-
stein kertoo, ettei kulttuurikeskuksen tavoitteena ole tehda voittoa vaan kulttuuria. Vahvuu-
tena on paikan omaperaisyys ja heikkoutena sen etdisyys keskustasta. (Helsingin Sanomien
Oma kaupunki A, 2010; Sandvik, T. 20.3.2011.)

5.4.5 On The Rocks

Helsingin rautatieaseman laidalla sijaitseva rock-kapakka On the Rocks siséllyttdd ohjelmis-
toonsa raskaammasta heavy-musiikkista hard rockiin ja myos radioystavallisempaakin rock-
musiikkiin. Lisdksi On The Rocks -ravintolan annissa on mukana konserttien liséksi esimerkiksi
stand up -iltoja. Konsertit alkavat aina tasan yhdeltatoista. On the Rocksin mainoksia voi néh-
da erityisesti paikallislehdissé sekd muissa medioissa, kuten radiossa. Taman lisaksi paikan
ulkomainontaan kuuluu taulu, jossa kerrotaan digitaalisella vilisevalla tekstinaytolla ajankoh-
taista ohjelmaa. On The Rocks-ravintolasta 16ytyy myos terassi. (Friman & Hurula 2010, 173.;
Sandvik, T. 20.3.2011.)
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5.4.6 Virgin QOil Co.

Virgin Oil Co. on osoitteessa Mannerheimintie 5, Kaivopihalla, sijaitseva keikkapaikka ja ravin-
tola. Keikoilla kuullaan enimmakseen nimekkaita kotimaisia artisteja. (Friman & Hurula 2010,
175). Virgin Oilin tiloissa on ruokaravintola, baari ja klubi. Keikkoja ja yksityistilaisuuksia
varten sielta I6ytyy yhteensa 600 hengen kokoiset tilat. Virgin Oilin mainontaa nakee paitsi
paikallislehdissdé myods katukuvassa, silla Virgin oil kayttda isoa ulkona olevaa banderolli-
mainosta, jossa nakyy paikan tuleva ohjelmisto. Tdma luo ammattimaista imagoa. Paikan
vahvuudet ovat sen hyva ja keskeinen sijainti seké iso konserttilava. Yksityistilaisuuksia var-
teen puitteet ovat myds erinomaiset ravintolapalvelun takia. Heikkoutena sen sijaan voidaan
pitédd ainoastaan Virgin Oilin ravintola ja klubi-tyyli. Virgin Oil ei esimerkiksi sovellu nayttely-
tai messutarkoitukseen aivan niin hyvin kuin Gloria tai Nosturi, mutta toisaalta yksityistilai-
suuksia varten se on silti sopiva paikka. (Virgin Oil, 2010; Sandvik, T., 20.3.2011.)

5.4.7 Kaapelitehdas

Kaapelitehdas sijaitsee Ruoholahdessa, Lauttasaaressa. Osoite on Tallberginkatu 1. Julkisista
yhteyksistd on mainittava raitiovaunu, linja-autot ja Ruoholahden metroasema, 700 metrin
paassa. Kaapelitehtaassa sijaitsee kompleksi, johon kuuluu kaapelin kauppa ja infopiste, Me-
rikaapelihalli, Kaapelin galleria, ravintolaa ja Puristamo. Kaapelilla on useita inva-wc:ita.
Rakennus on entinen Suomen Kaapelitehdas, jossa valmistettiin vuosina 1943-1985 s&hko- ja
puhelinkaapeleita. Kaapelitehtaan danentoistoa ja akustiikkaa on kritisoitu hallimaisen muo-
don takia. Kaapelitehtaalla kdy keskim&arin 500 000 kavijaa vuodessa. Vahvuutena Kaapeli-
tehtaalla on sen suuri koko, joka mahdollistaa esimerkiksi messujen jarjestamisen. (Kaapeli-
tedas, 2010; Sandvik, T. 20.3.2011.)

5.4.8 Kuudes Linja

Kalliossa osoitteessa Hameentie 13 sijaitseva yokerho Kuudes Linja on teollisuusalueelle piilo-
tetun sijaintinsa puolesta kansainvalista tunnelmaa huokuva, klubin sisustuksen ollessa tyylik-
kaan vahaeleinen. Arki-iltaisin klubin lavalla ndhdaén usein rockia. Klubilla onkin livetarjon-
taa lahes joka ilta. Paikka on suljettu vain maanantaisin ja pyhapdivina. Musiikkia kuullaan
monipuolisesti perinteisesta rockista ja popista indieen ja teknoon. Viikonloppuisin tarjotaan
klubipainotteista musiikkia: elektroa, hiphopia, teknoa ja muuta rytmimusiikkia. Tiskijukille

Kuudes Linja tarjoaa dj-pdydan. Kallion rockydkerhoon l6ytyy sisédnkaynti sisapihalta, jossa
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on auki kesaisin puoleen ydhon saakka my®s Kuudennen linjan terassi. (Helsingin Sanomien
Oma Kaupunki B, 2010.)

5.5  Gloria ja sen kilpailijat vertailussa

Kilpailijoita verratessa toisiinsa pyydettiin asiantuntijalausuntoja muutamalta konsertinjarjes-
tgjalta. Lausuntoja pyydettiin neljalta konsertinjarjestgjalta: Thomas Sandvikilta Disenter-
tainment Oy:std, Johnny Nurmelta Kold Reso Kvlt Oy:std seka Finnish Metal Eventsin Tony
Talevalta ja jarjestdja Henry Juvoselta. Lisdksi Glorian tuottaja Janne Frimanin haastatteluja
ja kirjoittamaa kirjaa hyddynnettiin vertailussa. Jarjestajat Thomas Sandvik, Johnny Nurmi ja
Juvonen tayttivat kyselylomakkeen seka antoivat avointa palautetta Glorialle. Tony Taleva
kertoi hanelle tehdyssé haastattelussa Helsingin konserttipaikoista ja niiden historiasta, taytti
kyselylomakkeen seka antoi lyhyesti yleisid kehitysideoita Glorialle. Syyna téhan erilaiseen
lahestymistapaan oli se, ettd opinnaytetydssa tarvittiin lahdeaineistoa, koska kirjallisuutta
aiheesta ei ollut saatavilla. Haastateltavat valittiin silla perusteella, etté heilla oli kokemusta
konserttitapahtumien jarjestamisesta Glorian tiloissa. Heiltéd voitiin siis kysyd melko tarkasti
Glorian puutteista ja konserttipaikan hyvista puolista sekéa pyytaa vertailemaan Gloriaa mui-
hin konserttipaikkoihin. Vertailtaessa konserttiasiakkaiden ja konserttijarjestdajien antamia

vastauksia saadaan monipuolisempaa aineistoa.

Korjaamo puolestaan on Glorian kilpailija paitsi konserttipaikkana, myds siksi ettéa siella jar-
jestetadn myos festivaaleja ja messutapahtumia. Konserttipaikkana Korjaamo ja Gloria ovat
hyvin samankokoisia, joten kilpailua on ainakin palvelun suosion ja hinnoittelun suhteen. Vir-
gin Oil Co. puolestaan kilpailee ainakin sijainnillaan Glorian kanssa, koska se on melko saman-
kokoinen tila tapahtumien jarjestamista varten ja sijaitsee hieman Gloriaa keskeisemmalla
paikalla. (Sandvik T., 2.12.2010.)

Lahes yksimielisesti kaikki konsertinjarjestajat pitivat lipunmyynnin sujumista Glorian ovella
ja jonottamista ajoittain huonosti sujuvana seikkana Gloriassa. Thomas Sandvikin omien ko-
kemusten mukaan jonoja on syntynyt, kun ovelta on paastetty asiakkaita liian hitaasti sisaan,
eli lipunmyyjien ja narikkaihmisten tydrauhan takaaminen on liioiteltua. Sandvikin mukaan
ainakin asiakkaiden nakokulmasta toiminta on nayttanyt ihan tahalliselta hidastelulta pahim-
millaan. “Ei tarvitsisi kuin optimoida homman rytmitysta joka kohdassa niin kylla siihen vauh-
tia saa”, Sandvik sanoo. (Sandvik T., 2.12.2010.) Konsertinjarjestaja Taleva puoltaa tata na-
kemysta kysyttéaessd haneltd lausuntoa aiheeseen liittyen. Talevan mukaan jonottamisen su-
jJuvuus Gloriassa toteutuu heikosti, vaikka han pitaa kyseista seikkaa erittain tarkeand tekija-
na. Glorian tulisi jonotuksen minimoinniksi muodostaa kaksi jonoa ja myds muistuttaa ovi-

miesten toiminnan ripeys. (Taleva T., 15.11.2010.)
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Konsertinjarjestaja Thomas Sandvikin mukaan myds juomien hinnat vaikuttavat hyvin paljon
siihen miten asiakkaat kokevat konserttipaikan. Sandvik kertoo: ”Juomat Glorian baarissa on
mielestani ihan liian kalliita. Jos ne olisivat halvempia, niin kantaisin tiskille rahaa huomatta-
vasti enemman kuin nykytilanteessa.” Happy hour -aikoja Sandvik kehuu ja pitda niitd todella
hyvanéa seikkana. Glorian happy hour hintataso tulisi olla Sandvikin mukaan kuitenkin se nor-
maali hinnoittelutaso, ei hinta-alennus. ”Kavisin varmaan my6s Gloriassa keikoilla useammin
jos hinnat olisivat halvempia”. Palvelu on baarissa ollut paaosin Sandvikin mukaan hyvaa,
mutta muutama hitaampi ja vdhemman asiakaspalveluhenkinen tapaus on sattunut joukkoon.
(Sandvik T., 2.12.2010.) Baaripalveluiden hinnat ovat puolestaan Nurmen mukaan keskustan

hintatasoon verrattuna sopivalla tasolla. (Nurmi J., 27.3.2010.)

DOM on konserttipaikkana toistaiseksi tuntematon Sandvikille, silla han ei ole kdynyt siella.
Puhuttaessa Dante's Highlightista, joka toimi ennen samassa tilassa, Sandvik painottaa, etta
kyseessa oli myos baari, jonne tuli ihmisia vaikka ei ollut keikkojakaan. Juomat olivatkin Dan-
te’s Highlightissa paljon halvempia kuin Gloriassa. Tama saattoi myds olla yksi syy miksi Glo-
ria havidisi imagovertailussa kyseiselle paikalle. (Sandvik T., 20.3.2011.) Juvosen mielesta
Glorian hinnat ovat ehkd hieman ylakanttiin, mutta henkilokunnan palvelualttius on hyvalla
tasolla. Glorian imago on konsertinjarjestaja Juvosen mielesté sopivalla tasolla sen kilpailijoi-
hin verrattuna, eli hyva. Hanelld ei ole kokemusta Korjaamosta eikd Kuudennesta Linjasta,
mutta Tavastiaa ja Nosturia han pit4da vahintaan Glorian kanssa yhta hyvina paikkoina. Adanen-

toisto Gloriassa on Juvosen mielesté aina ollut erittdin hyva. (Juvonen H., 6.4.2011.)

Poikkeuksellisesti, verrattuna muihin arvioitaviin asioihin, Glorian sijaintia voidaan vertailla
my6s muihin konserttipaikkoihin. Sijainti on Gloriassa hyvalla, miltei erinomaisella suoritusta-
solla ja odotukset kertovat, ettd on keskityttava tahan. Glorian sijainti on mitattuna Helsingin
rautatieasemasta 1 kilometri. (Fonectan reittiopas, 2011.)

Glorian sijaintia on konserttipaikoista keskustasta mitattuna hiukan kauempana kuin keskei-
simmat paikat, kuten ravintola On The Rocksia, joka sijaitsee vain 220 metrin paassa rauta-
tieasemasta, aivan Helsingin rautatieaseman vieressa. Kavelymatkaa on Fonectan reittioppaan
mukaan vain alle 30 sekuntia rautatieasemalta. Tavastia-klubi, joka puolestaan sijaitsee
Kampin ytimessa, Urho Kekkosen kadulla ja vastapaata Kamppi-ostoskeskusta, saa myds hyvat
pisteet keskeisesta sijainnistaan, koska se on aivan metroaseman tuntumassa. Matkaa Kampin
metroasemalta on noin 300 metrid Fonectan reittioppaan mukaan. (Fonectan reittiopas,
2011.) Etaisyys Helsingin keskeisista kauppakeskuksista kertoo havainnoivasti, kuinka keskei-
nen sijainti on. Kaikki konserttipaikat sijaitsevat poikkeuksetta hyvien kulkuyhteyksien paas-
sa. Niihin paasee vaivattomasti joko junalla, busseilla tai pyéralla mutta myds kavellen ja
autolla. Rautatieasemalta kasin Glorian sijainti ei ole aivan laheinen, mutta rautatieasemaa
lahempana sijaitsevat Mannerheimintien varrella sijaitsevat Forum ja Stockmann-

ostoskeskukset. (Fonectan reittiopas, 2011.)
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Etdisyys Helsingin keskeisistéd kauppakeskuksista kertoo havainnoivasti, kuinka keskeinen mer-
kitys sijainnilla on. Kaikki konserttipaikat sijaitsevat poikkeuksetta hyvien kulkuyhteyksien
paassa. Niihin padsee vaivattomasti joko junalla, busseilla tai pydralla mutta myos kavellen ja
autolla. Rautatieasemalta kasin Glorian sijainti ei ole aivan laheinen, mutta rautatieasemaa
lahempana sijaitsevat Mannerheimintien varrella sijaitsevat Forum ja Stockmann-

ostoskeskukset. (Fonectan reittiopas, 2011.)

Stockmann sijaitsee 600 metrin paassa Gloriasta ja Forum-ostoskeskuksesta on 800 metrin
etaisyys konserttipaikkaan. Naiden perusteella Glorian sijaintia Helsingissa voidaan vastausten
perusteella pitdd hyvana. Nosturin hieman syrjainen sijainti lahella merta saattaa olla joiden-
kin asiakkaiden mielesté negatiivinen tekija etenkin talvella, jolloin on kylmé ja kavelymatka
pitkd. Uutisten mukaan Nosturi muuttaa kuitenkin uusiin tiloihin, jolloin sijaintia voidaan
taman jalkeen arvioida uudesta nakodkulmasta. Virgin Oil Co:n sijainti on keskustasta mitattu-
na vield hieman parempi kuin Glorialla, koska etaisyytta keskustasta mitattuna se sijaitsee
Mannerheimintiella vain 400 metrin paadssa Rautatientorista, kun taas Gloriaan on matkaa
reittioppaan mukaan perati 1 kilometri. Nosturi puolestaan sijaitsee noin 2,5 kilometrin paas-
sa Rautatientorista. Kampista katsottuna Gloria sijaitsee 1,2 kilometrin paassa ja Nosturiin on
matkaa 1,7 kilometrid. Sama kaukaisempi etaisyys koskee Korjaamoa ja Kaapelitehdasta.

(Fonectan reittiopas, 2011.)

6  Tutkimusmenetelmd ja empiirisen kyselytutkimuksen suorittaminen

Kvantitatiivista kyselytutkimus on tutkimusmenetelma, jossa keratdan standardoidussa muo-
dossa tietoa satunnaisesti valituista vastaajilta. Kyselytutkimuksessa kaytetaan kyselyloma-
ketta ja paadosin valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja, jotka kysytaan kaikilta vastaajilta
samassa muodossa. Aineiston avulla pyritaan kuvailemaan, selittdmaén ja vertailemaan tulok-

sia sekd antamaan kehitysideoita niiden pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2006, 182.)

Empiirinen tutkimus jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Yksi suosituimmis-
ta kvantitatiivisen tutkimuksen muodoista on kyselytutkimus. Empiirinen tutkimus eli koke-
musperdinen tutkimus perustuu tutkimuskohteen havainnointiin tai mittaamiseen. Se eroaa
siis teoreettisesta tutkimuksesta. Useimmiten kaytannon tutkimuksessa yhdistetdan kumpaa-
kin: kaytannon esimerkit sitovat teoreettisen tarkastelun todellisuuteen ja aiheen teoreetti-
nen tarkastelu puolestaan vahvistaa empiirisen aineiston kaytttkelpoisuutta. (Hirsjarvi ym.
2006, 122.) Kyselytutkimuksen etu on, ettd sen avulla voidaan keréata laaja tutkimusaineisto.

Tutkimukseen voidaan saada useita vastaajia kerralla ja heiltd voidaan kysya yhdella kertaa
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monia asioita. Kysely on menetelména nopea, tehokas ja sadstaa tutkijan aikaa seka vaivaa.
(Hirsjarvi ym. 2006, 184.)

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta. Se perustuu mittaamiseen, joka
tuottaa perusteltua ja luotettavaa seka yleistettavaa tietoa (Kananen 2008, 10-13.) Ropen &
Vahvaselan (2000, 47) mukaan kvantitatiivisuus tarkoittaa asioiden kuvaamista numeeristen
suureiden avulla. Hirsjarven, ym. (2006, 130-131) mukaan kvantitatiivinen tutkimus perustuu
aistihavaintoihin ja loogisesta paattelyyn. Numeerisesti mitattavissa olevan tutkimuksen kes-
keisia piirteita ovat aiemmat teoriat, hypoteesien esittdminen, kasitteiden maérittely ja joh-
topaatosten tekeminen sekd aineiston saattaminen tilastollisesti késiteltdvadn muotoon.
(Hirsjarvi ym. 2006, 130-131.) Aineiston keruussa kaytettiin standardoituja, eli kaikille vas-

taajille samanlaisia lomakkeita. (Heikkila 2004, 16).

Otoksen tulee olla tarpeeksi edustava suhteessa perusjoukkoon, jotta tulkitut tulokset ovat
havainnollistettavissa. Tdman vuoksi perusjoukko on méaariteltava. (Hirsjarvi, ym. 2006, 129.)
Lotin (1998, 42) mukaan madraan perustuva tutkimusote sopii parhaiten tutkimusongelman
luonteeseen, kun tutkimuksen avulla pyritddn saamaan vastaukset kysymyksiin: miten moni,
miten paljon, miten usein ja miten tarke&a jokin asia on. Tulokset ilmoitetaan prosentteina
tai kappaleméaarina. (Lotti 1998, 42.) Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on Ioytaa ilmi-
Oiden tai asioiden valisid sddanndnmukaisuuksia ja yhteyksia. Tulokset ja johtopaatdkset perus-

tuvat tilastollisiin analyysimenetelmiin. (Lotti 1998, 38.)

6.1.1 Otosmenetelma ja otoskoko

Systemaattinen eli tasavalinen otanta on kuin pelkistetty versio yksinkertaisesta satun-
naisotannasta. Systemaattista otantaa varten tutkija tarvitsee listan perusjoukon havaintoyk-
sikdista. Poimintavalin maarittelemiseksi on laskettava otoksen perusjoukon suhteellinen ko-
ko. Esimerkiksi voidaan olettaa, ettd perusjoukkoon kuuluu 500 havaintoyksikkéa ja otoskoko
on 100, jolloin saadaan suhteelliseksi otoskooksi 1/5 (=100/500). N&in ollen havaintoyksikko-
listasta poimitaan joka viides havainto otokseen. Suhde riippuu siis perusjoukon koosta. Nor-
maalisti Gloriassa kay keskim&arin 200 asiakasta tapahtumaa kohden, asiakkaiden maaran
ollessa 44 050 vuosittain. (Gloria etsii ravintoloitsijaa 2010.) Glorian pienten tapahtumien
konserteissa kavi kuitenkin tutkimusten aikana keskim&éarin vain 133 ihmistd. Tutkimukseni
perusjoukon eli kohderyhméan muodostavat kolmen eri tapahtuman yhteensa 410 kavijaa, ja
otoskoko 82. Asiakasmaara on hyvin vaihteleva ja koska Gloriassa on mahdollista jarjestaa

hyvin isojakin messu-tyylisia tapahtumia, parhaillaan voi yhden viikonlopun aikana Gloriassa
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vierailla perati tuhansia kavijoitd. Normaalisti kuitenkin kdvijamaarat ovat satoja, kuitenkin
alle 600 henkiloa kapasiteetin vuoksi. Lokakuussa 2010 kavijoita Gloriassa oli keskimaarin 170
tapahtumaa kohden. Hardcore Halloween tapahtumassa 30.10. asiakasmaara jai reilusti alle
tuon Glorian kavijéiden keskiarvon. Myds Body Slam & Blues-tapahtuman kavijamaari oli vain
hieman yli sata asiakasta. (Taulukko 2; Oinonen J., 1.3.2011, Gloria etsii ravintoloitsijaa,
2010.)

Tutkimusperusjoukoksi muodostuu suhde 827410, kun tutkimuksessa pitaa tutkia joka viides
perusjoukon jasen. Suhteessa kavijéiden maaraan voidaan otosta pitaa tarpeeksi kattavana,
koska se jai vain yhden tutkimusyksikon paahan tavoitteesta. Kolmen eri tapahtuman koko-
naismaaraa pidetaan yhteisotoksena, jolloin ensimmaisen kahden tapahtuman vastausmaaraa
saadaan tasoitettua suhteutettuna kokonaiskavijamaaraén 410 asiakasta. Tahan lukuun on
otettu huomioon ainoastaan Glorian asiakkaat, eli ne jotka ostivat lipun tapahtumaan, ei hen-
kilokuntaa tai esiintyjid. Johtuen muun muassa ensimmaisesta konsertista saadusta pienesta
aineistosta, tassa opinnaytetydssa ei kasitelld tuloksia eri tapahtumista kerattyna aineistona,
vaan kokonaisaineistona, joka muodostuu kolmen eri tapahtuman kévijéiden vastauksista yh-

teenlaskettuina.

Kyselyyn haastateltiin keskiméaarin joka viidetta konsertteihin asiakkaana osallistunutta henki-
I64. Tavoitteena oli keratd vastauksia sekd miehilté ettd naisilta. Tilastokeskuksen mukaan
ikéluokassa 20-24 -vuotiaat on miehia 51 % vaestosta ja naisia 49 %. Oletettavissa oli, etta
vastauksia saadaan hieman enemman miehiltd, koska oletuksena populaarimusiikin ja rock-

musiikin konserteissa kdy enimmakseen miehia.

Ensimmaisesta konsertista 29.10.2010 saatiin vastauksia yhteensa 20 kappaletta, mutta puut-
teellisesti taytettyjen lomakkeiden takia vastausmaaréd putosi, jolloin kunnollisia vastauksia
saatiin vain 13 kappaletta. 12.11.2010 saatu aineisto oli kokonaisuudessaan niin edustava,
ettd otosta voidaan pitaa tarpeeksi edustavana. Vastausten prosentuaalisen virhetayttamisen
takia kyseistd paivaad voidaan pitda myos kaikkein relevanteimpana vastauspaivéana. Kuten
aiemmin todettiin, tutkimuspaivia ei kuitenkaan verrata keskenaan, vaan tutkimusaineiston

kasaamiseksi kaytettiin kaikkien kolmen tapahtuman vastauksia yhteensa.

6.1.2 Perusjoukon kuvaaminen

Perusjoukko on se ryhma ihmisid, josta tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Se on siis joukko,
johon tutkimustuloksia halutaan yleistaa. Sité koskevia tietoja kerataan yleensa tutkimukseen
poimitun otoksen avulla, joka on huomattavasti pienempi kuin koko tutkittava ryhma, ehka

vain sadan hengen kokoinen aineisto tai pienempi. Esimerkiksi kustannus-tai aikataulusyista ei
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ole yleensa jarkevaa, eika tarpeellistakaan tehda kokonaistutkimusta, joka merkitsisi kaikkien
perusjoukon yksikéiden lapikaymista. Tallaisia sosiaalitutkimuksessa usein tutkittuja populaa-
tioita ovat esimerkiksi tietyn ikdiset kansalaiset tai alueellisesti rajatut vaestonosat. (Tilasto-
keskus, 2009.) Perusjoukon valitsemiseksi on hyva analysoida mahdolliset muut kandinaatit
tutkimuksen kohteena. Markkinointitutkimuksen kohteena voivat nimittdin olla yhta hyvin
organisaation nykyiset asiakkaat, henkildstd, omistajat, yhteistydkumppanit, kilpailijat, sidos-
ryhmat kuin lehdiston edustajatkin. Tassd markkinointitutkimuksessa perusjoukko on nimen-
omaan mahdolliset asiakkaat eli konserttiyleisd, ei organisaation sidosryhméat tai kilpailijat.
(Vallo & Hyvarinen 2008, 32.) Gloriassa on useimmissa tapahtumassa véhintédan 100 kavijaa.
Toisinaan kavijoita on vain 50 tai sen alle, mutta téllaiset illat ovat harvinaisempia. Juha Oi-
noselta saatiin kayttéon Glorian tilastoja, joiden mukaan Glorian keskiméaarainen vuosittainen
kavijamaara on 44 050 ihmista ja keskimaardinen tapahtumien kavijamaara sen perusteella
200 ihmista per konsertti. Tosin syksy 2010 oli tuloksellisesti Glorialle erittéin heikko, johtuen

peruutetuista tilaisuuksista ja vahaisesta kysynnasta. (Oinonen J., 17.12.2010.)

Kohderyhmavalinnan ja maarittelyn tuloksena tulee saada riittavan kokoinen joukko saman-
tyyppisia ihmisia, joiden perusteella voidaan arvioida Glorian kavijoita yleisesti. Ikédhaarukkaa
tutkimuksessa ei kaytetty, vaan vastaaja merkitsi lomakkeeseen ikdnsa. Kohderyhma rajattiin
15-vuotiaista 45-vuotiaisiin. Vastaajien keski-ikd on 24,6 vuotta. Nuorimmaksi vastaajaksi
saatiin 16-vuotias ja vanhimmaksi 43-vuotias. Kohderyhmaén kuuluvat elamyksia etsivat, sosi-
aalisesta kanssakaymisesta kiinnostuneet nuoret ja aikuiset. Heita kiinnostaa tavata ihmisia ja

heita yhdistaa samanlainen musiikkimaku.

6.2  Kontrolloitukyselylomaketutkimus

Kysely on tapa kerata itse aineisto, joissa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai ndytteen
tietysta perusjoukosta. Aineisto kasitelladn kvantitatiivisesti ja kysymykset esitetadan siten,
ettd ne kysytaan kaikilta vastaajilta taésmalleen samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2006 182-183.) Kontrolloitu kysely, jossa lomakkeet jaetaan suoraan kohdejoukolle paikan-
paalla. Se toteutetaan siten, etta tutkija voi samalla kertoa hieman kyselyn taustasta. Lisaksi
kontrolloituun kyselyyn kuuluu mahdollinen keskustelu aiheesta lomakkeen tayttamiseen ja
aihepiiriin liittyen, seka tarvittaessa opastaminen. Vastausvaihtoehdot ovat paaosin valmiiksi
annettuja vastausvaihtoehtoja. Aineiston avulla pyritdén kuvailemaan, selittdméan ja vertai-

lemaan tuloksia seka antamaan kehitysideoita niiden pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2006, 186.)

Kyselylomakkeessa kaytettiin Likert-asteikkoa. Eri vaitteisiin vastattiin ympyréimalla oikea
vaihtoehto asteikosta asiakkaan mielestd sopivin (Vehkalahti 2008, 35). Yleisemmé&n 5-

portaisen asteikon sijaa lomakkeessa kaytettiin neliportaista asteikkoa, jossa vastausvaihto-
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ehdot ovat: 1 = ei lainkaan tarkeda, 2 = ei kovin tarked, 3 = tarkea ja 4 = erittain tarkea. Vas-
tausaihtoehdot “’ei samaa eika eri mieltd” tai ”en osaa sanoa” jatettiin tietoisesti pois, jotta
asiakkaat antaisivat palautetta suuntaan tai toiseen. Normaalisti palvelun laatua mitattaessa
kaytetdan Gronroosin mallin mukaista 5-portaista asteikkoa, mutta asteikko koettiin sellaisek-
si, jossa keskimmainen vaihtoehto on melko sama asia kuin ”en osaa sanoa”. Asteikolla 1-4

pyrittiin luomaan asetelma, jossa asiakas todella ottaa kantaa.

Lilkert-asteikkoa kaytettiin myds myéhemmin, kun tutkittiin vastaajien mielipiteita eri kon-
serttipaikkojen laadusta. Heita pyydettiin arvioimaan ne asteikolla 1-4, jossa 1 tarkoittaa
heikkoa, 2 tyydyttavaa, 3 hyvaa sekd 4 erinomaista tasoa. Mukana oli lisaksi vaihtoehto X, = ei
ole kokemusta. Viimeinen vaihtoehto oli kyseisessa kohdassa ehdottomasti oltava mukana,
koska kukaan vastaaja ei pysty arvioimaan konserttipaikan laatua ilman kokemusperustaa.
Kyseinen vaihtoehto otettiin mukaan siis sen takia, etta kaikki asiakkaat eivat valttamatta

olleet kdyneet jokaisessa vertailtavassa konserttipaikassa.

Aineiston tulosten analysointiin kaytettiin MS Excel-ohjelmaa. Aluksi laskeminen tapahtui
manuaalisesti laskemalla kunkin sarakkeen vastaukset yhteen, minka jalkeen ne syotettiin
Exceliin. Excel valittiin analysoinnin apuvalineeksi siksi, etta sopivien aineistoa havainnollis-
tavien taulukoiden ja kuvioiden teko oli sen avulla mahdollista. Laskuvirheiden ehkaisemiseksi
Exceliin liitettiin tarkistussarake mukaan, joka kertoi vastausten kokonaisméaaran olevan aina
maksimissaan 81 vastaajaa tai 100 %. Vastaustuloksia tarkistettiin mydhemmin myés laskuko-
neella. Excelin avulla laskettiin keskiarvoja seka luotiin kuvioita. Teoreettisen nékdkulman
kasittelyn jalkeen, sovelletaan teoriaa kaytantoon eli konserttipalvelutuotteeseen. Konsertin
palvelun laatuun liittyen suoritetun tutkimustyon tulokset esitelldan ja lopuksi esitetaan tu-

lokset, analyysi ja lopuksi johtopaatoksia saatujen tuloksien perusteella.

6.2.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tekijan taytyy olla tutkimuksen kaikissa vaiheissa huolellinen, rehellinen ja toi-
saalta myos kriittinen. Erityisesti taytyy kiinnittdd huomiota tutkimuksen patevyyteen ja luo-
tettavuuteen, joita kutsutaan validiteetiksi ja reliabiliteetiksi. Validiteetti tarkoittaa Ropen &
Vahvaselan mukaan sité, etté onko tutkittava asia sitd mita sen on pitanytkin olla. Esimerkiksi
kysymysten johdattelevuus heikentdd validiteettia. Reliaabeli tarkoittaa tutkimustulosten
pysyvyytta ja uskottavuutta. Kaytédnnossa tutkimustulosten tulisi olla yhtenevét jos tutkimus
toistettaisiin. (Rope & Vahvaselka 2000, 45.)

Reliabiliteettia mitatessa on huomioitava toistuvuuden kannalta, etté Gloriassa on hyvin mo-

nenlaisia erilaisia tapahtumia, jolloin verratessa tulevia tutkimustuloksia, kannattaa huomioi-



40

da, ettd tapahtumatilanteiden samankaltaisuus taman tutkimustyén kolmen tapahtuman kans-
sa on tarkeaa. Vertailukelpoista aineistoa keratessa, kyseessa tulisi siis olla metal-, punk- ja
industrial -musiikin tapahtumat, jotka on suunnattu nuorille keskiméaarin 25-vuotiaille vastaa-
jille. Muussa tapauksessa todennakdisesti vastaukset eivéat ole taysin vertailukelpoisia kerat-

tyyn aineistoon. (Soveltaen Rope & Vahvaselka 2000, 45.)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on erityisen tarked huomioida, etta aineiston
keruussa saattaa olla kova kiire. Talloin tutkijalla ei ole mahdollisuutta muodostaa kunnollisia
kysymysten asettelua, eikd lomakkeesta tule ikdluokkia, vaan kysyttiin niilta, ketka olivat
tavoitettavissa. Luotettavuuteen vaikuttaa muun muassa ikérakenne ja siltd osin voidaan to-
deta, ettd pienet ja suuret ikaluokat ovat epasuhteessa koko populaation kanssa. Pienen ika-
luokan tulisi olla pienempi kuin otoksessa, ja suuren ikdluokan taas huomattavasti suurempi
kuin mita tutkimuksessa tavoitettiin. Perusjoukon ominaisuudet ovat kaikissa tutkituissa ta-
pahtumissa melko samankaltaisia, lukuun ottamatta musiikkimakua, joka vaihteli hieman eri
tapahtumien valilld. Perusjoukon muodostivat padosin nuoret, tietyntyyppisté musiikkia kuun-
televat miehet ja naiset, jotka kdyvat katsomassa samaa konserttia. Kun aineistoa kerataan,
kdydadn muutamissa erityyppisissa konserttitapahtumissa, jotta saadaan tietoa erilaisista
vastaajaryhmistd. Odotusarvoina pidettiin Gloriassa jonottamista, lipunmyyntid ja paikan
henkilokunnan palvelualttiutta seka baarinhintoja negatiivisesti koettuina seikkoina asiakkai-
den kannalta. Sen sijaan ennakkolippujen saatavuuden ja tiedottamisen uskottiin olevan kun-

nossa Glorialla. (Soveltaen Rope & Vahvaselka, 45; Hirsjarvi, ym. 2006, 166-168.)

6.2.2 Tutkimuslomakkeiden jakaminen

Tutkimus suoritettiin loka—marraskuun aikana niille Glorian asiakkaille, jotka olivat ostaneet
lipun tapahtumaan. Tarkemmin paivamaarat olivat: 29.10., 30.10. ja 12.11. Ensimmainen
konsertti oli nimeltédan Bodyslams & Blues, seuraava Hardcore Halloween ja viimeiseksi tutki-
mustapahtuma oli 12.11. jarjestetty Graveyard Party, jossa yhdistettin metal-musiikkia, in-

dustrial-musiikkia, konemusiikkia ja visuaalisia elementteja.

Otannassa mukana olivat asiakkaat, jotka ostivat lipun tapahtumaan. Liséksi vieraslistalla
konserttitapahtumaan osallistuvat, hyvaksyttiin mukaan otantaan. Avointa kysymysté varten
esitettiin kysymys: ”Miten toivoisit, ettd Gloriaa kehitettaisiin konserttipaikkana” ja jatettiin
tila vastausta varten. Toisaalta tarkka kysymys mahdollisti sen, etta palaute oli asiallista ja

aiheeseen rajattua. (Ojasalo ym. 2009, 109.)

Kyselylomakkeessa valtettiin kysymystd, jossa pyydetddn vastaajaa laittamaan vaihtoehdot

tarkeysjarjestykseen, vaikka sellainen oli alun perin mielessda. Ensimmaisen vastaukset saat-
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taa analysoida helposti, mutta jo kymmenen vastaajan kanssa aineisto levidd hankalasti kasi-
teltavaksi massaksi, josta analysointi voi olla jopa mahdotonta. Jos haetaan vastausvaihtoeh-
doille térkeysjarjestysta, riittaa, etta kaikkein téarkeimman tai parhaimman vaihtoehdon valit-
seminen. Useita vaihtoehtoja sai kuitenkin valita viimeisessa kohdassa, jossa vastaajaa pyy-
dettiin valitsemaan hanen lempimusiikkinsa. Lukuun ottamatta kahta kysymysta lomakkeessa
kysymysten sijaan kaytettiin vaittdmia, jotka tuli arvioida. Valtettiin liilan avoimia kysymyk-
sid, kuten: Missa ravintolassa kayt tavallisesti? Kannattaa yrittéda olla tarkempi ja tasmalli-
sempi ja kysya "Missé seuraavista ravintoloista kayt tavallisesti?”” tai "Missa ravintolassa kavit
viimeksi?” Avoimien kysymysten vahvuus on siind, ettd niiden avulla voidaan saada enemman
tietoa ja hyvia ideoita vastaajien mielipiteiden perusteella. Toinen tapa analysoida avointen

kysymysten vastauksia on laadullinen tarkastelu (Valli 2001, 110-111).

Kyselytutkimus suoritettiin strukturoitu kyselytutkimuksena. Se oli kenttatutkimus, jonka
ideana oli jakamalla kyselylomakkeita valitulle kohderyhmélle Glorian tapahtumissa. Tutki-
muksella pyrittiin hankkimaan luotettavaa ja ajankohtaista tietoa Glorian asiakkaiden palve-
luun liittyvistd odotuksista ja kokemuksista. Kyselylomakkeella selvitettiin asiakkaiden odo-
tuksia konserttipaikoilta ja heidan kokemuksiaan Gloriasta. Tuloksilla haluttiin selvittaa teki-
jat, joissa Glorialla on parannettavaa ja joihin tulisi kiinnittaa erityistd huomiota. Kun tietaa,
miten kehittdd palvelun laatua, tietdd miten kuluttaja kayttaytyy. Tulosten avulla voidaan
kehittdad toimintaa ja luoda pohjaa tulevia tutkimusalueita kohtaan. Ne tekijat, jotka Glorias-
sa toteutuvat hyvin suhteessa asiakkaiden odotuksiin, haluttiin myds huomioida téssa tydssa.
Toisaalta hyvin toteutuvat asiat eivat kaipaa muita toimenpiteita kuin palvelun laaduntason
sailyttamisen véhintédan ennallaan. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 25.) Tutkimusta
voidaan pitaa kartoittavana, koska sen avulla voidaan maarittdd mahdolliset puutteet Glorian
palvelun laadussa ja ne tekijat, joita voidaan tutkia enemman. Kartoittava se on myds sen
takia, ettd se suoritettiin ensimmaisen kerran sellaisenaan, eikd aiempia palvelun laatuun
keskittyneita tutkimuksia ei ole Gloriassa tehty, paitsi asiakaspalautetta keraten. (Oinonen J.,
15.12.2009.)

6.3  Kuiluanalyysi ja palvelun laadun parantaminen

Kuiluanalyysimallista I6ytyy viisi laatukuilua eli laadunjohtamisprosessin aiheuttamaa epajoh-
donmukaisuutta (Grénroos 2008, 101). Kuiluanalyysia kaytetaan Zeithamlin, Parasuramanin &
Berryn (1990, 45) mukaan laatuongelmien syiden selvittdmiseen ja keinojen ldytamiseen nii-
den ratkaisemiseksi. Gronroosin (1998, 101) mukaan kuiluanalyysimallia kaytetdan tydkaluna

palvelun laadun parantamiseksi. Mallin avulla hahmotetaan, kuinka palvelun laatu muodostuu.
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Kuilu 1 eli johdon nadkemyksen kuilu syntyy, jos johdolla on eri ké&sitys asiakkaiden laatuodo-
tuksista tai ndakemys on puutteellinen. Syyna saattaa olla puutteellinen tai virheellinen tie-

donkulku, tiedonpuute tai tiedon vaara tulkinta. (Grénroos 2008, 102-103.)

Kuilu 2 eli laatuvaatimusten kuilu syntyy, kun johto tai henkil6sto ei sitoudu aidosti palvelun
laatuun tai laatuun ei panosteta tarpeeksi. Talldin asiakkaat odottavat mielikuviensa perus-

teella laadukkaampaa palvelua kuin yritys tarjoaa. (Grénroos 2008, 103.)

Kuilu 3 eli palvelun toimituksen kuilu syntyy, kun laatuvaatimukset jatetdan noudattamatta.
Syind ovat liilan monimutkaiset tuotanto- ja toimitusprosessit esimerkiksi jaykat vaatimukset,

tai se, kun yrityskulttuuri ja sen vaatimukset eivat kohtaa toisiaan. (Gronroos 2008, 104.)

Kuilu 4, eli markkinointiviestinnan kuilu syntyy yrityksen luvatessa liikoja markkinoinnillaan,
minké& johdosta muodostuu liian suuria odotuksia viestintdd kohtaan. Kyseista kuilun kohtaa ei
arvioitu kyselylomakkeessa, mutta palautetta nakyvyyteen liittyen tuli silti. Taméan vuoksi
perusteellisen markkinointitutkimuksen toteuttaminen seuraavana jatkotutkimuksena olisikin

ajatuksena hyva. (Grénroos 2008, 107.)

Kuilu 5 eli koetun palvelulaadun kuilu, jossa mitataan odotettua palvelua ja koettua palvelua
suhteessa toisiinsa on Glorian kannalta sopivin kuiluanalyysiin. Késittelyssa viides kuilu on
myo6s opinndytetydssa keskeisin. Se valittiin, koska haluttiin mitata nimenomaan, etta onko

laatu huonoa, hyvaa vai liian hyvaa. (Gronroos 2008, 108.)

6.3.1 Koetun palvelun laadun kuilu

Koettu palvelu ei ole yhdenmukainen odotetun palvelun kanssa. Tata merkitsee koettu palve-
lun laadun kuilu. Taman kuilun voi aiheuttaa mika tahansa neljasta edella mainituista kuilus-
ta, johdon nédkemyksen kuilu, laatuvaatimusten kuilu, palvelun toimituksen kuilu tai markki-
nointiviestinnan kuilu, tai niiden yhdistelmista. Koetun palvelun laadun kuilu voi olla myds
myoénteinen, jolloin laadun voidaan sanoa olevan hyvaa tai liian hyvaa. (Grénroos 2001, 152.)
Kuilun 5 syntymisella eli huonolla laadulla on Ylikosken (1999, 145) mukaan vaikutusta paitsi
asiakkaiden laatukokemukseen, myds kielteinen vaikutus imagoon. Huono laatukokemus saa
myds usein aikaan sen, ettd asiakkaat kertovat toinen toisilleen huonoista kokemuksistaan.
Huono laatu saattaa johtaa asiakkaiden menettamiseen. (Grénholm 1997, 396.) Huonoon laa-
tuun liittyvat ongelmat, eli kaikki Glorian asiakkailleen antamat kielteiset viestit, yritysimago
ja liiketoiminnan onnistuminen ovat Gronroosin (2008, 105) mukaan kuilun 5, eli koetun pal-

velun laadun kuilun osatekijoité.
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6.3.2 Glorian palvelun laadun mittaaminen kuiluanalyysilla

Palvelun laadun mittaaminen Gloriassa toteutettiin mittaamalla asiakkaiden odotuksia ja ko-
kemuksia keskendén. Kuiluanalyysia sovellettiin siten, etté sen esitystapa poikkeaa normaalis-
ta. Jokaiseen mitattuun asiaan haluttiin pureutua tarkemmin, joten odotusten ja kokemusten
keskiarvot laskettiin yhteen, téten voidaan luoda kokonaisndkemys, jonka mukaan voidaan
tehd&@ johtopaatoksia. Asiakkaat tavoittelevat palvelujen tai hyddykkeiden ostamisella ha-
luihinsa ja arvoihinsa pohjautuvia hyotyja. Laadukkaalle palvelulle on ominaista joustavuus ja
mukautumiskyky. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa myds miten palvelu tuotetaan hanel-
le. (Gronroos 2000, 3.)

Asiakkaan ja konserttipalveluntuottajan valinen vuorovaikutus edellyttda kuulo- ja nakdastein
havaittavaa palvelua, jotka tekevéat konserteista arvokkaita kokemuksia (Gronroos 1998, 93).
Tekninen eli lopputulosulottuvuus kertoo sen, mita asiakkaat saavat palvelun lopputuloksena
heidan oltuaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Esimerkiksi ravintola-asiakas saa ruoka-
annoksen ja parturissa asioiva uuden kampauksen tai hiusten leikkauksen palvelun lopputulok-
sena. Rock-konserttiin meneva asiakas ostaa lipun rock-konserttitapahtumaan ja saa konsert-
tielamyksen palvelutuotteena. Asiakkaan tekema arvio palvelun koetusta laadusta perustuu
naihin kahteen ulottuvuuteen yrityksen imagon toimiessa suodattimena laatukokemukselle.
(Grénroos 1998, 63-64; Ylikoski 2001, 118.)

Asiakastyytyvaisyytta parantaakseen on Gloria sikali hyvéassa asemassa, etta liiketoiminta ei
ole pelkastaan tuloksellisuudesta kiinni. (Oinonen J., 15.12.2009) Taten tulee keskittda pa-
nostukset palvelun laadun ja imagon parantamiseen. Jos yrityksesta saatu mielikuva olisi hou-
kuttelevuudeltaan heikohko, talldin uusien asiakkaiden hankkiminen olisi todennékoisesti
vaikeaa Glorialle. (Rope 1994, 34-35.)

7  Tulokset

Kyselyn tulokset on esitetty tassa luvussa. Mitattavat kohteet ovat: 1. Ennakkolippujen saata-
vuus, 2. Lipunmyynnin sujuvuus, 3. Ei tarvitse jonottaa, 4. Henkilékunnan palvelualttius, 5.
Keskeinen sijainti, 6. Konserttipaikan julkinen kuva 7. Edulliset baaripalvelut, 8. Konserttili-
pun hinta-laatusuhde, 9. Riittéava tiedottaminen tapahtumista, 10. Tunnettuus. Lisdksi muka-
na on asiakkaiden eniten arvostamat ominaisuudet heidan kayttaessa Gloriaa konserttipaikka-
na seka asiakkaiden jakautuminen eri musiikkityyleja kuunteleviin ryhmiin. Mukana on poi-
mintoja asiakkaiden antamasta avoimesta palautteesta seka lopuksi konserttijarjestajien asi-
antuntijandkemyksia kyselytulosten tueksi. Tulosten analysoimisessa on kaytetty kuiluanalyy-

sin koetun palvelun laadun kuilun analysoimiseen. Kuiluanalyysissé vertailussa ovat odotusten
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ja kokemusten keskiarvosanojen erotus. Lisdksi kommentoidaan, kun Glorian tulisi jatkaa

toimintaa samaan malliin tai keskittya erityisesti johonkin osa-alueeseen.

Graafinen analyysi esitetdan vasemmalla puolella pystysuuntaan arvosana-asteikon seka pit-
kittain kahtena vihrean varisend pylvaana, jotka kuvaavat odotusten ja kokemusten valista
suhdetta. Myds muita havainnollisia kuvioita ja taulukoita on kaytetty tulosten esittelemises-
sd. Keskiarvosana kaikista tutkimuksessa mukana olleista eri palvelunlaadun tekijoisséa on
samalla tasolla kuin Glorian yleinenkin arvosana, joten tutkimusta voidaan sikéli pitaa asiak-
kaiden vastausten suhteen luotettavana. Demografisista tekijoista otoksen ikaluokat olivat
volyymiltaan hiukan liian pienet alle 18-vuotiaiden ja yli 30-vuotiaiden vastaajien keskuudes-
sa. Vastaajat ovat asuinalueeltaan keskittyneet Helsinkiin. Espoosta ja Vantaalta saatiin myos
enemman vastauksia, téssa kyselytutkimuksessa. Vuoden 2008 tilastojen mukaan Gloriassa

kavi enemman kavijoitd Vantaalta, kuin Espoosta.

7.1 Demografisten tekijoiden analysointi

30
25
20
15
10

Vastaajien maara

16-19 20-24 25-29 30-43

Ikaluokat (vuotta)

Kuvio 3. Tutkimuksen ikdjakauma

Tutkimuksen sukupuolijakaumassa miehid on enemman kuin naisia. Vastaajiksi saatiin miehia
48 kappaletta ja naisia 33. Vastaajien keski-ika oli jokaisessa tutkittavassa tapahtumassa kes-
kimé&arin hieman alle 25 vuotta. Ensimmaisessa tapahtumassa keski-ika oli 24,6, toisessa 24,8
ja viimeisessa 24,4 vuotta. Kaiken kaikkiaan vastaajien keski-idksi muodostuu 24,6 vuotta.
Taten otosta voidaan pitaa tarpeeksi yhtendisena perusjoukkoa kuvaamaan. Vain ensimmai-
sessa tapahtumassa ei ollut ikdrajaa, joten alle 18-vuotiaiden ikdluokkaa ei pystytd muodos-
tamaan. Vastaajista 20-24 ja 25-29-vuotiaat muodostavat keskeisimman ryhman. 24 vastaajis-
ta kuului ensin mainittuun ikéaluokkaan ja 25 vastaajista jalkimmaiseen. Yli 30-vuotiaita vas-

taajia oli yhteensa 13 kappaletta. Ikdjakaumaa vertaillessa todettiin, ettd alaikaisia vastaajia



45

kyselyssa oli vain 3 vastaajaa. Taman vuoksi oli syytd muodostaa ikaluokka 16-19 -vuotiaat.

Tahan ikaluokkaan kuuluu 19 vastaajista. (Kuvio 3)

Asiakkaat paikkakunnittain kappaletta | prosenttia
Helsinki 40 49,4 %
Vantaa g 11,1 %
Espoo 7 8,6 %
Muu Suomi 25 30,9 %
Yhteensa 8 100%

Taulukko 4. Asiakkaiden jakautuminen Suomessa

Verratessa Glorian asiakkaita paikkakunnittain vuoden 2008 kavijéiden mukaan on Helsingin
suhteen kavijamaarat vertailukelpoisia, koska vuonna 2008 kavijoista 48 % oli helsinkilaisia.
Taulukossa kertovat lukujen vieressa olevat prosentuaaliset osuudet kertovat vastaajien ja-
kautumasta. Kuten Taulukossa 6 osoitetaan, helsinkilaisia saatiin otokseen 40 kappaletta, eli
49,4 %. Puolet vastaajista kertoi asuinpaikkakunnakseen Helsingin. Muun Suomen osuus ver-
rattuna Glorian kavijamaarin oli my6s vertailuun sopiva, koska kavijoista 25 kappaletta, hie-
man alle kolmasosa vastaajista oli kotoisin jostain muualta kuin Helsingisté, Espoosta tai Van-
taalta. Muun Suomen osuus 2008-vuoden asiakaskyselyssa oli tasan 30 %. Espoolaisilta saatiin 7
vastausta, eli 8,6 % ja vantaalaisilta 9 kappaletta eli 11,1 %. Vuoden 2008 asiakaskyselyn tu-
losten mukaan Glorian kavijoista 10 % oli Vantaalta ja 12 % Espoosta kotoisin, joten kaiken
kaikkiaan vastaajien jakautumista eri asuinalueille voidaan pitéd otoksen kannalta sopivana.
Paakaupunkialueen lahiseuduilta, Espoosta ja Vantaalta vastaajia saatiin yhteensa viidesosa

kaikista vastauksista, 19,8 %. (Taulukko 5; Gloria etsii ravintoloitsijaa, 2010.)

Tutkimuksen yksityiskohtaisen vastausjakauman kotikaupungeittain Suomessa jakaantui asuin-
alueittain taulukon 4 mukaisesti. Helsingin, Espoon ja Vantaan jalkeen eniten vastauksia saa-
tiin Keravalta ja sen jalkeen tasaisesti muualta Suomesta: Lahdesta, Porvoosta ja Kuopiosta
kolme kustakin kaupungista. Jarvenpaasta, Lappeenrannasta, Hyvinkaalta, Jamsasta ja Tam-
pereelta saatiin kaksi vastausta kaupunkia kohti ja Tuusulasta ja Hameenlinnasta yhdet vasta-
ukset. Korstosta tulleet vastaajat mainitsivat erikseen tulevansa nimenomaan Korsosta, mutta
alue kuuluu Vantaaseen, joten vastaukset yhdistettiin Vantaaseen. Prosentuaalisia lukuja ei
normaalisti kdyteta kuvaamaan alle sadan ihmisen joukkoa, mutta ne naytetaén taulukossa 5,

jotta voitaisiin vertailla vuoden 2008 asiakaskyselyn tuloksia téhéan kyselyyn. (Taulukko 5)
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Seuraavissa kuviossa esitetddn Glorian asiakkaiden odotusten ja kokemusten vélinen suhde

sekd selitetaan tutkimuksen tulokset kuiluanalyysia soveltaen. Kaytéssa on mittari 1-4, jossa

asteikon 1 edustaa heikointa tasoa ja 4 parasta arvoa. Tuloksissa on laskettu odotusvastausten

ja kokemusvastausten keskiarvot, jolloin saadaan kokonaistilannetta kuvaava luku asiakkaiden

mielipiteestd, ettd kuinka térked on heidan odotustaso konserttipaikoilla yleensad ja kuinka

hyvin ne toteutuvat Gloriassa kokemusten perusteella. Aluksi kuiluanalyysin mukainen kuvio 4

kertoo, ettd miten kokonaisuudessaan Glorian asiakkaiden odotukset ja kokemukset kohtasi-

vat toisensa. Taman jalkeen jokainen mitattava kohta kaydaan yksityiskohtaisemmin lapi.
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Kuvio 4. Odotusten ja kokemusten valisten kuilujen tulokset

—4— Odotukset

—i— Kokemukset
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Kuviosta 4 voidaan néhd& odotusten ja kokemusten valisten kuilujen muodostuminen. Asteik-
ko 1-4 nakyy pystyrivissa. Kymmenestd kohdasta kuudessa kokemukset Gloriasta ovat alhai-
semmalla tasolla kuin asiakkaiden odotukset. Erityisesti kuilut syntyvéat edullisten baaripalve-
luiden, konserttilipun hinta-laatusuhteen ja henkilokunnan palveluiden kohdalla. Kuilua mita-
tessa odotukset ja kokemukset vastaavat parhaiten toisiaan kohdissa "ei tarvitse jonottaa” ja
keskeinen sijainti. Positiivinen kuilu syntyy muun muassa tunnettuuden kohdalla, kun odotuk-

set ovat 2,3 ja kokemukset Gloriasta tasolla 2,9. Kuilu on +0,6. (Kuvio 4)

1. Ennakkolippujen saatavuus
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Kuvio 5. Ennakkolippujen saatavuus

Ennakkolippujen saatavuus on ensimmainen vertailussa oleva kohta. Ennakkolippujen saata-
vuuden odotukset asiakkailla ovat 3,2 ja kokemukset Gloriasta 3,4. Kuiluksi muodostuu posi-
tiivinen +0,2. Kuilun ollessa positiivinen vaarana on asiakkaiden ylipalveleminen, mutta toi-
saalta kokemukset Gloriasta muodostavat niin pienen eron odotuksiin ndhden, ettd ennakko-

lippujen saatavuutta voidaan pitéa jopa Glorian vahvuutena. (Kuvio 5)



48

2. Lipunmyynnin sujuvuus ovella
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Kuvio 6. Lipunmyynnin sujuvuus ovella

Seuraavaksi arvioidaan lipunmyynnin sujuvuus ovella. Odotusten ollessa hyvin korkealla ei
Gloria pysty taysin lunastamaan odotuksia, vaan kokemuksien kuiluksi muodostuu -0,3. Kun 75
vastaajaa pitda lipunmyynnin sujuvuutta tarkeana tai hyvin tarkeana ja vastaajista 61 mieles-
ta lipun myynti sujui Gloriassa hyvin tai erinomaisesi, ei tulos aivan tayta odotusten tasoa.
Harva kuitenkaan oli sitd mieltd, etta lipunmyynnissa olisi ollut puutteita, ja vain 6 vastaajaa,
valitsi kohdan 2 = tyydyttavasti, eikd kukaan valinnut asteikon alinta vaihtoehtoa 1 = heikosti.
(Kuvio 6)

3. Ei tarvitse jonottaa
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Kuvio 7. Ei tarvitse jonottaa

Jonottaminen on asiakkaiden mielestd miltei poikkeuksetta kielteinen kokemus, siksi téhan
kyselylomakkeeseen otettiin mukaan jonottaminen ja sen toimivuus Gloriassa. Kun puhutaan
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odotuksista ja kokemuksista, keskiarvoiksi saatiin arvosanat 3,3 ja 3,2. Kuilu on -0,1. Vain yksi
vastaaja oli sitd mieltd, etta jonottamisen valttdminen ei ole lainkaan tarkeé tekija konsert-
tipaikalla. Kuten kuviosta néhdaan, vastaajien odotukset ovat taysin kokemusten tasolla, ja
kyseinen kohta ei toistaiseksi tarvitse kehitystoimia Gloriassa. (Kuvio 7)

4. Henkilokunnan palvelualttius

-

oOowmouwowo wno

3,4 3,0

O O = = MR WwWh

Odotukset Kokemukset

Arvosanojen
(1-4) keskiarvo

Kuvio 8. Henkilokunnan palvelualttius

Henkilokunnan palvelualttiutta tulee tarkastella tarkemmin, koska edullisten baaripalveluiden
liséksi Glorian asiakkaat ovat tyytyvaisia Glorian henkilékunnan palveluun, odotusten keskiar-
von ollessa peréati 3,4. Tama on melko lahelld asiakkaiden eniten arvostamaa ominaisuutta,
lipunmyynnin sujuvuus ovella. Kokemukset Gloriasta olivat hyvan arvosanan 3 tasolla, mutta
jaivat silti 0,4 pykalaa odotuksista, muodostaen kuilun -0,4. Odotusten ja kokemusten valinen
kuilu syntyessa kyseessa on baaripalveluiden ja tiedottamisen liséksi tutkimuksessa heikoiten

Glorian kannalta menestynyt osa-alue. (Kuvio 8)

5. Keskeinen sijainti
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Kuvio 9. Keskeinen sijainti
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Odotukset keskeisestd sijainnista saivat asiakkailta korkean arvosanan, 3,1. Glorian sijainti on
kuitenkin hyva, joten kokemus-kenttéén vastausten keskiarvoksi muodostui 3,2, jolloin koke-
mukset ylittivat odotukset 0,1 pykéalalla. Kuilu on tallgin + 0,1.

6. Konserttipaikan julkinen kuva (imago)
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Kuvio 10. Konserttipaikan julkinen kuva (imago)

Glorian imagon todettiin olevan tutkimustulosten perusteella odotettua korkeammalla tasolla.
43 vastaajista piti Glorian imagoa hyvana, eli antoi hyvan arvosanan 3, Glorialle. Tama joukko
muodostikin niin ison osan otoksesta, ettd Glorian yhteenlaskettu Imago sai arvosanaksi tasan
3. Asiakkaiden imago-odotusten ollessa alhaalla, Gloria tayttda odotukset ja ylittdd ne arvi-
ointiasteikolla 0,4 pykéalalla. Kuiluksi muodostuu +0,4, jota voidaan pité& miltei ylipalveluna
tassa otoksessa. (Kuvio 10)

7. Edulliset baaripalvelut
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Kuvio 11. Edulliset baaripalvelut



51

Edullisten baaripalveluiden odotustaso on arvosanan 3 kohdalla. Kyselyn tulosten perusteella
baaripalveluita pidetéan siis melko tarkeind. Kokemukset sen sijaan eivat paase odotusten
tasolle ja kuilu paasee syntymaén. Eroa on jopa 0,7 pykalaa. Eli asiakkaiden mukaan baaripal-
veluiden hintataso on tyydyttava, ei hyva. Kun kuilu on -0,7 voidaan tutkia my0s vastaajien

tarkempaa jakautumista. (Kuvio 11)

8. Konserttilipun hinta-laatusuhde
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Kuvio 12. Konserttilipun hinta-laatusuhde

Konserttilipun hintaa voidaan pitaa Gloriassa kohtuullisen hyvatasoisena, koska vastaajista 62
puolsi sen olevan hyva tai erinomainen. Odotuksiin verratessa tasan saman verran vastaajia 62
piti konserttilipun hintaa tarkeéna tai erittain tarkeéna seikkana. Kuitenkin odotusten ollessa
hyvin korkealla tasolla, kokemukset Gloriasta eivat vastaa odotuksia konserttilipun hinta-
laatusuhdetta verratessa niita keskendéan. Muodostuu -0,4 kuilu. Talléin kuiluanalyysin kuilu 5

eli laatuongelmat toteutuvat Gloriassa. (Kuvio 12)
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9. Riittava tiedottaminen konserttitapahtumista
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Kuvio 13. Riittava tiedottaminen konserttitapahtumista

Kuvion 13 mukaan odotukset tiedottamisesta oli otoksen edustamien vastaajien mukaan ar-
vostettu seikka konserttipaikoissa. Vastaajista 40 kappaletta piti tiedottamista hyvin tarkeana
asiana 4 ja 27 kappaletta tarkeana tekijana. Vastaavasti vain 15 vastaajaa piti Glorian tiedot-
tamista tasoltaan erinomaisena ja 39 vastaajaa hyvana. Jos arvosanat 3 ja 4 lasketaan yh-
teen, 69 vastaajista valitsi joko arvosanan 3 tai 4 riittavasta tiedottamisen odotustasoon ja
vastaavat luvut kokemuksista Gloriassa olivat 54 vastaajaa arvosanoille 3 tai 4. Keskiarvoja
vertailtaessa odotukset saivat arvosanan 3,2 ja kokemukset, 2,7, mika on siis 0,5 pykalaa
alemmalla tasolla kuin odotustaso, jolloin kuilu, -0,5 syntyy. (Kuvio 13)

10. Tunnettuus
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Kuvio 14. Tunnettuus



53

Arvioitaessa ominaisuutta tunnettuus, ovat odotukset konserttipaikoilta Glorian asiakkaiden
keskuudessa matalalla tasolla. Yleisarvosana tunnettuuden merkityksesta konserttipaikoilla on
2,3, eli ei kovin tarked. Kokemukset Gloriasta sen sijaan ovat miltei hyvalla tasolla, eli 2,9.
Glorian arvosana ylittda asiakkaiden odotukset 0,6 pykalalla. Kuiluksi muodostuu siis -0,6.
Kokemus-kenttéan vastasi kolme neljésosaa vastaajista 3 = hyvin ja 4 = erinomaisesti. Loput
1/4 vastasivat, ettd Glorian tunnettuus on heikolla tai tyydyttavalla tasolla. Tunnettuuden

suhteen positiivinen kuilu kertoo ylisuorituksesta verrattuna asiakkaiden tarpeisiin. (Kuvio 14)
7.3  Konserttipaikkojen palvelun laadun tulokset

Seuraavissa taulukoissa on arvioitu Glorian sijoittuminen asiakaspalautteen perusteella ja
vertailu muihin konserttipaikkoihin. Tulokset perustuvat asiakkaan kokemuksiin konserttipaik-
kojen laadusta. Mittarina on kaytdssa asteikko 1-4, kuten odotusten ja kokemustenkin arvi-

oinnissa.

7.3.1 Glorian kilpailijat asiakkaiden arvioimana

Konserttipaikka Arvosanojen keskiarvo

1. Tavastia 3,5

2. Nosturi 3,19
3. Gloria 3,14
4. Korjaamo 2,96
5. Virgin QOil Co. 2,91
6. Kaapelitehdas 2,91
7. On The Rocks 2,81
8. Kuudes Linja 2,74
9. Dante’s Highlight | 2,55

Taulukko 5. Konserttipaikat asiakkaiden arvioimassa laatujarjestyksessa

Gloria ja sen kilpailijat, eli muut konserttipaikat asiakkaiden arvioimassa laatujarjestyksessa

on lueteltu taulukossa 7 arvosanoineen (Taulukko 7).

Ensimmaiselle sijalle asettunut Tavastia sai eniten arvosanoja 4, kun 49 vastaajista piti Tavas-
tiaa erinomaisena konserttipaikkana. Keskiarvoksi Tavastia saikin 3,5. Vain yksi vastaaja piti
Tavastian laatua heikkona eli antoi arvosanaksi numeron 1. Seuraavalla sijalla on Nosturi 3,3
keskiarvollaan. Hyvin suuri osa vastaajista, eli 73 vastanneista oli kdynyt Nosturissa. Naista

vastaajista 39 antoi Nosturille arvosanan 4. Vastaajista kuusi antoi Nosturille arvosanan 2.
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Vastaajista vain yksi antoi Nosturillekin arvosanan 1 = heikko. Tulosten perusteella Nosturi on
konserttipaikkana hiukan heikompi kuin Tavastia, vaikka suurta eroa ei asiakkaiden mielesta
olekaan. Kolmannelle sijalle sijoittunut Gloria sai arvosanakseen 3,19. Kyseessd on hyvaa
laatua kuvaava arvo. Arvosanan tippuessa alle numeron kolme, laatu olisi ollut lahempéana
tyydyttavaa tasoa. Vertailussa Glorian sijoitukseen vaikuttaa myos tutkimustilanne eli se, etta
asiakkaita pyydettiin antamaan arvio Glorialle heidédn omissa tiloissaan olevassa tapahtumas-
sa. Hyvin lahelle Gloriaa laadun vertailussa sijoittuu Korjaamo, jonka arvosanojen keskiarvo

jéi vain 0,5 pykalaa Glorian tasosta. (Taulukko 7)

7.3.2 Glorian kilpailijat konserttijarjestdjien arvioimana

Konsertinjarjestajien arvosanat konserttipaikoille ovat seuraavat:

Konserttipaikka Arvosanat /vastaus kpl Arvosanojen keskiarvo
1. Kuudes Linja 3 + 4 (2 vastausta) 3,5
2. Nosturi/ jokainen sai 3 + 2 + 4 + 4|3,25/3,25/
Dante’s Highlight /Tavastia | (4 vastausta per paikka) 3,25

3. Virgin Oil Co. / Korjaamo 2 + 4 (2 wvastausta) /|3/3

3 (1 vastaus)

4. Gloria 2 +3+4 + 2 (4 vastausta) 2,75
5. On The Rocks 2 + 3 + 3 (3 vastausta) 2,33
6. Kaapelitehdas 1+ 1+ 2 (3 vastausta) 1,33

Taulukko 6. Konserttipaikat konserttijarjestgjien arvioimassa jarjestyksessa

Taman taulukon tuloksista voi nahda, ettd mita arvosanoja konsertinjarjestajat antoivat kon-
serttipaikoille. Eniten arvostettiin konserttipaikkaa Kuudes Linja. Nosturi, Dante’s Highlight ja
Tavastia saivat yhta paljon kannatusta kukin. Gloria sijoittui vertailussa keskitasolle ja sai
arvosanan 2,75 konserttijarjestajilta. Naita tuloksia voi pitda vain suuntaa-antavina, koska
neljan konserttijarjestajan mielipide ei ole sellainen maara vastauksia, josta voitaisiin yleis-
taen vetda isompia johtopaatoksia. Esimerkiksi Korjaamossa oli kdynyt vain yksi jarjestéja,

joka pystyi antamaan arvosanan kyseiselle paikalle. (Taulukko 8)
7.4  Asiakkaiden toiveet konserttitapahtumilta ja musiikkityyleilta
Tarkein syy osallistua konserttitapahtumiin ja asiakkaiden lempimusiikkityylit analysoitiin

siten, ettd asiakkaille annettiin mahdollisuus ympyréida valmiista vastausehdoista heidan

mieleiset. Asiakkaiden mukaan esiintyjat ovat kaikkein arvostettavin tekija, mietittaessa syy-
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ta osallistua konserttitapahtumiin. Vastaajista eniten, 46 puolsi sitd, etta esiintyjat ovat omi-
naisuus, johon Glorian kannattaa eniten panostaa. Esiintyjien liséksi 28 arvosti elamyksia ja
21 hauskanpitoa. Esiintyjien, elamysten ja hauskanpidon lisdksi kaverit ja tunnelma saivat
jonkin verran kannatusta. Itse konserttipaikka oli vastaajista ainoastaan kahdelle tarkein syy
osallistua tapahtumaan. Visuaalisuus ja muut tekijat, jotka ovat asiakkaalle vahan enemman

tukevat eldmyksia. Tallaisen jonkin muun syyn mainitsi 1 vastaaja.

Gloriassa kolmessa tapahtumassa vastasi enemmistd vastaajista, 57 vastaajaa kertoi kuunte-
levansa metal-musiikkia. Toiseksi eniten vastaajista, 43 vastasi kuuntelevansa industrial- ja
EBM, eli Electronic Body Music -tyylid. Rock-musiikkia sanoi kuuntelevansa 32 vastaajista.
Muista tyyleista suosituimpia vastaajien keskuudessa olivat gothic 22 vastaajaa, tekno 20 vast-
Jjaajaa punk 16 vastaajaa, pop 9 vastaajaa ja disco sekd reggae 7 vastaajaa musiikkityylia
kohti. Johtuen siita, ettd kyseisissa tapahtumissa ei esitetty musiikkityyleja: rap, jazz, folk ja

klassinen, kukaan ei vastannut kuuntelevansa naita musiikkityyleja.

7.5  Asiakkaiden antama avoin palaute

Avoimeen palautteeseen tulleita kommentteja analysoidaan erikseen téssa alaluvussa. Avoi-
meen kysymykseen, “miten toivoisit, etta Gloriaa kehitetdan konserttipaikkana, ” vastasi eras
asiakas nain: ”Lisda mainontaa, etta jengi tajuu tulla tanne! Glorian tilat on tosi hyvat, puit-
teet vaikka mille toiminnalle ELI lisdd mainontaa olkaa hyvat!” Toinenkin palaute koski tun-
nettuuteen ja mainostamiseen panostamista. Henkilokunnan palveluun liittyvd erds avoin
palaute koski paikan modernisointia. Kaytannossa tarkempia ohjeita ei annettu, ettd miten

tama modernisointi tulisi tehda.

Toisen palautteen mukaan Glorian tulisi hankkia ”uusi poke”. Asiakkaat toivoivat anniskelu-
palveluilta nopeutta ja toiminnan tehostaa. Mikali asiakas on jo joutunut jonottamaan kon-
serttipaikalle, han toivoo hyvaa palvelua sisadn paastyaan. Ravintolan tiskeille toivottiin en-
nen kaikkea liséd tyévoimaa. Avoimen palautteen mukaan Gloriaan toivottiin yksinkertaisesti
seuraavaa: “halvemmat juomat”. Lisdksi erdan palautteen mukaan tulisi laittaa “baaritiskit
kuntoon”. Kolmannessa palautteessa joka koski baaripalveluja erds asiakas toivoi ystavalli-

syytta asiakaspalveluun.

Avoimen palautteen mukaan tunnettuuden lisédminen olisi siis toivelistalla, vaikka kyseinen
ominaisuus toteutui asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia verratessa hyvin Gloriassa. Vastauk-
sien avoimessa palautteessa toivottiin tapahtumilta muun muassa liséa Electronic Body Music-

tyylid ja metallimusiikkia.
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7.6  Konserttijarjestdjien avoin palaute

Konsertinjarjestaja Thomas Sandvik kiteyttaa: ”Toivon musiikiksi tietysti metallia, metallia ja
metallia.” Han toivoo erityisesti mahdollisimman persoonallisia bandeja, joita ei muualla
valttamatta nde. (Sandvik T., 20.3.2011.) Myds jarjestaja Juvonen toivoi lisad metallimusiikin

tapahtumia Gloriaan. (Juvonen H., 6.4.2011.)

Konserttijarjestdja Taleva listasi seuraavat kehityskohteet joihin Glorian tulisi kiinnittaa
huomiota: ”Soundit + a&ni, alkoholimyynti rajattuun alueeseen alas”. Tama on Talevan mu-
kaan helposti toteutettavissa. Lisdksi hdnen mukaan on saatava “mainostus ja promootio talle
vuosituhannelle”. Mainonnan lisddminen oli myds asiakkaiden toiveissa. Tarkeimpana kehi-
tysehdotuksenaan Taleva mainitsee, ettd jonotus on minimoitava. Huomion arvoista téssa
suhteessa olisi Talevan mukaan my6s portsareiden toiminnan nopeus. (Taleva, T.,
15.11.2010.)

Kehitysideoina Glorialle Sandvik tiivistéda: “Tais tulla jo tuossa ylla tarkeimmat, hintoja alas-
péin ja jonotusaika minimiin isoissa tapahtumissa.” Konsertinjarjestajan kannalta tilavuokra
oli liian kallis ja sen takia hanellé ei olekaan ollut mahdollisuutta jarjestdd Gloriaan mitdan
moneen vuoteen. Han ei voi sanoa Glorian puolesta, etta olisiko perusteltua alentaa vuokra-
hintaa tuntuvasti, koska han ei tieda mink& verran Gloria on tehnyt voittoa tai tappiota viime
vuosina. (Sandvik T., 17.12.2010.)

Alakertaan Johnny Nurmi toivoo anniskelualuetta ja isommissa tapahtumissa iltoihin kahta
jonoa lipunmyyntiin paremman asiakaspalvelun takaamiseksi. “llloissa joissa myytyja lippuja
on paljon voi etukateen my6s panostaa lipunmyyntipisteen jonon nopeaan vetdmiseen”, Nur-
mi ehdottaa. (Nurmi J., 27.3.2011.) Jarjestamalla kaksi jonoa erikseen ennakkolipun ostaneil-
le ja niille ketka ostavat vasta ovelta lipun valtytdan Nurmen mukaan ongelmilta. Nurmi pu-
huu kokemuksesta, koska 3.12.2010 jarjestetyssa Therion -yhtyeen tapahtumassa Gloriassa ei
héanen mukaan ongelmia jonotuksen suhteen ollut. Han pitda tarkednd myos, ettd etukateen
tiedotetaan ihmisille, etta ajoissa paikalle tuleminen kannattaa. (Nurmi J., 28.3.2011.) Jono-
tus on saatava sujuvammaksi, ylakertaa voisi jotenkin muokata ikd&n kuin baarimaisemmaksi,
soundit on saatava joka keikalla kuntoon, mainontaa enemmaéan Nosturin tyyliin. Niin ja han
toivoo anniskelutarjoilua myos Glorian alakertaan. Juomien hinnat ovat Gloriassa samalla
tasolla kuin Tavastialla ja Nosturissa, joten Nurmen mielesta juomien hintoja voi alentaa tai

olla alentamatta, koska suurta eroa ei ole. (Nurmi J., 28.3.2011.)
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Henry Juvonen tiivistdd oman mielipiteensa: Gloria on hyva keikkapaikka ja monipuolinen
keikkojen suhteen. Plussaa tulee etté alaikaisillakin on mahdollisuus paasta koville keikoille.
Sitten taas kaljanjuojat eivat ole samaa mieltd ettd permannolta pitdd bongata bandia. Si-

jJainti on keskustassa, eiké ole vaikea l6ytaa”. (Juvonen H., 6.4.2011.)

8 Johtopaatokset Glorian palvelujen laadusta

Johtopaatokset tutkimustulosten perusteella ovat seuraavat: Henkildkunnan resursseja ja
palvelualttiutta on parannettava sekd palvelutoimintaa nopeutettava jotta jonottaminen ja
baarihenkilokunnan asiakaspalvelu Gloriassa kdy sujuvasti (Taleva 20.12.2010; Kuvio 6). Tyo-
voimaakin on lisattava, baaripalveluiden hintatasoa laskettava, lipun hinta-laatusuhdetta
parannettava seka tiedottamista tehostettava. (Kuvio 11; Sandvik T., 20.3.2011.) Toisaalta
my®6s imagon rakentaminen ja sijainnin kayttdminen kilpailukeinona hyva pitaa niiden vahin-
taan niiden nykyisella tasolla. Imagoon liittyviin parannusehdotukset koskevat toisaalta tydn
kaikkia osa-alueita, silla imago on laaja mielikuviin perustuva kokonaiskuva. (Kuvio 9) Ylilyén-
tind ainakin panostaminen tunnettuuden lisdamiseksi olisi turhaa, koska asiakkaiden odotuk-
set paikan tunnettuudesta olivat taka-alalla tekijana Glorian kannalta. Myds ennakkolippujen
saatavuutta ei tarvitse tutkimuksen mukaan kehittad. Sijainti on puolestaan tekija, joka Glo-
rialla on asiakkaiden mielesta kunnossa ja se voidaan taten nahda vahvuutena Glorialle. (Ku-

vio 14, Kuvio 4; Kuvio 5, Kuvio 9)

8.1  Ennakkolippujen saatavuus Gloriassa

Kyseessa on seikka johon tulee keskittya ja toisaalta pitaa jatkaa hyvaa tyota, silla odotusten
ollessa melko korkealla, tésté vahvuudesta kannattaa pitéa kiinni. Ennakko-odotukset lipun-
myynnissa ovat korkeat, joten on hyva asia, ettd Gloria ylittda tuon tason. Téhan seikkaan
liittyen Glorian tavoitteet ovat sopivalla tasolla, joten kehitysideoihin ei ole tarvetta pureu-

tua tarkemmin. (Kuvio 5.)

Ennakkolippujen saatavuus on ensimmainen vertailussa oleva kohta. Ennakkolippujen saata-
vuus on Gloriassa tulosten mukaan erinomaisella tasolla. Myynti tapahtuu p&aosin Tiketin
kautta, joten palvelu on ainakin asiakkaan nakdkulmasta poikkeuksetta hyvaa tai erinomaista.
Vastaajista 73 pitdd ennakkolippujen saantia tarkedna tai erittain tarkeana seikkana. Koke-
muksistaan Gloriasta vastaajista 75 oli sitd mieltd, ettéa Glorian konserttien ennakkolippujen
saatavuus on hyvalla tai erinomaisella tasolla, joten odotusten ollessa korkealla, Gloria vastaa
naihin odotuksiin ylittéen ne, koska eniten arvosanoja annettiin kohtaan 3 = hyvin ja 4 = erin-
omaisesti. Ennakkolippujen saatavuus on Glorian vahvuus, jonka se voisi hyddyntaa esimerkik-

si keskittamalla lipunmyyntidan entistd enemman Tikettiin. (Kuvio 5)
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8.2  Johtopaatokset jonottamisesta ja lipunmyynnin sujuvuudesta

Tuloksia vertailtaessa, huolimatta siita etta Gloria sai hyvan arvion lipunmyynnin sujuvuudes-
ta, parannettavaa I6ytyy koska kuilu syntyy. Jonottamista mitatessa kuilu on hyvin pieni, vain
-0,1, mutta huomioiden konserttijarjestdjien vastaukset on Glorialle annettava palautetta

my®s jonottamisesta.

Vastausten perusteella voidaan sanoa erityisesti lipunmyynnin sujuvuuden olevan vahintaan
yhté térked kehityskohde, ellei jopa tarkeampi kuin konserttilipun hinta—laatusuhde. Lipun-
myynnin palvelua voidaan tehostaa lisaamalla henkildkunnan maaraé ja palkkaamalla lisatyo-
voimaa kyseista tehtavaa varten. Kuilun toteutuminen tarkoittaa sitd, etta lipunmyynnin su-
Juvuuteen tulisi kdyttdd enemman resursseja ja sitd, etté kyseiseen kohtaan tulisi keskittya
nykyista enemman. Odotusten ollessa korkealla kannattaa keskittyd lipunmyynnin sujuvuu-
teen. Suoritustaso on kuitenkin hyvalla tasolla, joten palvelua voidaan kehittda samaan mal-

liin, jotta ihanneodotustaso saavutettaisiin. (Kuvio 6; Kuvio 7.)

Vastaajista useamman olisi tullut valita Glorian lipunmyynnin sujuvuudeksi arvosana 4 = erin-
omaisesti, jotta lipunmyynnin sujuvuus olisi asiakkaan vaatimalla tasolla. Vastaajat arvostivat
lipunmyynnin sujuvuutta ovella kaikista kymmenesta arvioitavasta asiasta kaikkein eniten,
keskiarvon ollessa 3,6. Vastaajista 49 oli sita mielta, etta lipunmyynti on erittain tarkea seik-
ka konserttipaikalla. Tulosten perusteella lipunmyynnin sujuvuuteen on kiinnitettava huomio-
ta Glorian palveluissa. Ovelta ostettujen konserttilippujen myynnin sujuminen oli tarkastelus-
sa hieman heikommalla tasolla kuin tyytyvaisyys lippujen ennakkomyyntiin. Perati 74 vastaa-

jaa piti kuitenkin lipunmyyntia hyvana tai erinomaisena tekijané Gloriassa. (Kuvio 6)

Vertaillessa tuloksia konserttijarjestdjien vastauksiin, Tony Talevan ja Thomas Sandvikin mie-
lestd jonottamisen sujuvuus Gloriassa toteutuu heikosti, ja hén pitaa kyseista seikkaa erittain
tarkeana tekijana. Konserttipaikkana héan toivoo Glorialta jonotuksen minimointia ja myos
muistuttaa ovimiesten toiminnan ripeyden térkeydesta. (Taleva T., 15.11.2010.) Konserttijar-
jestaja Thomas Sandvik, Disentertainment Oy:sté puolestaan toteaa lipunmyynnin olevan Glo-
riassa sujuvaa, lukuun ottamatta ovimiesten toiminnasta johtuvaa jonottamista. Muut konser-

tinjarjestajat pitivat lipunmyynnin sujuvuutta hyvana Gloriassa. (Sandvik T., 17.12.2010.)

Konsertinjarjestajien antama palaute huomioiden, jonottamisen ehkaisemismahdollisuudet
ovat Gloriassa varteenotettava tarkkailukohta. Kyseessd on varsin vaihteleva ilmid ja sita
mitatessa eri aikoina ja erilaisten tapahtumien asiakkailta, saadaan todennakdisesti hyvin

erilaisia tuloksia. Henkil6kunnan ripeys, jonojen muodostaminen ja tarpeen tullen liséhenki-
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I6kunnan palkkaaminen apuvoimaksi ovat tekijoité, joiden avulla lipunmyyntid voitaisiin te-
hostaa. Paaasia on silti, etta Gloria pystyy sailyttamaan vahintaankin nykyisen henkilékunnan
palvelun tasonsa tai parantamaan hiukan sitd. Lipunmyyntid tehostaakseen, Glorian tulee

muodostaa kaksi jonoa tapahtumiin, joissa on paljon asiakkaita.

Konsertinjarjestajat Sandvik ja Taleva antaisivat Glorialle arvosanan 1 kokemuksistaan jonot-
tamisesta Gloriassa. (Sandvik T., 2.12.2010.; Taleva T., 15.11.2010). Sen sijaan jarjestaja
Henry Juvonen piti jonottamista hyvin sujuvana seikkana Gloriassa, antaen arvosanan 3. (Ju-
vonen H., 6.4.2011). Laskettaessa ndmé& kolme arvosanaa yhteen, saa osio 3. Ei tarvitse jonot-
taa konsertinjarjestdjilta keskiarvoksi arvosanan 2. Jos vastaukset laskettaisiin mukaan koko
otokseen, laskisi Glorian arvosana hieman alaspéin, jolloin arvosanaksi tulee 3,12. Voidaan
sanoa konsertinjarjestajien palaute huomioiden, etté jonottamisen ehkaisemismahdollisuudet
ovat Gloriassa varteenotettava tarkkailukohta. On varottava, ettei paasteta hyvaa suoritusta-
soa alemmalle tasolle. Odotusten ja kokemusten ollessa samalla tasolla, Gloria voi olla nykyti-
lanteeseen tyytyvainen, mutta parannettavaa on, mikéli halutaan ylittda asiakkaiden odotuk-
set. Odotusulottuvuutena ihanneodotukset tayttyvat juuri ja juuri, mutta parantamalla palve-
lua entisestaan Glorian asiakkaat olisivat tyytyvaisempid. (Sandvik T., 17.12.2010.; Taleva T.,
15.11.2010; Juvonen H., 6.4.2011).

8.3  Glorian Henkilokunnan palvelualttius vertailussa

Vain kaksi vastaajaa oli sitd mieltd, ettd henkilokunnan palvelualttius on hyvin mitaton tekija,
tosin kukaan ei vastannut kohtaa 1 = ei lainkaan téarked, odotusarvona henkilékunnan palvelu-
alttiudesta. 10 vastaajista totesi henkilokunnan palvelualttiudesta, etta henkilokunnan palve-
lu ei ole kovin tarked tekija konserttipaikalla, ja punainen pylvas vieressa kertoo 17 vastaajis-
ta olevan sitd mieltd, ettd henkilokunnan palvelualttius toteutui tyydyttavasti, arvosanan 2
arvoisesti. Huomattavinta on kuitenkin, etté jopa yli puolet vastaajista piti henkilokunnan
palvelualttiutta erittéin tarkedna seikkana. Sen sijaan vastaajista 23 totesi Glorian henkil6-
kunnan palvelualttiuden olevan erinomaisella tasolla. Vaihtoehdon 3 = tarkeé valitsi 28 vas-
taaja, kun taas 38 vastaajista valitsi kohdan 3 = hyvin. Kyseessa on selvasti potentiaalinen
kehittamiskohde. (Kuvio 8)

8.4  Glorian sijainti

Neljannes vastaajista ei pitanyt konsertin sijaintia kovin tarkeéana seikkana. Sijaintia arvostet-
tiin kuitenkin niin paljon, ettéd kyselylomakkeen tayttéaneistd 29 piti sijaintia tarkeéana ja 31
vastaajaa erittain tarkeana tekijana. Vastaajien odotustaso keskittyi kohtiin 1, ei lainkaan

tarkeda ja 2, ei kovin tarked, eli se on alhainen. Vastausten keskiarvot kertovat Glorian sijain-
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nin olevan asiakkaiden mielesta hyvd, joten sijainnin suhteen negatiivista kuilua ei synny.
(Kuvio 9)

8.5  Glorian nuorekkaan imagon kohentaminen vertailussa kilpailijoihin

Glorian imagon tulisi séilya nykyisella tasolla, koska muun muassa Glorian kovimmat kilpailijat
todennékdisesti saisivat vastaavassa tutkimuksessa arvosanaa 3 korkeamman arvioinnin. Kon-
serttipaikkojen laatuvertailussa Tavastiaklubin ja Nosturin arvosanat olivat korkeampia kuin
Glorian arvosanat. (Taulukko 7.) Naiden tulosten, eli vastaajien kokemusten luoman laadun
mukaan mielikuva kyseisisté konserttipaikoista on siis Gloriaa hieman korkeammalla tasolla,
vaikka he ovat toisaalta myds Glorian asiakkaita. Glorian tulisi siis pohtia keinoja imagonsa
parantamiseen, jotta sen palvelun laatua ei pidettaisi niin paljon muita konserttipaikkoja
huonompana. Vertailukelpoisia tuloksia hankkiakseen, tulisi luonnollisesti tehdéd vastaava
tutkimus kokonaisuudessaan myds muille konserttipaikoille. Korkea imagotaso, jota Gloria ja
varsinkin sitéd tunnetummat konserttipaikat joutuvat noudattamaan, aiheuttaa paineita asia-

kastyytyvaisyyden ja korkeanluokan esiintyjien yllapitamiseksi. (Kuvio 10)

Laskettaessa Glorian keskiarvo kaikkiin kokemus-sarakkeen kymmeneen kohtaan, on keskiar-
vosana 2,9. Glorian arvosanan ollessa lahell& arvosanaa 3, tulee sen kiinnittdd huomiota Kor-
jaamoon ja Virgin Oil Co:on. Kyseisten kilpailijoiden arvosanat jaivat Gloriassa tehdyssa tut-
kimuksessa vain hieman alemmaksi. Glorian pitaa erityisesti silméalla kyseisten paikkojen ima-
goja, juomalistojen hintoja sekd tapahtumia ja niiden markkinointitapaa, kyseessa on nimit-
tain Glorian asiakkaiden lahes yhta paljon arvostamat konserttipaikat. Nosturin ja Tavastian
tasolle ei helposti kilpailussa paastda, mutta tavoitteena voi olla kilpaileminen esiintyjilla ja
tapahtumilla, joita ei pystyta jarjestamaan Nosturissa tai Tavastialla. Lisdksi Glorian on hyva
erottua ilmoitteluissaan edukseen tyylilldadn jatkossakin, koska Glorian imago on asiakkaiden

mukaan hyvalla tasolla. (Taulukko 7, Kuvio 10)

Toisaalta palvelutuotteista ei Gloriassa valttaméatta saada niin hyvaa hintaa kuin korkeamman
imagoprofiilin konserttipaikoissa. Ainoastaan yhden avoimen palautteen perusteella tunnet-
tuutta tulisi lisata, mutta kyseinen kommentti viittasi enemmankin tiedottamisen lisdami-
seen. Lehtimainosten tapahtumatiedotuksissa imagon muutosta Gloriassa on muutos punaval-
keasta lehtimainoksesta mustavalkoiseen. Tyyli oli hyvin samanlainen kuin esimerkiksi Tavas-
tian konserttimainoksissa, mutta silti riittdvdn omalaatuinen kokonaisuudessaan. Muutoksen
vaikutukset nakyvat vasta pidemmalla aikavalilla, mutta tallainen kokeilu oli rohkea ja terve-

tullut Gloriasta luotavan julkisen kuvan eli imagon kannalta. (Kuvio 10)
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Seuraavaksi pohditaan my6s nuorten ikéluokkien muodostamaa imagosta. 24,6 vuotta tapah-
tumassa Body & Blues, 29.10.2010, Hardcore Halloweenin 30.10.2010 vastaajat olivat ialtéan
keskimaarin 24,75 -vuotiaita ja Graveyard Party tapahtumassa 12.11.2010 keskimaarin 24,4
vuotiaita. Ikdluokan lahennellessa 25 vuotta, tulisi Glorian keskittdad palveluita nuorille ja
yhdistaa niita tekijoité, joita noin 20-vuotiaat ja erityisesti yli 20-vuotiaat nuoret arvostavat.
(Kuvio 3) Palveluiden lisdédminen ja nuorisotoiminnan tehostaminen voisivat olla naita tekijoi-
ta. Erityisen onnistuneena nykyisend toimenpiteenad voidaan pitdd Gloriassa jarjestettévaa
aani ja vimma-tapahtumaa, joka on suunnattu 15-25 -vuotiaille. Tapahtuma on saattanut
vaikuttaa Nuorisoasiankeskuksen ohella Glorian imagoon, jota pidetdan nuorekkaana ja suo-
rastaan teinimaisena, liittyen on huomioitava muun muassa se, etté laheskaan kaikissa Glori-
assa jarjestettavissa tapahtumissa ei ole ikarajaa. Verrattuna ikarajallisiin k-18"-paikkoihin,
tama on kilpailuetu. Toisaalta myds varttuneemmat tuntevat Glorian, mika tekeekin imagois-
ta ongelmallisen. Nuorekkaasta imagosta on Oinosen mukaan nimittdin seka hyotya, etta hait-
taa, koska teinimdinen imago saattaa arsyttaa joitakin tilavuokraajia ja tapahtumajarjestéjia.
Gloria on silti Oinosen mukaan kokonaisuudessaan monipuolinen, trendikas eika paikkana suo-
raan sidonnainen imagoonsa. Siella on mahdollista jarjestdd monenlaisia tapahtumia. Imagon
hallintaan sisdltyy Glorian viesti asiakkaille: ”Halpa vuokra suhteessa valtavaan kysyntaan”
(Oinonen J., 15.12.2010). Imagonrakentaminen ei ole Glorian tarkeimpia kehityskohteita,
mutta Glorian hyddyntéessa imagoon liittyvia mahdollisuuksia tehokkaimmin, paikan tulisi
vahvistaa entuudestaan uusien ja nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta. Avoimen palautteen
perusteella toiveita imagoon liittyen ovat Glorian modernisointi, vessojen uudistaminen seka
ulkoasun nayttavyyteen panostaminen. Toisaalta Glorian maineessa olisi parantamisen varaa,
koska nuorisotalon tyylinen imago ei valttamatta palvele konserttipaikan tilojen mahdolli-
suuksia. Kohottamalla imagoaan, Glorian maine asiakkaiden silmissa paranee. (Oinonen J.,
15.12.2010.) Monipuolisella kulttuuritarjonnalla Gloria luo tilanteen, johon sen kilpailijat

eivat pysty vastaamaan. (Soveltaen Hirsjarvi, ym. 2006, 166.)

Imago on kuitenkin tarkea tekija Glorian tyytyvaisyyden ja kilpailukyvyssa. Glorian imagon
vertailu muihin konserttipaikkoihin on oleellista selvitettdessa saman imago- ja profiilitason
konserttipaikat, eli ne, joista asiakkaiden mielikuvat ovat Glorian tasolla. Teettéessaan kilpai-
lija-analyysin Glorian imago on yritykselle arvo, jota tulee tutkimustuloksien perusteella arvi-
oida. Kyseessa on konserttipaikan maine, joten Glorian henkiloston tulee sitoutua aidosti pal-
velun laatuun. Asiakkaat odottavat mielikuviensa perusteella joko laadukkaampaa palvelua
kuin mita yritys tarjoaa, parempaa laatua kuin kilpailijoiden tarjoamat palvelut tai painvas-
toin heikompaa laatua, jonka Gloria voi sopivan imagon avulla ylittdd. (Kuvio 10; liskola-
Kesonen 2004, 20-21; Lahtinen & Isoviita 2001, 56, 81)



62

8.6  Glorian edullisemmat baaripalvelut

Vastaajista 53 piti baaripalveluiden edullisuutta tarkeana tai hyvin tarkeéana tekijana. Sen
sijaan vastaajista 31 oli sitd mieltd, etta Glorian baaripalvelun hintataso on hyvalla tai erin-
omaisella tasolla. 50 vastaajaa sen sijaan piti Glorian baaripalveluiden hintatason toteutumi-
sen edullisuutta heikkona tai tyydyttavana. Enemmistd, 37 vastaajaa piti hintatasoa tyydytta-
véalla tasolla. 13 vastaajista piti Glorian baaripalvelujen hintatasoa kalliina, eli vastasi niiden
toteutuvan heikosti antaen arvosanan 1. Mik&an muu arvioitava kohde ei saanut niin montaa

heikkoa arvosanaa Glorian asiakkailta. (Kuvio 11)

Glorian arvosanoja tutkittaessa baaripalveluiden laatu on asiakkaiden eniten vaatima kehitys-
kohde. Tulosten perusteella odotukset ovat isot ja Gloria ei tayta kokemuksia. (Kuvio 11) 37
vastaajaa piti Glorian hintatasoa tyydyttavan tasoisena ja antoi arvosanan 2 Glorialle. Glorian
ravintolan puolelta sopivia muutoksia voisivat olla esimerkiksi heidan ehdottamansa hinta-
alennukset tai konsertinjarjestdjien tarjoamat happy hour -tunnit. Lisaksi erdat pysyvasti
edulliset juomatarjoukset saattaisivat olla paikallaan. Juomien hintojen suhteen Glorian ra-
vintolan tulisi noudattaa omaa linjaa, joka toisaalta noudattaa Glorian imagoa. (Kuvio 10;
Kuvio 11; Sandvik T., 20.3.2011)

Tatd imagoa pohdittaessa esimerkiksi juomatarjoukset tai erilaiset pysyvat kanta-
asiakastarjoukset olisivat tervetulleita vaihtoehtoja. Baaripalvelut ovat kehityskohteena eh-
dottomasti tutkimuksen arvoinen tekija ja Glorian organisaatio kilpailuttikin viime kevaana
baaripalveluiden tarjoajan, jotta uusi baaripalveluiden tarjoaja parantaisi palvelutyytyvai-
syyttd. (Oinonen J., 1.3.2011.) Konsertinjarjestajat puolestaan olivat erimielisia siita, etta
ovatko Glorian baaripalvelut kalliita. Thomas Sandvik vastasi tason olevan erittéain kallis, kun
taas Johnny Nurmi piti hintatasoa sopivana verrattuna muihin Helsingin konserttipaikkoihin,
kuten Tavastia ja Nosturi. (Kuvio 11; Sandvik, T. 20.3.2011; Nurmi 27.3.2011.) Tehdyn analyy-
sin mukaan baaripalveluiden odotukset ovat hieman alemmalla tasolla kuin muissa tutkittavis-
sa kohteissa, mutteivat kuitenkaan alhaisen prioriteetin tasolla. Glorialla on heikkosuoritusta-
so baaripalveluiden edullisuudessa, joten tulisi tutkia missd kohtaa on mahdollisuuksia paran-
taa palvelua ja mitka seikat vaikuttavat mahdolliseen resurssien hukkaan. (Kuvio 11; liskola-
Kesonen 2004, 20-21.)

8.7  Konserttilipun hinta—laatusuhteen maarittdminen

Odotukset ja kokemukset konserttilipun hintalaatusuhteessa Gloriassa eivat vastaa toisiaan.

Kehityskohteena konserttilippujen hinta—laatusuhde on tutkimuksen mukaan yksi tarkeimmis-

ta kehityskohteista Gloriassa. 7 vastaajista piti konserttilipun edullista hintaa Gloriassa hei-
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kosti = 1, toteutuvana seikkana, jolloin odotusten ja kokemusten valinen kuilu syntyi selkeas-
ti. (Kuvio 12)

Konserttilipun hinta—laatusuhteen maarittdminen on usein hankalaa jarjestajan kannalta,
koska asiakkaan mielesta lippu on usein liian kallis, vaikkapa tapahtumaa ei olisi mahdollista
jarjestaa halvemmalla lipunhinnalla. Asiakastyytyvaisyytta yllapitadkseen Glorian on kuitenkin
seurattava lippujen hintoja ja puututtava niihin, jos niiden koetaan olevan liian kalliit. Asiak-
kaiden toivoessa parempaa hinta-laatusuhdetta konserttilipulle, voidaan ajatella myds, etta
asiakkaan mielesta lippu ei sinansa ole liian kallis, vaan asiakas vaatii parempaa palveluntasoa
ja tunnetumpia esiintyjid, jotta hinta kohtaisi palvelun laadun vaatimustason. Kaiken kaikki-
aan konserttilipun hinta-laatusuhteen maarittdminen kaiken on vaikeaa. Hinta-laatusuhde luo

ketjun, johon kuuluu palvelun hy6dyllisyys, saatavuus ja tarjoajan maine.

Hinta-laatusuhdetta tulisi tutkia enemman, jotta Gloria voisi muodostaa omille asiakkailleen

juuri heidén sopivan lipunhintojen yleistason. (Hinta-laatu -suhde, 2008.)

8.8 Tiedottamisen tehostaminen ja tunnettuus Gloriassa

Yksi vastausten perusteella selvasti noussut seikka on markkinointitoimenpiteiden eli tapah-
tumista tiedottamisen tehostaminen, koska tiedottamisen suhteen Glorian asiakkaiden koke-
mukset eivat ole odotusten tasolla. Vastausten perusteella tunnettuuden lisddminen ei puo-
lestaan kuulu Glorian p&akehityskohteisiin, vaan enemmankin voitaisiin lisaté tapahtumista
tiedottamisen maaraa ja laatua. Tutkimustulosten perusteella Gloria suorittaisi ylilyonnin, jos
se lisdisi liiallista panostusta tunnettuuden lisdédmiseen, joten Glorian nykyista tunnettuuden
tasoa pitaa sopivana vastaajien odotustaso ollessa alhainen. Toisaalta tiedottaminen ja tun-
nettuus ovat keskenaan toisiinsa verrannollisia tekijoita. Jotta Gloria voisi siis samalla lisata
sen tunnettuutta, tulisi sen keskittyd myos tiedottamisen lisddmiseen. Voidaan néhda, etta
Gloriassa tiedottamisen lisddminen on potentiaalinen kehityskohde, koska Gloriasta saadut
kokemukset tiedottamisesta olivat alhaisella tasolla. Resurssien hukkana kyseisté kehityskoh-
detta ei voida pitéa. Jotta Gloria ei havidisi kilpailijoille tiedottamisessa, sen tulee kiinnittaa
konserttipaikkana erityistd huomiota naiden vastaustulosten perusteella asiakkaiden odotuk-
siin ja heidan tarpeisiinsa, jotta voitaisiin paasta sille tasolle, jota asiakkaat vaativat. (Kuvio
13; Kuvio 14)

9 Pohdinta ja kehitysideat Glorialle
Tutkimuksella haluttiin selvittdd Glorian palvelun laadun vahvuuksia konserttipaikkana ja sen

heikkouksia asiakkaiden naktkulmasta sekéa ratkaista Glorialle sopivat tavat hyédyntaa heidan

imagoaan ja kilpailukykyaan. Tutkimustyon perusidea ja tarkoitus olivat hyva, mutta saadut
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tulokset jaivat joiltain osa-alueilta vajaiksi ja jatkotutkimustoimet olisivat tarpeen, jotta
voitaisiin kehittaa erityisesti taméan opinnaytetydn perusteella Gloriassa vaadittavia kehitys-
kohteita.

Tavoite oli ennen kaikkea selvittédd, miten asiakkaat kokivat laadun verrattuna heidan koke-
miinsa odotuksiin. Nama laatutekijat kertovat Glorian vahvuuksista ja heikkouksista, seka
niista tekijoista, jotka ovat palveluntasoltaan kohdillaan. Tulosten perusteella paadyttiin
seuraaviin johtopaatoksiin: Gloriaa auttaisi parempi asemointi ja market nichen tai tarkem-
man segmentointitavan lIéytaminen heidan imagoaan ja sijaintiaan hyddyntéen. Liséksi Glorian
palvelun laadun tasoa kohottamalla konserttipaikka kilpailee niista asiakkaista, jotka se halu-
aa saada. Palvelun laatua ei tulisi kuitenkaan tietoisesti yrittdd parantaa, silla asiakkaan yli-
palveleminen ainoastaan arsyttdd vanhaa asiakasta. Taman vuoksi on térkeaa informoida hen-
kilokuntaa niista seikoista, jotka tulivat asiakaskyselyssa esille, eikd valttamatta kuitenkaan
luoda kokonaan uutta palvelun laadun kriteeritasoa. Myos asiakkaille tiedottamista tulee te-
hostaa, kuten kyselyn tuloksista ja asiakaspalautteenkin perusteella voitiin paatella. (Kuvio
14; Nurmi J., 28.3.2011.)

9.1 Mité olisi voitu tehda tutkimuksessa paremmin?

Tassa tyossa kaytettya kuiluanalyysia kaytettiin mittaamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta palve-
lun laatuun. Kuiluanalyysia kaytettiin vain koetun palvelun laadun kuilun mittaamiseen, eika
kysymysten perusteella voitu késitella kokonaisuudessaan kaikkia kuiluja. Kyselyn keskeisina
heikkouksina oli tuotetun tiedon yleistettavyys, johtopaattsten tekemisen vaikeus seka se,
etta niita tekijoita, joita konserttiasiakkaat arvioivat arvostavansa ja asiakkaiden musiikkima-
kua ei pystytty analysoimaan esimerkiksi verrattuna kaikkiin vastaajiin, koska vastausvaihto-
ehtoja annettiin monta ja lupa valita kolme tarkeinta. Mikali asiakasta olisi pyydetty taytta-

maan vain yksi, tarkein naista vaihtoehdoista, olisivat kyseiset kohdat analysoitavissa.

Kyselylomaketta laadittaessa tuntui silté, ettd mita Ilyhyempi lomake, sitd helpommin siihen
saataisiin vastauksia. Tutkimuksen kyselylomakkeessa olisi kuitenkin voinut lisdétd enemman-
kin taustamuuttujia ja tarkentavia kysymyksid, etenkin imagoon liittyen, jotta segmentteja
voitaisiin selvittda kyselylomakkeen perusteella. Jo taustatekijoita selvittdessa olisi kenties
ollut hyva selvittaa se, ettd ostiko konserttiin osallistunut henkild lipun kyseiseen tapahtu-
maan vai oliko hén paassyt tapahtumaan ilmaiseksi. Taten vastaajista olisi voinut muodostaa
enemman erilaisia vastaaja ryhmid, joista voisi olla hydtya Glorialle. Jatkossa palvelun laatua

mitatessa kannattaa ottaa huomioon enemmaéan myds taustamuuttujien merkitys.
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Glorian www-sivuilla voi antaa asiakaspalautetta, jossa on mukana myos toiveet Glorialle.
Hybddyntaen tata asiakaspalautteen kerdamistd, Gloria voi maarittédd ja muodostaa uudestaan
tarvittavat segmentit. Niille, jotka eivat ole kdyneet Glorian verkkosivuilla, olisi kuitenkin
hyva tarjota mahdollisuus tallaiseen palautteeseen myds fyysisen tutkimuslomakkeen muodos-
sa. Gloriassa kayntien maaraa olisi hyva kysya, jotta voitaisiin mitata ensikavijoiden ja use-
ampien Gloriassa kavijoiden valisia suhteita. Sukupuolien valinen ero vastauksissa ei ole liian
iso, mutta naisten osuus olisi voinut olla hieman suurempi. Poikkeuksellisesti Gloriassa kay
Oinosen mukaan yleisesti nimenomaan enemman naisia kuin miehid, mika kannattaa hyddyn-
taa myohemmassa tutkimuksessa siten, ettd vastaajiksi hieman enemman naisia kuin miehia.
Oli mahdollisesti virhe kayttaa lomakkeessa nelja portaista asteikkoa viisiportaisen Lilkert -
asteikon sijaan, koska asiakkaat antoivat enemmissa maarin korkeita arvosanoja. Asteikkona
1-5 on Oinosen mukaan tutumpi ja yleisempi erilaisissa lomakkeissa. Asiakkaat olisivat mah-
dollisesti antaneet totuudenmukaisempia arvosanoja. Esimerkiksi arvosana 3 on nimittain
asteikossa melko korkea arvosana ja 2 puolestaan jo tyydyttava asteikolla 1-4. Nain kehitys-

kohteiden analysoiminen olisi onnistunut paremmin.

Lomaketta laadittaessa seikkaa ei otettu huomioon, etta neliportaisen asteikon takia vastaus
vaihtoehtoja tuli vdhemman, jolloin asiakkaat eivat valttamatta osaa valita sopivinta vaihto-
ehtoa. Prosenttimaarat eivat ole todellisuudessa yleisesti kdytdssa alle sadan hengen joukos-
sa, mita ei otettu huomioon tutkimus tuloksia analysoitaessa. Lukujen muuttaminen murtolu-
vuiksi tai pelkiksi kappalemaariksi koettiin kuitenkin niin tyolaaksi, etta prosentit jaivat opin-
naytetyohon. Kaikkien opinndytetekijoiden tulisi muistaa jatkossa, ettd alle sadan hengen
aineistoa ei tulisi kasitella prosentteina, koska prosentti tarkoittaa yhtéd sadasosaa ja talloin

ihmismaarat pilkkoutuvat jopa alle yhden ihmisen kokoisiin palasiin.

Tutkimustyohon liittyvia riskeja olivat sairastuminen, aikataulussa pysyminen seka ne tekijat,
joita elaméntilanteen aiheuttamat paineet aiheuttivat. Riskeistad oli aikataulussa pysyminen
sellainen, joka ei mydskaan toteutunut toivotulla tavalla, vaan erindisista syistd johtuen tydn
valmistuminen viivastyi muutamalla kuukaudella. Asian valttdminen olisi tapahtunut etene-
malla tutkimustyossa jarjestelmallisemmin, johdonmukaisemmin ja pyrkimalla l6ytamaan
selked rajaus ty6lle alusta alkaen. Tallaisen taytettéavan kohdan lissédminen seuraaviin Glorias-
sa tehtaviin laadun mittauspalautelomakkeisiin on erittéin tarked muistaa lisatéa. Tutkimuksen
ollessa katkonaista ja epasaanndllista karsii tutkimuksen suunta ja visio siité eniten. Padasia
on kuitenkin, ettd tyd tehtiin loppuun asti. Kokonaisuudessaan syksystd 2010 hy®édynnettiin
vain osa ajasta tehokkaasti, erityisesti marraskuu ja joulukuu. Mikéli syyskuussa aloitettu tyd
olisi saatu kunnolla kayntiin, olisi ollut mahdollista viimeistella ty6 jo vuoden 2010 loppuun

mennessa.
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Helmikuu ja maaliskuu 2011 olivat joulukuun 2010 liséksi, tehokkainta tyaikaa opinnaytetyon
tekemiseen. Tutkimuksen kannalta syksy 2010 puolestaan ei ollut otollisin tutkimusajankohta,
koska Gloriassa ei ollut tuolloin l1&heskaan niin paljon tapahtumia kuin aikaisempina vuosina.
Glorian tapahtumista peruuntui useita Gloriasta riippumattomista syistd. Taten Glorian oli
syyta jattaa kyseiset peruuntuneet viikonloppupaivat tyhjiksi, koska peruutukset tapahtuivat
lilan myohaan, eikd korvaavaa ohjelmaa saatu tuotettua. Tutkimuksen kannalta sopivat ta-
pahtumat I6ytyivat kuitenkin kahden viikon aikavalilta. Aika- ja budjettiresurssien takia oli
mahdollista tutkia ainoastaan tdméankokoinen joukko yleison jasentéd kolmessa eri konserttita-
pahtumassa. Kyselyiden jalkeen herasi huomio joidenkin kysymysten tarkoituksesta seké toi-
saalta joidenkin seikkojen puutteista, jotka olisivat vaatineet lisaselvitysta. Yksi kyselylomak-
keen ongelma olikin, ettd kaikkea ei ollut mahdollista selvittda kerrallaan. Halutessa tutkia
useampaa eri osa-aletta, olisi syyta laatia monta eri kyselylomaketta ja suorittaa ne eri tut-

kimuksina eri ajankohtina.

9.2 Johtopaatokset otoksen demografisista tekijoista

Jos tutkimukseen olisi huomioitu myods alaikaisten prosentuaalinen osuus Gloriassa, otokseen
olisi pitéanyt saada 20 alaikaisia vastaajaa. Jatkotutkimuksia ajatellen tulisi siis keskittya ver-
tailussa yli 18 vuotiaisiin, verratessa aineistoa tahan tutkimukseen. Kun Uudeltamaalta vas-
taajia oli 68, tulee edelleen keskittya asiakkaiden hankkimiseen télla alueella. Erityisesti
Helsinki on luonnollisesti markkinointialueena, mutta tutkimustulosten mukaan myds Espoo-
seen ja Vantaalle tulisi tiedottaa tapahtumista, unohtamatta Keravan ja Korson aluettakaan.
Uudenmaan jalkeen Tutkimukseen vastanneista toiseksi eniten vastaajista oli kotoisiin Ha-
meen seudulta. Hameen laani on alue, jolle Glorian kannattaa keskittéaa tapahtumista tiedot-
tamista, unohtamatta koko Suomea. suuremmissa tapahtumissa. Myds Savoon tulisi tiedottaa
ainakin Industrial ja Electric Body Music-tapahtumista, koska vastaajia saatiin kyseisen mu-

siikkityylin tapahtumasta. (Kuvio 3)

Otokseen osui kolme kuopiolaista, mikd on lukuna suurempi maara kuin esimerkiksi tampere-
laiset. Otoksen sattumanvaraisuus toi kuitenkin mahdollisuuden eri puolilta Suomea kotoisin
olevien vastaajien paatymisen otokseen. Graveyard Party -tapahtuma kerdsi melko paljon
ihmisid ympari Suomen, kun vastaajista 23 ilmoitti asuinpaikkakunnakseen jonkun muun kuin
Helsinki, Espoo tai Vantaa. Satunnaiset ulkopaikkakuntalaiset kavijat eivat osanneet arvioida
kovin montaa eri Helsingin alueella toimivaa konserttipaikkaa, mutta suurin osa vastaajista 73
kappaletta oli kdynyt vahintdan Nosturissa ja Tavastialla vastaajista oli kdynyt 62. Vastaajien
ikda arvioitaessa voidaan vetda johtopaatds, ettd vastaajat ovat idltdan keskimaarin 24,6-

vuotiaita, eli noin 25-vuotiaita, mutta tarkempia johtopaatoksia ei voida vetaa, koska ikéhaa-
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rukka puuttui kyselylomakkeesta. Ikdhaarukan avulla oltaisi voitu verrata vastausten tuloksia

paremmin aiempiin Gloriassa suoritettuihin asiakaskyselyihin. (Kuvio 3)

Kyselyn demografisista tekijoistd ennakko-oletuksena oli, ettd vastauksia saadaan hieman
enemman miehiltd, koska oletuksena populaarimusiikin ja rock-musiikin konserteissa kay
enimmakseen miehid. Mydhemmin selvisi kuitenkin, ettd Gloriassa kdy enemman naisia. Jat-
kossa kannattaa siis kysya tarpeeksi naisten mielipiteitd, jotta Glorian asiakkaiden sukupuoli-

jakaumaa voidaan yleistaa kunnolla isompaan joukkoon asiakkaita. (Oinonen 1.3.2011.)

9.3 Kehitysideat Glorialle vertailussa muihin konserttipaikkoihin

Kun palvelutuotteista ei saada hintaa tarpeeksi, vaikuttaa hinta yrityksen tulokseenkin. Hinta-
tasoa joudutaan pitdmaan silti tarpeeksi korkealla, vaikka yrityksesta saatu mielikuva olisikin
houkuttelevuudeltaan heikompi. Hintatason kannalta oleellista on, etta Gloria keskittyy tuot-
tamaan asiakkaiden mielesta sopivan hintaisia tapahtumia, joissa palvelun laatu on Glorian
imagon suhteen sopivalla tasolla. Lipun hinnan on oltava tutkimustulosten mukaan nykyista
alhaisempi. Glorian imago sen sijaan on hyvalla tasolla, mutta asiakas ei valttamatta osaa
arvioida imagoa, kuten ammattilainen ja konserttijarjestdjien mielestd puutteita Glorian
imagosta I6ytyi. (Nurmi J., 27.3.2011; Sandvik, T., 20.3.2011; Kuvio 10; Kuvio 12.) Tyytymat-
toméan asiakkaan menettamisen valttamiseksi on Glorian tarkasteltava palveluitaan heidan
asiakkaiden odotusten perusteella, koska asiakas vaikuttaa omalla panoksellaan laatuun. Tu-
lee vastata kysymykseen: ”Saako asiakas halutun palveluhyddyn, eli sellaisen konserttiela-
myksen, jonka lippu oli sopivan hintainen ja oliko henkilékunnan palvelualttius oli hyva?”
Loppupalvelutuotteeksi lhmisten tulee kokea saavansa lipun hinnalle vastinetta. Tata tunnet-
ta vahvistavat tutkimuksen mukaan arvokkaat elamykset, kokemukset, esiintyjat ja tapahtu-
mien visuaalisuus. Naiden elementtien taustasuodattimena puolestaan toimii Glorian imago.
(Gronroos 1998, 63-64, 93; Nurmi J., 27.3.2011; Kuvio 15; Kuvio 12)

Vertailtaessa Gloriaa muihin konserttipaikkoihin on Nosturi imagoltaan ja tilaltaan hyvin sa-
mankaltainen, koska sinnekin paasee alaikaisia. Imagopuolella se voittaa Glorian, koska siella
on perinteisesti parempi &anentoisto ja toisaalta ehka siksikin, ettd Nosturissa on myds ala-
kerrassa baari taysikaisille. Kilpailussa nousee Glorian sijainti ehdottomasti téalla hetkell&
kilpailuvaltiksi Nosturiin verrattuna. Luonnollisesti mielenkiintoiset tapahtumat ovat kuitenkin
niité palvelun laadun tekijoité, joiden avulla Gloria voi parhaiten kilpailla kyseisen konsertti-
paikan kanssa. Sandvikin mukaan Gloria ei ole millaan tavalla trendikds paikka, mik& hanen
mukaan vaikuttaa siten, ettd valtavirta kdy edelleen esimerkiksi Tavastialla. (Sandvik T.,
2.12.2010.)
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Toimenpiteitd mielikuvien luomiseen ovat palveluiden keskittdminen ja segmentoinnin tehos-
taminen, imagon kohottaminen ja se, ettd kerrotaan asiakkaille palvelusta, jolloin saavute-
taan ennen kaikkea kilpailuetu muihin konserttipaikkoihin verrattuna. Keskittamalla palvelui-
ta ja segmentoimalla asiakkaita erilaisiin ryhmiin seka sijaintia ja nuorekasta tai uutta imago-
aan hyodyntamalla varmistetaan Glorian tulevaisuus. Glorian tulisi paattaa haluaako se eri-
koistua vai tarjota kaikille monipuolisesti jotain. Glorian strategiana kilpailuedun saavuttami-
nen on tarkeda. Yhtena vaihtoehtona voi olla esimerkiksi palvelun laadun kehittdminen mark-
kinoinnin keskittymisen avulla. Ei voida unohtaa, etta Glorian asiakkaat muodostavat hyvin
erilaisia joukkoja, eli segmentteja ja talloin kaikkia eri tapahtumia ei tall6in voida mainostaa
samoille henkildille. Asemointia on vaikea tehda pelkastédan taméan tutkimuksen perusteella,
mutta edellisiin tuloksiin viitaten johtopaattksind voitaneen sanoa, etté nuorekkaan imagonsa
avulla, hyvaa sijaintiaan ja keskitettya markkinointia hyédyntéen Gloria voi asemoida palve-
lunsa kilpailijoihinsa nédhden ennen kaikkea esiintyjien avulla. Glorian valitessa jatkossakin
haastajan roolia, se voi toteuttaa edelleen hydkkaavaa strategiaa, jolloin sen mahdollisuuksiin
kuuluisi tarjota parempia tapahtumia ja korkeampaa laatua samankokoisiin konserttipaikkoi-
hin verrattuna. Vaihtoehtoina jatkoa ajatellen ovat myos seurailijan rooli tai market niche
kilpailustrategiana. Kilpailijat, joita vastaan Gloria voi hydkéata, ohittelevan haastajan strate-
gialla, ovat: Nosturi, Virgin Oil Co., Korjaamo, Kaapelitehdas ja Tavastia. Tavastian sijoitus ei
tullut yllatyksend, silla konserttipaikka omaa Helsingin legendaarisimman maineen ja sité
pidetdan yleisesti laadultaan korkean profiilin konserttipaikkana. (Finding a market niche,
2011. Friman, J. 5.4.2011.)

Tavastia sai parhaan arvosanan konserttipaikkojen laatututkimuksessa. Tavastialla on vank-
kumaton ja legendaarinen maine pitkan historiansa takia. Liséksi sen sijainti Helsingin keskus-
tassa on erinomaisen hyvd, kuten aiemmin mainittiin. Yllattévinta oli Dante’s Highlightin si-
joittuminen vertailussa alhaiselle eli tulosten viimeiselle sijalle, koska paikka on tunnettu
metallimusiikin tapahtumistaan ja Gloriankin yleisdstéd osa kuuluu selvasti kyseisen paikan
kohderyhmaan. Dante’s Highlight sulki ovensa tammikuussa ja avasi uudella nimelld, DOM
Helsinki ja uudella konseptilla helmikuussa 2011. Myéhemmin voidaan huomata miten kysei-

nen konserttipaikka asemoituu Gloriaan verrattuna.

Entistd paremman imagon avulla Gloria voisi toisaalta erottua kilpailijoista myds valitsemaan-
sa asemointitapaa hyddyntden. Kun kuilua odotusten ja kokemusten valilla ei ole, ja koke-
mukset vastaavat odotuksia tai odotukset ylittyvéat, osallistujat ovat todennékéisesti tyytyvai-
sia tapahtumaan ja sitd kautta myos Glorian nuorekkaaseen imagoon. Keinoista, jotka voisivat
nostaa entisestddn Glorian imagoa, voidaan nostaa esiin ainakin Glorian logotyyppi ja va-
risdvyt, joissa korostuvat tietyt tekijat. Glorian brandin tunnuselementteihin kuuluvat punai-

nen, musta ja valkoinen vari seka logon iso G-kirjain ja lisaksi I-kirjain, joka on yhdistynyt G-
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Kirjaimeen. Tata varimaailmaa tulisi hyddyntda Glorian imagossakin. Toinen vaihtoehto on
lahted kehittdmaan imagoa uudistuneeseen suuntaan. (Kulttuuriareena Gloria, 2011; Oinonen
1.3.2011.)

Jos Gloria valitsisi seurailijan strategian, se voi paitsi imitoida joitakin hyvaksi havaittuja
markkinajohtajien, Tavastian tai Nosturin keinoja ja toteuttaa kyseisid palveluita heitékin
paremmin. Tutkimalla tarkemmin, ettd mita asiakkaat haluavat voidaan lI6ytaa market niche.
Glorian market niche-mahdollisuuksia ovat muun muassa eri maiden teematapahtumat, Gra-
veyard Party -tyyppiset industrialia, konemusiikkia ja metallia yhdistéavat tapahtumat seka
erityisesti tunnettuna erikoistuneena japanilaisen pop-musiikin ja visual kei-tyylin tarjoajana
yhteistyodssa alan ammattilaisten kanssa. Tosin vaikka Gloria oli edellakavijd Suomessa kysei-
sen musiikkitrendin maahantuojana, nykyisin suurimmat japanilaisen musiikin tapahtumatkin
jarjestetaan Nosturissa ja Tavastialla. (Oinonen J., 1.3.2011.) Glorian imagoprofiilille sopivaa
on tutkimuksen perusteella erikoistuminen, segmentoinnin tehostaminen nuorisolle sek& uusi-
en market niche-alueiden eli markkinarakojen tavoitteleminen. (Finding a market niche,
2011; Nurmi, J. 27.3.2011; Avoin palaute.) Glorian organisaation on my@s pohdittava, etta
onko Gloria tiedottanut tarpeeksi tilaajavuokraajilleen mahdollisuutta hyddyntda Glorian
tilat. Mainontapanostuksen kohdistuessa nimenomaan tilavuokraajiin, Gloria ei joudu tilan-
teeseen, jossa tapahtuma kalenteriin jaa puuttuvia paivia. (Friman J., 4.11.2010.) Tekniikan
ollessa ihan oma maailmansa, tésta tydsta paatettiin jattaa pois aanentoistolaitteet, akustiik-
kaan ja muihin konserttipaikan laitteistoon kuuluvat tekijat. Perehtyminen niihin olisi vaati-
nut lisaselvitysta, eiké siihen koettu olevan aikaa tydta tehdessé eika toisaalta mydskaan tilaa
téssa opinnaytetydssa. Joidenkin kyselyn avointen vastausten perusteella kehitystoiveita kui-
tenkin on ja myo6s konserttijarjestdjd Thomas Sandvikin mielipide puoltaa tdmén asian paran-
tamista. (Sandvik, 2.12.2010.)

Saniteetti- eli Wc-tilat ovat tutkimuskohteena kasittelyssa talla hetkella Gloriassa, joten pa-
neutuminen niihin on suotava jatkotutkimuskohde. (Oinonen 1.3.2011.) Tutkimus toi esiin
paljon uusia liséselvityskohteita, joihin Glorian kannattaisi perehtya. Seikat, jotka eivat viela
ole tulleet esiin ovat: pysakointimahdollisuuksien parantaminen, turvallisuus, Glori-
an akustiikka, konserttipaikan rakennuksen seka eteisen ja aulan ulkondkd. Siisteys on hyvalla
tasolla Gloriassa, koska paikka siivotaan miltei joka paiva. Siisteydenkin taso olisi syyté kui-
tenkin tarkistaa asiakkaiden nakdkulmasta. Imagoon liittyen kehityskohteina ovat aanentois-
ton parantaminen, palvelun tehokkuus sekad parkkipaikkojen lisdédminen. Myds tunnettuuden
lisddminen onnistuisi siten, etta Gloria tehostaisi tiedottamistaan ja vetovoimaisuuttaan seka

kohdentaisi mainoksiaan oikeille asiakassegmenteille.

Tapahtumatiedottamisen kehittdminen siten, ettd tapahtumat kohdistetaan oikeille asiakkail-

le, on jatkoa ajatellen hyva kehityskohde. Glorian sisdisen toiminnan kehittdmisessa rekla-
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maatioiden kasittelytapa tulisi tarkastaa. Jos asiakaspalautteisiin ei vastata ajoissa, eika asi-
akkaiden odotuksia kuunnella, ulkoisen laadun parantaminen voi jaada asiakkaiden nakokul-
masta heikoksi. Lisdksi asiakaspalautteen keradmista konserttitapahtumissa olisi hyva kehittaa
entisestaén, ottaen huomioon myds seurannan ja kyselyiden jatkuvuuden. Sisdisessa toiminta-
tavassa on my6s henkil6kunnalle palautteen antaminen hyddyllista ja rakentava toimintatapa.
Jatkotutkimuksena voisi olla hyddyllista suorittaa kysely myds muissa konserttipaikoissa, jos
se on mahdollista. Tutkimustuloksia mitatessa on muistettava, etta jos tallainen tutkimus olisi
suoritettu Virgin Oilin tai Korjaamon tiloissa saataisiin erilaisia asiakasvastauksia. Toivottavas-
ti Gloria 16ytda oman linjansa eli kilpailuedun, sopivan segmentointitavan seka asemointinsa
ja voi hyddyntda tdmén opinndytetyon tuloksia ja palautetta siihen tarkoitukseen. Lisaksi
ty6sta voi olla apua konsertinjarjestajille, jotka haluavat hyddyntaa kilpailukykyista palvelun-
tarjoajaa ja vuokratilaa antaen omalta osaltaan sita varten omat parannusehdotuksensa, jotta

Gloria palvelisi heidan ja muiden jarjestajien tarpeita paremmin.

9.4 Asiakkaiden toivomat konserttitapahtumat

Glorian tilat ovat niin monipuolisesti hyddynnettavissd, ettd hyvin erilaisten esiintyjien on
mahdollista Gloriassa soittaa konsertteja. Isojen nimien liséksi ei kannattaisi kuitenkaan
unohtaa téaysin pienia, edullisempia esiintyjia teemailtoina. Esimerkki tallaisesta toimivasta
teemaillasta on Piparirock-tapahtuma, joka jarjestetdan joulukuisin. Tarkempaa tietoa saa-
dakseen voitaisiin esimerkiksi kysya konserttialan tuottajilta, ja niilta jotka ovat vuokranneet
Glorian, mita he kaipaavat konserttipaikalta, jotta voitaisiin saada syvaanalyysi puutteista ja
kehityskohteista. Glorian vuokraajilta voitaisiin myds kysyd, ettd minkalaista ohjelmaa he
toivovat ja minkalaista ohjelmaa juuri he haluaisivat luoda Gloriaan. (Kulttuuriareena Gloria
D, 2011.)

Lisaksi on pohdittavako, etta onko Gloria tiedottanut tarpeeksi tilaajavuokraajilleen mahdolli-
suutta hyddyntéa Glorian tilat kunnolla. Mainontapanostuksen kohdistuessa nimenomaan tila-
vuokraajiin, Gloria ei joudu tilanteeseen, jossa tapahtuma kalenteriin jaa puuttuvia paivia.
Musiikkityyleistd Glorian ohjelmassa mukana kannattaa sdilyttdd erityisesti industrial-
tapahtumat ja metallitapahtumia, joita tulee kuitenkin jarjestda harkiten. Perusteluina néi-
den tapahtumien jatkuvuudelle voidaan pitéa sitd, ettd saadaan paljon asiakkaita ja tyytyvai-
nen baarihenkilokunta. Glorian musiikinkuuntelijoita voitaisiin tutkia lisda jotta saataisiin
selville, ettd mita kunkin musiikkigenren fanit toivovat. Kun on tiedossa, etté tulossa on punk-

konsertti, samaan aikaan ei tule jarjestad punk-keikkaa.

Erikoistumalla erityisen suosittuihin teematapahtumiin Gloria puolestaan voi luoda sellaista
ohjelmaa, jota muut konserttipaikat eivat pysty tuottamaan. Elamyksellisyydellisyyteen liit-

tyen ei kannata unohtaa Glorian esiintyjid, heidan suosimia musiikkityyleja ja panostamista
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visuaalisesti toimivaan palvelukokonaisuuteen. Siihen kuuluvat videot, lavarakenteet ja Glori-
an sisustus. Elamyksellisyyttéd arvostetaan. Hauskanpito, kaverit ja tunnelma saivat myos
osakseen jonkin verran kannatusta, muut syyt eivéat olleet otoksessa niin oleellisia. Hauskanpi-
toon yhdistettava juominen ja kavereiden kanssa oleminen oli monen vastaajan suosiossa,
samoin baaripalvelun toimivuus. Esiintyjien ja elamyksien yhtéaikainen toteutuminen luo Glo-

ria asiakkaalle toimivan palvelukonseptin.

Tapahtumista mahdollisuuksia toisivat esimerkiksi 2-pdivaiset festivaalityyppiset isommat
konserttitapahtumat. Uusista tuulista j-rock-tyylissa, eli japanilaisen popmusiikin tuottajana
Gloriassa on ollut tapahtumia ennen muita konserttipaikkoja. Liséksi Korea-bileita on alettu
jJarjestamaan uutuutena japanilaisen populaarikulttuurin tapahtumien suosion jalkijunassa.
Nama erikoistyylit ja trendikkaat ilmiét tulee pitédd ohjelmassa, koska niiden Suomeen tuomi-
sen edellakavijana Gloria on saavuttanut uskottavuuden kyseisten tapahtumien tuottajana,
vaikka niiden suuren suosion takia iso osa j-rock tapahtumista jarjestetdankin nykyisin Nostu-
rissa ja Tavastialla. Punk-musiikkiin tulisi naiden tulosten perusteella keskittyd véhemman.
(Oinonen J. 1.3.2011.)

Mahdollisesti Glorian imago vaikuttaa, koska Hardcore Halloween-tapahtuman heikko suosio
viittaa siihen, ettd punkkarit arvostavat muita keikkapaikkoja enemman kuin Gloriaa. Glorias-
sa on ollut vdhemman reggae ja hiphop-tapahtumia, mutta Sade-nimisté teknoklubia aiotaan
jatkaa myos tulevaisuudessa. Metallitapahtumia toivottiin lisda Gloriaan, mutta syyna téhan
voidaan pitda otoksen kohdistumista nimenomaan kyseisen musiikkityylin tapahtumiin. Avoi-
men palautteen kohdalla muutamalla oli toiveissa myds isommat ja tunnetuimmat esiintyjéat.
Kyseisen palautteen perusteella esiintyjavalintoihin tulisi kiinnittda erityishuomiota Glorian
ohjelmistoa luotaessa. (Oinonen J., 1.3.2011.) Asiakkaat ja haastateltavat toivoivat yksimieli-
sesti liséd metallimusiikin tapahtumia Gloriaan. Asiakkaat toivoivat myds Electronic Body Mu-
sic -tyylia ja rockia, gothic sekd@ teknomusiikin tapahtumia. Kyseisten musiikkityylien visuaali-
suus tulisi nékyéa asiakkaalle Glorian imagon kaltaisena, jotta he ymmartdisivat Glorian olevan

sopiva konserttipaikka juuri heidan suosimalleen musiikille. (Nurmi J., 27.3.2011.)

Kilpailijat, joita vastaan Glorian kannattaa hytkata, ohittelevan haastajan strategialla, ovat:
Nosturi, Virgin Oil Co., Tavastia ja Korjaamo. Gloria voi haastaa ndma konserttipaikat ennen
kaikkea esiintyjiensa avulla. Ohitteleva haastajan sijaan mahdollisuutena on myds market
niche - eli markkinaraon léytaminen. Glorian market niche -mahdollisuuksia on hyvin monia.
On ehdottoman tarkeaa olla ensimmainen, kun keksitédan jotain uutta konserttitapahtumien
saralla. Tama patee muutenkin lahes kaikkeen yritystoimintaan. Tuotteen lanseerausta voi-
daan verrata suoraan markkinoiden tuoreimpien, vetovoimaisempien ja trendikkdimpien artis-

tien Ioytdmiseen ensimmaisend. Yksi Glorian suurimmista mahdollisuuksista on keskittya sii-
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hen ohjelmistoon, jota muut konserttipaikat eivat tarjoaja. Tasta johtuen markkinaraon I6y-
taminen Glorialle olisi potentiaalinen menestyksen parantaja. Tutkiakseen mahdollisuuksia,
ettd miten tallainen markkinarako voitaisiin 16ytaa, Glorian tulisi tutkia lisaa asiakkaiden tar-
peita, jotta osattaisiin tarjota puuttuvaa ohjelmaa. Gloria voisi myds yrittaa uudistaa imago-
aan. Radikaalit muutokset ovat riski, mutta onnistuttuaan toimivia. (Taulukko 3; Taulukko 4;
Taulukko 7; Finding a market niche, 2011; Kotler 1988, 187-189; Rope 2003, 166.)

Henkilokunnan palvelualttiutta tulisi tarkastella. Henkilékunnan palvelunlaadun parantami-
seen ei kenties riitd varovainen huomautus. Sen sijaan tehokkaampaa on tiedottaminen ja
kertominen palvelukokonaisuudesta: Glorian tydntekijat, jotka ovat kontaktissa Gloriaan tule-
vien asiakkaiden kanssa, ovat avainasemassa Glorian maineen ja imagon kannalta. Huono
maine Kkiirii yleensa nopeasti sellaistenkin korviin, jotka eivat edes ole vierailleet Gloriassa
aikaisemmin. Taten hyva palvelu liséd Glorian asiakastyytyvaisyytta seka luo puitteet palve-
lunlaadun kehittamisen jatkuvuudelle ja siirtymiselle eteenpdin. Henkilokunnan palvelualttiu-
den toteutuminen Gloriassa on siis hyvaa, mutta vastausten perusteella henkilékunnan palve-
lualttiuden parantaminen on yksi Glorian tarkeimmista kehityskohteista. Gloria sai hyvéan
yleisarvosanan palvelualttiudesta, 3 = hyva. Arvosana 3 on palvelualttiudessa riittava, mutta
ehdoton vahimmaistaso. Pysyakseen kilpailukykyisena konserttipaikkana, Glorian tulisi kehit-
taa sen henkiloston palveluresursseja seka palvelualttiutta, koska Glorialla ei ole varaa me-
nettaa asiakkaita, jotka eivat tule Gloriaan uudestaan huonon palvelun takia. On huomioita-
va, ettd palvelun laadun epdvarma taso vaikuttaa ennen kaikkea Glorian maineeseen, jota

silla ei ole asiakkaiden silmissd varaa menettéda. (Kuvio 8; Rope 2005, 175-178.)

9.5 Konserttipaikan sijainti vahvuutena

Kun kyseessa on korkean odotustason tekija palvelun laatumittarina, olisi joka tapauksessa
hyva tehda vertailua sijainnissa verrattuna muihin konserttipaikkoihin. Mitattaessa sijaintia
esimerkiksi verrattuna Glorian kilpailijoihin voidaan havaita, etté etéisyyseroja on. Konsertti-
paikan sijaintia arvioitaessa palvelun laatu-ndkdkulmasta, tulee ottaa huomioon sen tarkeys
asiakaspalvelun kannalta. Vaatimukset vaikuttavat tassa mielessa olevan kokemusten tasolla.
Kokemukset Gloriasta ovat hiukan odotusten tasoa korkeammalla, juuri sopivalla tasolla asi-
akkaiden odotuksiin néhden, joten sijainti luo mahdollisuuksia Glorialle. Tutkimustulosten
puoltaessa Glorian hyvaa sijaintia, ei kuilua synny vaan Glorian sijainti voidaan nahda nimen-

omaan kilpailuvalttina (Kuvio 9)

Sijaintia arvioitaessa Gloria on lahempéané keskustaa ja siind mielessa esimerkiksi Nosturiin
verrattuna kilpailukykyinen konserttipaikka. Parhaat kulkuneuvot Gloriaan ovat bussi ja rai-

tiovaunu. Rautatieaseman metro ei sijaitse aivan vieressa. Nosturiin kulkevat samat kulku-
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neuvot kuin Gloriaankin, eli bussi ja raitiovaunu. Ruoholahden metroasema sijaitsee Nosturis-
ta yhta kaukana kuin rautatieasemakin, eli ei kovin lahella. Korjaamon ja Kaapelitehtaan
sijainnin voidaan sanoa olevan hieman heikommalla tasolla kuin Glorian sijainnin, tosin silti
hyvien yhteyksien paassd. Kuudennen linjan sijainti ei sovellu vertailukohteeksi, koska se on
keskustan alueen ulkopuolella. Kuudennen linjan asiakasryhmaan kuuluu enemman Kallion
alueen helsinkildisia, kuin keskustan alueen helsinkildisid. Tasokkaan ohjelmansa ansiosta
joissakin Kuudennen Linjan tapahtumissa kay silti myds muita padkaupunkiseudulla asuvia ja
ulkopaikkakuntalaisia. Korjaamon etdisyys on 2,5 kilometria rautatientorilta, mika on 1,5
kilometrid kauempana kuin Glorian sijainti. Vertailu tulisi virallisesti toteuttaen kyselyna asi-
akkaille myos kilpailevien konserttipaikkojen tiloissa, jotta saataisiin taysin vertailukelpoisia
tuloksia. Sijainti ei ole liian etdinen ja Punavuoren idylliin kuuluvat pienliikkeet Iso Roober-
tinkadulla ja 1800-luvun lopulla ja 1900-luvun alkupuolella vaihteessa rakennetut korkeat
kerrostalot. Gloria voisi hyédyntada kulttuurinteemapdivinad tai -vuosina keskustan sijainnin
liséksi tatéd Roobertinkadun maisemaa. Glorian kannattaa panostaa hyvaan sijaintiinsa enem-
man. Huonoa tasoa ei synny, mutta nykyinen taso on sdilytettava. Minimiodotustason ylittyes-
sd asiakastyytyvaisyyttd kuvaavaa tasoa voidaan pitéa sopivana, eika sijainti ole Glorian heik-
kous, vaan vahvuus. Sijaintia pohdittaessa tulee ottaa huomioon myos julkiset kulkuyhteydet.
Mittaukseksi tulisi suorittaa erillinen asiakaskysely liittyen konserttipaikan tavoitettavuuteen.
(Kuvio 9; Taulukko 2; Taulukko 3; Vihtila, 2011.)

9.6 Maineen kohottaminen luomalla tavoiteprofiili

Mainetta pohdittaessa nousee ennalta asetettu kysymys, miksi Gloriassa ei kdy tarpeeksi asi-
akkaita esiin. Paasyy ratkaisematta tassa opinnaytetyossa, mutta ehdottomasti voidaan havai-
ta henkilékunnan palvelualttiudella, baarin hintatasolla ja Glorian teknisilla tekijoilla, kuten
aanentoisto, olevan osuutta asiaan. Glorian profiili muodostuu ennakkotilanteesta, jossa mai-
neeltaan nuorekas konserttitila, jossa on mahdollista jarjestdd monenlaisia tapahtumia, pyrkii
kasvattamaan asiakasmaariaan. Glorian kavijamaarat syksylla 2010 eivat olleet julkisissa ta-
pahtumissa erityisen hyvat, joten parannettavaa palvelun laadun kehittdmisessa sen perus-
teella 16ytyy. Vertailemalla kilpailijoihin omaa imagoaan, Gloria puolestaan kehittdd muodos-
tamaansa profiilia asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Saavuttaakseen tdman tavoiteprofii-
lin, Glorian on asiakkaiden odotusten perusteella, paitsi parannettava asiakaspalveluaan,
myds sitouduttava Glorian imagon mukaiseen toimintaan, taten yrityksen maine ja paranee,
kun asiakkaat kertovat myonteisistd kokemuksistaan. Lisdksi asiakkaat toivovat Glorian tapah-
tumien ohjelmistoon kuuluisi enemman isoja ja tunnettuja artisteja sek& Glorian tiedottami-
sen toteutumista siten, ettd asiakkaat loytavat konserttipaikan. Sijaintiaan paremmin hyodyn-
taen, selkedd imagoa noudattaen ja korkealaatuista palvelua tarjoamalla Gloria voi voimistaa

sen asemaa konserttipaikkana. (Maine; Rope 2005, 173; Kuvio 5.)
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Kehitysideoiksi voidaan harkita seuraavia vaihtoehtoja. Konserttilipun hinnoittelua voidaan
jatkaa samaan malliin, mikali hinnat pyritédn pitdméan tapahtumista riippuen mahdollisim-
man edullisina mutta silti tarpeeksi kilpailukykyisind muihin konserttipaikkoihin verrattuna.
Konserttilipun myynnista puolestaan voidaan sanoa johtopaatdksena, ettd palvelua tulisi pa-
rantaa ovimyynnin suhteen, vaikka isoja puitteita ei vastausten perusteella lipunmyynnin su-
juvuudessa olekaan. Lipunmyynnin ennakkomyynti on Glorian asiakkaiden vastausten mukaan

todella hyvalla tasolla, joten ennakkolippujen myyntikaytantoda ei tarvitse muuttaa. (Kuvio 5.)

Lisaksi asiakkaiden ja konserttijarjestajien antamaan palautteen perustella saadaan arvokkai-
ta ja konkreettisia kehitysideoita. Naita olivat erityisesti ravintolapalveluiden hintojen mah-
dolliset alennukset ja ravintolan palvelun parantaminen. Myds asiakkaille suoritetun kyselyn
tulosten mukaan ndmé seikat Gloriassa eivat toteudu heidén odotustason mukaisina, joten
konserttipaikkana Glorian on lisattava asiakastyytyvaisyyttd, jotta heidat saadaan palaamaan
uudestaan Glorian tapahtumiin. Yksikin huono kokemus on omiaan levittam&an huonoa mai-
netta Gloriasta konserttipaikkana. Glorian tehtava on pyrkid pitaa huoli siita, etta sen palve-

lutaso on sellaista, ettei asiakkaiden tarvitse pettya. (Yrityksen kilpailukeinot, 2010.)

Eras hypoteesi koskien Glorian palveluja oli ennakkokasityksend, etta asiakkaiden mielesta
jonottaminen Gloriassa on hidasta ja palvelu tdten huonompaa kuin asiakkaat vaatimustaso.
Asiakkaan vastaukset antoivat ymmartad, ettd jonottaminen Gloriassa ei kuitenkaan ole varsin
huonolla tasolla. Mahdollisesti kehitysté on jo tapahtunut, vaikka konserttijarjestéjien mieles-
ta jonottaminen ei toteutunut Gloriassa erityisen hyvin. (Sandvik T., Nurmi J., Taleva T.,
15.11.2010.) Hypoteesi siita, ettd Glorian asiakkaat pitdisivat Glorian tiedottamisen tasoa
hyvana, oli tulosten perusteella vaara oletus, koska tutkimus osoitti selvan kuilun tiedottami-
sessa odotusten ja kokemusten valilla. Oppiakseen palvelun laadun alisuorittamistasosta,
Glorian tulee kehittaa sen resursseja henkilékunnan palvelualttiuden yllapitamiseksi. (Yrityk-
sen kilpailukeinot, 2010.) Tavoitteena voi olla myds parempien tapahtumien jarjestadminen.
Kyseista seikkaa ei tutkittu tassa tyossa, mutta tarkemman kilpailija-analyysin avulla ja erilai-
set mahdollisuudet kartoittamalla Gloria voi luoda oman market nichensa, joka on sellainen,

etta kilpailijat eivat sita pysty jaljittelemaan.
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Liite 1. Sandvik, Thomas. Haastattelu 2.12.2010.
1. Kuinka térkeana pidat asiakastyytyvaisyytta konserttipaikoilla?

Miten sitd mielestasi voidaan pitda ylla ja mitd toimenpiteitd konserttipaikalta vaaditaan
(asiakastyytyvaisyyden) ylla pitoon? - “Erittdin tarke&nd. Siihen vaikuttavat eniten paikan
aanentoistolaitteet ja tekninen henkilékunta, tilojen sopivuus keikkakayttéon ja juomien hin-
ta.”

2. Mitka ovat konsertin jarjestajana kolme tarkeinta velvollisuuttasi?

- "Hoitaa asiat niin ettd bandien jasenilla on kaikin puolin hyva olla, promotoida keikkaa
mahdollisimman hyvin ja pitéda huolta keikkailtana ettd aikataulut pitévat ja muut kdytannén
asiat toimivat, ts. hoitaa asiat niin etta yleisélla on mahdollisimman hyva olla.”

3. Miten péaadytte niihin konserttipaikkoihin, joita kaytatte?

Tarkeimmat kriteerit konserttipaikan valinnassa? - "Téarkein on varmaan keikkapaikan hinta,
joka voi muodostua esim. vuokrasta, miksaajan palkkiosta tai juomatakuusta. Liséksi paikan
juomien hinta ja muut ensimmaisessa vastauksessani mainitut asiat ovat tarkeité kriteereja.
Keikkapaikan sijainti vaikuttaa myos.”

4. Mita ihmiset mielestési haluavat tana paivana konserteilta?

- "Eikéhan konserteilta haluta ihan samaa kuin ennenkin, bandisté riippuen hienoa musiikillis-
ta elamysta tai myos visuaalista. Jos jarjestdd monen béndin keikkaillan, on myds tarkeaa
miettid minkalaiset kombinaatiot toimivat. Vastaus siihen millaiset kombinaatiot toimivat
onkin taas pidempi juttu, joissain genreissa on tarkedmpéaa etté keikkailta keskittyy vain sii-
hen genreen ja toisia genreja voi taas yhdistella keskendan. Ulkobandillisista asioista tarkeita
ovat ainakin hyvat aikataulut, etenkin arkipaivina on tarkeaa etta keikat alkavat aikaisin.”

5. Miten Disentertainment Oy:n kanssa paadytte niihin konserttipaikkoihin, joita yleensa kay-
tatte?

- “Eniten konserttipaikan valintaan vaikuttaa jalleen kerran hinta, pienilla budjeteilla kun
pelataan. Eipa Helsingissa ole muuta parempaa kuin muualla kuin se, etta paakaupunkiseudul-
la vaan asuu niin paljon enemman ihmisid kuin missédn muissa Suomen paikoissa etta keikoille
on paljon helpompi saada yleisoa.”

6. Miten uskot tulevaisuudessa konserttibiseneksen kehittyvan?

Mita haasteita/mahdollisuuksia ndet talla alalla? Puhutaan, ettd levynmyynti on laskenut ja
sitéd kautta bandien on pakko kiertda ja soittaa keikkoja hankkiakseen joko elantonsa tai lisa-
tienestid, mutta nyt ainakin Saksan Live Entertainment raportti loi synkkid ndkymia myos (ai-
nakin isompien) yhtyeiden kiertuetuloksiin, kun kerrottiin 12 % liikevaihdon tippumisesta.

- ”Tuo Live Entertainmentin raportissa mainittu kokonaislipunmyynnin pieneneminen johtuu
luultavasti vain huonosta taloustilanteesta. Kun talous elpyy taas niin keikoillakin kay jalleen
enemman porukkaa. Suomessa metallikeikoilla on ongelmana talla hetkella ylitarjonta. Kulut-
tajan kannalta on hyva asia etta keikkoja on niin paljon tarjolla, mutta jarjestajat ja bandit
karsivat siita koska yhdelle keikalle ei riita niin paljoa yleisda kuin ennen. Helsingissa tilanne
on jopa rajahtanyt kasisté, parhaana (eli pahimpana) iltana voi olla kahdeksan eri metalli-
keikkatapahtumaa Helsingissa. Pitéa siis valita tarkkaan ettd mité keikkoja jarjestaa jos aikoo
tehdéa taloudellista tulostakin eikd pelkkdd kulttuurityota. Eli kylla keikkaillan jarjestdminen
itsessdan jo on nykyaan suuri haaste. Oikeita valintoja tekemélla mahdollisuudet menestya
ovat kuitenkin yha ihan hyvat.” -Thomas
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Liite 2. Sandvik, Thomas. Haastattelu 20.3.2011.
1. Siis Glorian imagoon liittyen, mita mielté olet Glorian imagosta?

Tahan kysymykseen ei oo mitenkdan helppo vastata mitaan jarkevaa, lahinna se Glo-
rian imago on etta se on kaupungin pyoérittama keikkapaikka (ei siis baari!) jonne paa-
see myos alaikdiset osalle keikoista. Alla sitten tarkennuksia.

2. Mitka tekijat vaikuttavat eniten Glorian imagoon?

Kai siihen imagoon vaikuttaa eniten itse tila, henkilékunnan palvelualttius ja hinnat.
Ai niin ja yhtena tarkeimmisté asioista soundit. Ne on Gloriassa joskus aika kamalat ja
parhaimmillaan hyvéat, en ole niin pateva aanialan asiantuntija ettd voisin kommen-
toida syita ja seurauksia sen tarkemmin, vaikka oonki seké soittanu etta jarjestany ite
keikkoja Gloriassa. Soittajan ndkdkulmasta muuten, bakkaritilat on todella huikeat eli
pisteité siitd! Mutta nuo soundit on tosi tarked osa imagoa ja niihin on syyta panostaa
kylla. Gloriassahan on myos tama ikuisuusongelma, etta jos tapahtuma on sallittu ala-
ikéisille niin alakerrassa ei oo juuri ketddn ja ylakerran parvi ihan tukossa. Joka vai-
kuttaa paikan imagoon varmaan jotenkin my®s, mutta tuo on sellanen asia ettei sille
voi tehda yhtédan mitédan mikali haluaa tapahtuman sallittuna jarjestéa, ja se on ihan
viinanhimoisten ihmisten oma vika etta porukka jakautuu sitten tuolla tavalla, ei siis
missaén nimesséa Glorian.

3. Millainen on Glorian imago verrattuna sen kilpailijoihin (Tavastia, Nosturi, Korjaa-
mo, DOM, jne.)

Korjaamolla olen kdynyt vain kerran ja muistaakseni se oli joku pienempi osa Korjaa-
moa, mutta mité& esim. Tavastiaan, Nosturiin ja DOMiin tulee niin pelk&an etté Glorian
imago on hiukan huonommalla mallilla. Gloria ei ole millaan tapaa trendikas paikka,
minun mielestani se on vain plussaa sindnsa mutta esim. Tavastia vie sitte suuren ylei-
son aanet varmasti jos kysytaan ettda kumpi on "coolimpi" paikka tms. Nosturi vertau-
tuu Gloriaan hyvin koska sinnekin paasee alaikaisid, se voittaa Glorian imagopuolella
varmaan sen takia ettéa siella on perinteisesti paremmat soundit. Ja toisaalta ehka sik-
sikin ettd myds alakerrassa on kaljakarsina taysikaisille, tallaistahan ei Gloriaan ole
helppo jarjestaa sisaankaynnin sijainnin takia.

Vertailtaessa Gloriaa muihin konserttipaikkoihin on Nosturi imagoltaan ja tilaltaan hy-
vin samankaltainen, koska sinnekin paasee alaikaisid. Imagopuolella se voittaa Glori-
an, koska siella on perinteisesti parempi aanentoisto ja toisaalta ehka siksikin, etta
Nosturissa on myds alakerrassa baari taysikaisille. Kilpailussa nousee Glorian sijainti
ehdottomasti talla hetkelld kilpailuvaltiksi Nosturiin verrattuna. Luonnollisesti mie-
lenkiintoiset tapahtumat ovat kuitenkin niité palvelun laadun tekijoitd, joiden avulla
Gloria voi parhaiten kilpailla kyseisen konserttipaikan kanssa. Sandvikin mukaan Glo-
ria ei ole milldén tavalla trendikés paikka, mikad hdnen mukaan vaikuttaa siten, etta
valtavirta kay edelleen esimerkiksi Tavastialla.

DOM taas on vahan oma lukunsa, en siella ole kdynyt mutta jos puhutaan Dante's
Highlightista mik& samassa tilassa oli aiemmin niin se oli myds baari jonne tuli ihmisia
vaikkei ollut keikkojakaan, ja siella juomat olivat murskaavan paljon halvempia kuin
Gloriassa (oikeasti todella iso ero kun 0,51 tuoppi maksoi Dantessa 3,xx euroa ja koko-
nainen punaviinipullo 12e jne.) joka oli my6s yksi syy miksi Gloria havisi imagossa tél-
lekin paikalle. DOMissa hinnoittelu on kuulemma téysin erilainen kuin Dantessa, en
kommentoi sita nyt kun en ole kdynyt tosiaan viela.

4. Mitka kehityskeinot olisivat sellaisia, joiden avulla Gloria voisi kaikkein tehokkaim-
min kehittda A) palvelun laatuaan (ja sita kautta) b) imagoaan?

Kakkoskohdassa on osin jo vastattu tah&n. Palvelun laadusta en akkiseltdan osaa mi-
taan ihmeellista sanoa paitsi edellisissa kysymyksissa lapikayty turhan hitaan jonotuk-
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sen poistaminen, mutta ylipaataan imago (ja palvelun laatu) paranee kun a) juomien
hintoja alennetaan, b) soundit saadaan saannéllisesti hyvélle tasolle, c) paikkaan saa-
daan mielenkiintoisia keikkoja, tosin tassa oikeammin on sanoa etta paikassa jarjeste-
taan vastaisuudessakin mielenkiintoisia keikkoja, koska kiitos monien ulkopuolisten
jarjestdjien. Gloriassa on ollut taso aika korkealla esiintyjien suhteen eli kunhan mi-
nimissédan nykyinen linja pitda niin tuo puoli on kunnossa. Tuossa kai ne tarkeimméat
on.

-Thomas
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Liite 3. Nurmi, Johnny. Haastattelukysymykset 27.3.2011., 28.3.2011.

1.Kuinka tarkeana pidat asiakastyytyvaisyytta konserttipaikoilla? Miten sitd mielestési voidaan
pitdd ylla ja mitd toimenpiteitd konserttipaikalta vaaditaan (asiakastyytyvaisyyden) ylla pi-
toon? - ”Asiakastyytyvaisyyttd voi jo etukateen parantaa julkaisemalla selkeat aikataulut
illasta ja kertomalla kaiken tarpeellisen infon tapahtumasta. Illoissa joissa myytyja lippuja on
paljon voi etukateen myos panostaa lipunmyyntipisteen jonon nopeaan vetamiseen. Adnen-
toistoon kannattaa myds panostaa ja hoitaa hyvat tekniikot paikalle.”

2. Mitka ovat konsertin jarjestajana kolme tarkeintéd velvollisuuttasi? - ”Pitda huolta, etta
bandi on tyytyvdinen seka hoitaa myds maksavien asiakkaiden tyytyvaisyys aikataulujen pita-
miselld ja selkeilla infoilla. My6s promotointi on tarke&a.”

3. Miten paadytte niihin konserttipaikkoihin, joita kaytatte? Tarkeimmat kriteerit konsertti-
paikan valinnassa? - Riippuu illasta. Pienemmissa illoissa mahdollisimman halpa paikka jossa
kuitenkin tekniikka kunnossa. Isommissa illoissa missd tietdd, ettd bandi vetdd ihmisia niin
keikkapaikan valintaan vaikuttaa 1&hinnd se mitkd mestat saatavilla. Isommissa paikoissa kui-
tenkin tekniikka on aina kunnossa niin siité ei tarvitse niin paljon huolta kantaa.”

4. Mitd ihmiset mielestasi haluavat téana paivana konserteilta? - “Eikdhan konserteilta haluta
ihan samaa kuin ennenkin, bandista riippuen hienoa musiikillista elamystéa tai myos visuaalis-
ta. Jos jarjestdd monen bandin keikkaillan, on myds tarkeda miettid minkalaiset kombinaatiot
toimivat. Vastaus siihen millaiset kombinaatiot toimivat onkin taas pidempi juttu, joissain
genreissa on tarkeampéaa etta keikkailta keskittyy vain siihen genreen ja toisia genreja voi
taas yhdistella keskendan. Ulkobandillisista asioista térkeitd ovat ainakin hyvat aikataulut,
etenkin arkipaivind on térkeda ettd keikat alkavat aikaisin.” Tavata kavereita, nauttia juomis-
ta ja siind sivussa katsoa hyvia bandeja. Nama asiat kun vield toteutetaan niin, etta ihmiset
kokevat saavansa lipun hinnalla vastinetta niin paremmin ei voisi menna.

5. Miten organisaationne kanssa paadytte niihin konserttipaikkoihin, joita yleensa kaytatte? -
”Aika pitkalle sama vastaus kuin kolmos kohdassa”.

6. Miten wuskot tulevaisuudessa konserttibiseneksen kehittyvan? Mitd haastei-
ta/mahdollisuuksia nédet télla alalla? Puhutaan, ettd levynmyynti on laskenut ja sité kautta
bandien on pakko kiertdd ja soittaa keikkoja hankkiakseen joko elantonsa tai lisatienes-
tia, mutta ainakin Saksan Live Entertainmentin raportti loi synkkid nakymi& myds (ainakin
isompien) yhtyeiden kiertuetuloksiin, kun kerrottiin 12 % liikevaihdon tippumisesta.”Keikat
ovat tosiaan rajahtaneet Helsingissd kasiin, mutta jarjestamalla tarpeeksi mielenkiintoisia
béndeja ja tuomalla samassa paketissa monta niité niin ei ole niin suurta pelkoa yleisén me-
nettamisesta toisaalle.”

Kysymykset ja vastaukset 28.3.2011.

7. Lahes yksimielisesti lipunmyynnin sujuminen Glorian ovella ja/tai jonottaminen oli
kaikkien haastattelmani kollegan mukaan huonosti sujuva seikka Gloriassa. Minka
tyyppisella toiminnalla kehottaisitte Gloriaa parantamaan tata palvelua? - Jarjesta-
malla kaksi jonoa. Ennakkolippulaisille ja niille ketka ostaa vasta ovelta. N&in tehtiin
Therionissa ja ongelmia ei ollut. Myoskin etukadteen tiedottamien ihmisille ettéd voi
tulla ajoissa paikalle kannattaa.”

8. Ovatko juomien hinnat Glorian baarissa mielestéanne sopivalla tasolla? Entéapa mité
mielta olette baarin henkidkunnan palvelusta? ”Ovat keskustan hintoihin mitattuna
sopivalla tasolla”



85
Liite 3

9. Mita mielta olette Glorian sijainnista Helsingissa? Kuinka Gloria voisi hyddyntaa ny-
kyisen sijantinsa tehokkaammin markkinoinnin ja asiakaspalveluhenkisyyden nakékul-
masta? - “’Sijainti on hyva. Gloria voisi panostaa vield enemman paikallislehtien mai-
nontaan ja myds katumainontaan alueen laheisyydessa.”

10. Haluamanne kehitysideat Glorian palvelun parantamiseksi? - ”Alakertaan anniske-
lualue ja isommissa illoissa se kaksi jonoa lipunmyyntiin.” -Johnny
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Liite 4. Oinonen, Juha. Séhkodpostiviesti 17.12.2009.

Moi.

Vastailen nyt pikaisesti.
> esim. kuinka tarkkaan on kirjattuna kavijamaara vuodelta 2009?
Joka vuodelta on tarkat lukemat. Luulin jo antaneeni ndma sulle.

tapahtumat  asiakkaat

1999 192 56481
2000 201 47235
2001 215] 52150
2002 228 40781
2003 216| 40719
2004 218 38772
2005 217 46 140
2006 231 47 486
2007 218| 49 143
2008 253 55052
2009 233| 51318

Eli ylla on asiakkaiden maara. Naissa ei ole mukana esiintyjid ja tapahtuman jarjestajien
muuta porukkaa.

Kaikki kavijat (asiakkaat + esiintyjat + muut) 2008 : 61 505 2009 : 57 427

>Muuten, kuinka hyvin se on onnistunut, ettéd saataisiin selville kuinka monta ERI kavijaa Glo-
riassa on kaynyt?

No, sepéd se. Mitdan luotettavaa mittaria tédhan ei ole. Mutta joistain asiakas kyselyista paatel-
len tuo luku olisi 15.000 hujakoilla.

juha
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Liite 5. Friman, Janne. Sahkopostiviesti. 14.4.2011.

Kysymys: ”Millainen Virgin Oilin, Nosturin, Korjaamon, On The Rocksin, DOM Helsingin ja mui-
den konserttipaikkojen imago on Glorian imagoon verrattuna”

”Virginin imago ei mielestani ole 100% rock-klubi silla siella on aika paljon poppia ja jopa
iskelmaa ja rappiakin.

Virgin ja Rocks kuuluvat ravintolaketjuihinsa, nosturi on ELmun hallinnoima ja rahoitus tulee
muutamastakin ldhteesta. Gloria taas on nuorisoasiainkeskuksen omistuksessa mutta rahoitus
hankitaan pitkalti paikan vuokraamisella ja lipputuloilla. Ja jokainen konserttisali ja baari
tavoittelee voittoa. Nosturi ja Gloria eivat tosin saa sita ravintolatoiminnoista. Glorian toi-
minta ei ole yhdistystoimintaa.”

Korjaamolla on kaksi aivan erilaista konserttitilaa: sporahalli ja kulmasali. Myds aulassa on
tapahtumia. Tapahtumia jarjestaa aika harvoin Korjaamo vaan tiloja vuokrataan ulkopuolisil-
le. My6s Nosturin illoista osa on vuokrattu ulkopuolisille, kuten messuja varten.

”Ulosvuokratuissa tapahtumissa lipun hinta on tapahtumapaikan ulottumattomissa, joten kil-
pailu ei ole niinkaan venueiden kasissa. ’Palvelun suosion” kilpailua en ymmarra. Suosiota on
tai ei ole ja kaikki tekevat parhaansa jotta sitd on.”

-janne
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Liite 6. Friman, Janne. Sahkopostiviesti. 6.4.2011.

Kysymys: Mita naista kolmesta mallista Gloria edustaa? Haastajaa, Seurailijaa vai Market
nichen kilpailustrategiaa?

”Noista luonnehdinnoista se olisi ohitteleva haastaja: Ohitushytkkays on epéasuora kilpailukei-
no, jossa yritys kohdistaa markkinointinsa toisille markkina-alueille. Sissisota on yleensa pie-
nen yrityksen hyokkaystapa, kun se haluaa haastaa suuren yrityksen. vaikka onhan meilla sa-
mantapaistakin ohjelmaa kuin kilpailijoilla.”

Taustatietoa:

Haastajan strategiat ovat yleensa hydkkaysvoittoisia. Se voi hyokata joko markkinajohtajaa
tai itsensa kokoisia yrityksia vastaan. Rintamahytkkayksessa haastaja hyokkaa kilpailijan vah-
vuuksia, ei niinkdan heikkouksia, vastaan. Tulos riippuu yleensa siitd, kumpi kestaa pidem-
paan. Sivustahyokkays tarkoittaa kilpaiijan heikkouksia vastaan asettumista. Saarrolla yritys
kohdistaa hyokkaystoimenpiteensa niin vahvuuksiin kuin heikkouksiinkin. Ohitushytkkays on
epasuora kilpailukeino, jossa yritys kohdistaa markkinointinsa toisille markkina-alueille. Sissi-
sota on yleensé pienen yrityksen hyodkkaystapa, kun se haluaa haastaa suuren yrityksen. Sissi-
sota tarkoittaa kausittaisia hyodkkayksia, joilla kilpailijan asemia pyritdan horjuttamaan ja
lopulta saamaan pysyva jalansija.

Seurailijan tyypillisia Kkilpailustrategioita ovat imitointi ja sopeutuminen. Imitoinnissa yritys
kopioi joitakin osa-alueita markkinajohtajalta, mutta sdilyttdd myos omaleimaisuutensa esim.
pakkauksissa. Sopeutumisessa yritys rakentaa oman toimintansa ja tuotteensa markkinajohta-
jan mukaan usein kuitenkin tekemalla niihin parannuksia. Valttaakseen suoraa kilpailua mark-
kinajohtajan kanssa seurailija voi kohdistaa markkinointinsa toisille markkinoille.

Market nichen kilpailustrategiana on erikoistua palvelemaan kapeaa segmenttia markkinoilla.
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Liite 7. Friman Janne. Séhkdpostihaastattelu 4.11.2010.

Kysymys: ”Miten Glorian vuosi 2010 meni mielestasi kokonaisuudessaan?”’

”En ole tarkistanut tilastoista mutta ei tana syksyna ole jarin paljon vahemman yleisdtapah-
tumia kuin aiempina vuosina. Hieman vdhemman varmasti on. Syité on ainakin etta kesalomil-
ta palattuamme kevaalla varattuja paivia peruutettiin lahes kymmenen, meisté riippumatto-
mista syista. Toisekseen taitaa olla ettd muutama yritystapahtuma on enemman kuin viime
vuonna, jolloin lama oli niin tapetilla ettei yritykset kehdanneet jarjestaa bileitd.”



Liite 8. Kyselylomake

TUTKIMUS KONSERTTIASIAKKAILLE

Taustatiedot Cripbuksed Kakemikset
Kz
Milten by seuraavat ieklj3t
ap— Kunka tarkeind pld3fie seuraavia | ioteutuvat mislestinne Glordan
Jolia konsartipalkoissa yeens3?]  kohdalla® Ympyril sopivin
ASUNpREIRLITE: ¥mpyrti sopivin valhipehta. 1 = & valhioehto. 1 = helkost, 2 =
lainkaan trked, 2 - e kovin tarked, | tyyoyttanas, 3 - hyin, 4 -
3 - tarked, 4 - erftan k=3 enromaisest
Ernakiolippulen SaatEus 1 2 ] 4 1 P 3 4
Lipunmyynain sujusuis ovella 1 2 ] 4 1 ] 3 4
El tantss [onodiaa 1 2 ] 4 1 ] 3 4
Henklitkunnan palvelusitis 1 z 3 4 1 z 3 4
Keskeinen sifaint 1 F 2 4 1 2 3 4
Konsertipalian [ukinen kuwva (imago) 1 2 3 4 1 2 3 4
Ecullsat baanpalvelut 1 2 ] 4 1 2 3 4
onsertilipun sopiva hina-laatusuhde 1 2 3 4 1 z 3 4
Riltt3va tiedofominen konseritapahtomista 1 z 2 4 1 z 3 4
Turmetiuus 1 2 3 4 1 2 3 4
Anol seuraavicn Konsartiipaiiojen last.
¥mpyrol sopivin valhtoshtn. 1 = hellha, 2 = yydyttSva, 3 = fyva, 4 = efnomainen, X = ol oie kokamiesta
Dante’s Highiignt 1 2 3 4 X
Slora 1 2 ] 4 X
¥aapelichdas 1 2 3 4 X
Kofjaamo 1 z 3 4 X
uuges Linia 1 2 3 4 X
Mot 1 2 ] 4 X
i0n The Rocks 1 2 ] 4 X
Tavasila 1 2 ] 4 X
ingin Ol Co. 1 2 3 4 X
Milllaisia climyksia hact konserttipaikodta? Ympynii simulle tirkein sy, miksi olet GEElls:
1. Exmykset 4 Kavert
2. Esliniyjat 5. Hauskanpio
2. Konseritipalika {Clonia) 6. Tunnaima
7. Jokin muu syy, mika?
Miten inlvoislt, ett3 Gloriaa ketiatisislin konseriipaiidana?
Lempimusiikisl (ympyrd 1-3 vailinehioal:
Fock Metal Reggas Iskeim3 Blues
Punk Pap Klassinen Rap Jazz
Disco Foik Joku miu, mika?

KFos vasauksisash
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Liite 9
Liite 9. Juvonen, Henry. Vastaukset kyselylomakkeeseen. 6.4.2011.
Henry Juvosen vastaukset kyselylomakkeeseen (6.4.2011.)
Ennakkolippujen saatavuus Odotukset (4) Kokemukset (4)
Lipunmyynnin sujuvuus ovella Odotukset (4) Kokemukset (4)
Ei tarvitse jonottaa Odotukset (4) Kokemukset (3)
Henkilokunnan palvelualttius Odotukset (4) Kokemukset (4)
Keskeinen sijainti Odotukset (3) Kokemukset (4)
Konserttipaikan julkinen kuva (imago) Odotukset (2) Kokemukset (3)
Edulliset baaripalvelut Odotukset (4) Kokemukset (3)
Konserttilipun sopiva hinta-laatusuhde Odotukset (3) Kokemukset (4)
Riittava tiedottaminen konserttitapahtumista Odotukset (4) Kokemukset (4)
Tunnettuus Odotukset (3) Kokemukset (4)
Dante’s Highlight 4
Gloria 4
Kaapelitehdas X
Korjaamo X
Kuudes Linja X
Nosturi 4
On The Rocks (©)
Tavastia 4
Virgin Oil Co. X

X = ei kokemusta
Millaisia asioita haet konserttipaikoilta? Ympyroi sinulle tarkein syy, miksi olet taalla:

Esiintyjat

Konserttipaikka (Gloria)

Miten toivoisit, etté Gloriaa kehitetéaan konserttipaikkana?

’Lisad metallial”

”Gloria on hyva keikkapaikka ja monipuolinen keikkojen suhteen. Plussaa tulee etta alaikaisil-
lIakin on mahdollisuus péaasta koville keikoille. Sitten taas kaljanjuojat eivat ole samaa mielta

ettd permannolta pitda bongata bandia. Sijainti keskustassa, eik& ole vaikea l10ytaa. Enemman
Metalli keikkoja tietenkin jos minulta kysyy ;)”
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Liite 10
Liite 10. Sandvik, Thomas. Vastaukset kyselylomakkeeseen. 17.12.2010.
Thomas Sandvikin vastaukset kyselylomakkeeseen
Ennakkolippujen saatavuus Odotukset (3) Kokemukset (4)
Lipunmyynnin sujuvuus ovella Odotukset (3) Kokemukset (3)
Ei tarvitse jonottaa Odotukset (3) Kokemukset (1)
Henkilokunnan palvelualttius Odotukset (3) Kokemukset (2)
Keskeinen sijainti Odotukset (3) Kokemukset (3)
Konserttipaikan julkinen kuva (imago) Odotukset (3) Kokemukset (1)
Edulliset baaripalvelut Odotukset (3) Kokemukset (1)
Konserttilipun sopiva hinta-laatusuhde Odotukset (3) Kokemukset (3)
Riittava tiedottaminen konserttitapahtumista Odotukset (3) Kokemukset (3)
Tunnettuus Odotukset (2) Kokemukset (3)
Dante’s Highlight 4
Gloria 2
Kaapelitehdas D
Korjaamo 9]
Kuudes Linja 9]
Nosturi 2
On The Rocks 2
Tavastia 2
Virgin Oil Co. 2

X = ei kokemusta
Millaisia asioita haet konserttipaikoilta? Ympyroi sinulle tarkein syy, miksi olet taalla:

Elamykset
Esiintyjat

Miten toivoisit, etta Gloriaa kehitettaisiin konserttipaikkana?

”Juomien hintoja reilusti alas, portsareilta nopeaa toimintaa jos on jonoa eika mitdan egopul-
listelua. Soundit on monesti valitettavan huonot, en oo varma miten niité ois helpoin lahtea
parantamaan. Jarjestdjalle vuokra on jarkyttavan kallis myds mutta en tiia onko sité varaa
lahted laskemaan silti.

Dante on tilana mukavan intiimi ja silti tarpeeksi iso, liséksi ylakerta on mainio henkireika jos
on joku loppuunmyyty tapahtuma. Erittéin tarkeda on myos ettd Dantessa juomien (etenkin
oluen) hinnat ovat paljon alempana kuin muissa isoissa keikkapaikoissa Helsingissa. Soundit
vaihtelee, parhaimmillaan todella hyvéat ja pahimmillaan todella huonot. Desibeliraja on Dan-
tessa nykyaan ongelmana hyvan soundin tekemiseen. Danten vuokrahinta on myds omaa luok-
kaansa muihin isompiin verrattuna, mutta tdma nyt ei valttamatta julkista tietoa ole eli voi-
nee jattaa itse tutkimuksesta pois.”
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Liite 11

Liite 11. Nurmi, Johnny. Vastaukset kyselylomakkeeseen. 3.12.2010.

Ennakkolippujen saatavuus Odotukset (2) Kokemukset (4)
Lipunmyynnin sujuvuus ovella Odotukset (4) Kokemukset (3)
Ei tarvitse jonottaa Odotukset (3) Kokemukset (2)
Henkilokunnan palvelualttius Odotukset (3) Kokemukset (2)
Keskeinen sijainti Odotukset (2) Kokemukset (4)
Konserttipaikan julkinen kuva (imago) Odotukset (3) Kokemukset (2)
Edulliset baaripalvelut Odotukset (2) Kokemukset (2)
Konserttilipun sopiva hinta-laatusuhde Odotukset (4) Kokemukset (3)
Riittava tiedottaminen konserttitapahtumista Odotukset (4) Kokemukset (4)
Tunnettuus Odotukset (3) Kokemukset (3)
Dante’s Highlight (©)

Gloria (©))

Kaapelitehdas D

Korjaamo X

Kuudes Linja 4

Nosturi (©)

On The Rocks X

Tavastia (©))

Virgin Oil Co. 9]

X = ei kokemusta

Millaisia asioita haet konserttipaikoilta? Ympyroi sinulle tarkein syy, miksi olet taalla:
Esiintyjat

Jokin muu syy, mika? Jarkkarin ndkdkulmasta paikka mihin kehtaa laittaa artistin ja pyytaa
ihmisilta paasymaksua.

Miten toivoisit, etta Gloriaa kehitettaisiin konserttipaikkana?

”Alakertaan anniskelu, niin ettei karsi alaikaisia. Satojen ihmisten illoissa tehokkaampaaa

baaritydskentelya seka baarin tiloihin jotain tunnelmavalaistusta. Asiakasviihtyvyyteen pienta
panostusta siis.”
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Liite 12. Taleva, Tony. Vastaukset kyselylomakkeeseen. 15.11.2010.

Ennakkolippujen saatavuus Odotukset (4) Kokemukset (4)
Lipunmyynnin sujuvuus ovella Odotukset (4) Kokemukset (1)
Ei tarvitse jonottaa Odotukset (4) Kokemukset (1)
Henkilokunnan palvelualttius Odotukset (4) Kokemukset (1)
Keskeinen sijainti Odotukset (2) Kokemukset (2)
Konserttipaikan julkinen kuva (imago) Odotukset (3) Kokemukset (2)
Edulliset baaripalvelut Odotukset (3) Kokemukset (2)
Konserttilipun sopiva hinta-laatusuhde Odotukset (3) Kokemukset (3)
Riittava tiedottaminen konserttitapahtumista Odotukset (4) Kokemukset (2)
Tunnettuus Odotukset (3) Kokemukset (2)
Dante’s Highlight 2

Gloria 2

Kaapelitehdas 2

Korjaamo (©)

Kuudes Linja (©))

Nosturi 4

On The Rocks 2

Tavastia 4

Virgin Oil Co. 4

Millaisia asioita haet konserttipaikoilta? Ympyroi sinulle tarkein syy, miksi olet taalla:

Esiintyjat
Kaverit
Hauskanpito

Miten toivoisit, etta Gloriaa kehitettaisiin konserttipaikkana?

- ’Kiinnitetddn huomiota: Soundit + &ani”’
- ”Alkoholimyynti rajattuun alueeseen alas. Helppo toteuttaa”
- ’Mainostus + promootio télle vuosituhannelle”

- ”Jonotuksen minimointi. Huom! My@és portsareiden toiminta oltava ripea jne.”
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Liite 13. Taleva, Tony. Haastattelu 15.11.2010.

Kuinka Helsingin konserttibisnes ja konserttipaikkojen tilanne on mielestési kehittynyt Helsin-
gissa 1980-luvulta 2000-luvulle?

- ”80-luvun lopulla ja 90-luvun alussa keikkapaikkojen tilanne oli erittdin huono. Oli kaytéan-
nossa Lepakko, Tavastia ja Natsa + Alibi. Promootiota ja keikkamyyjia ei juuri ollut. Etupaéssa
pienet keikat oli kaytanndssa bandien jarkkaamia ja valilla hyvin nolojakin. 90-luvun alussa
vuoteen 1995 asti oli hiljaista keikkapaikoilla. Vuodesta 1995 etennepain kun Teatro Yrjonka-
dulla aloitti, rupesi nousemaan muitakin paikkoja. Aika "Tee-se-itse” keikat vield silloinkin
oli. Etupaassa kaverien jeesausta paikallisesti. Ulos Helsingista ei juurikaan viela menty. 90-
luvun lopussa keikkajérjestajia rupesi nousemaan. 2000-luvusta asti on jo ammattimainen
meininki, johtuen kokemuksen lisdantymisestd, Tuska festivaalin noususta, Nosturin pro-
menosta ja Tavastian tasokkaasta maineesta. Lisaksi Virgin Oil lyd lapi hyvana keikkapaikka-
na. Tiivistettynd voidaan sanoa, ettd parannettavaa konserttipaikoilla on edelleen, mutta
verrattuna 1980-lukuun, eroa on jo kuin yoélla ja paivalla.”
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