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Palveluja kehitetddn usein miettimatta mitd kuluttaja todella tarvitsee ja
palveluiden suunnittelu on usein enemmankin epamuodollinen sarja tapahtumia
kuin harkittu prosessi. Jarjestelmallisella kehitystydlla ja palveluiden testaamisella
voidaan kuitenkin saavuttaa huomattavasti parempia tuloksia. Tama tyo kasittelee
musiikkifestivaalin jo olemassa olevan VIP-palvelun kehittamista. Tavoitteena oli
selvittad, millaista palvelua potentiaaliset asiakkaat olisivat halukkaita ostamaan.

Teoriaosuudessa kasitelladn palvelun kasitetta, tuotteistamista ja kaydaan lapi
kehittamisprosessin  eri vaiheita. Tuotteistamalla tavoitellaan laadun ja
tuottavuuden parantamista, jolla asiakkaan saama hydty maksimoidaan ja
kannattavuus paranee. Kehittamisprosessi tapahtuu neljassa eri vaiheessa, joista
ensimmaisend on ideointivaine. TAman jalkeen valitut ideat testataan asiakkaiden
kanssa ja testauksen perusteella laaditaan palvelumalli, jonka hyvaksymisen
jalkeen voidaan aloittaa palvelun kaytantoon soveltaminen. Tamé tyo paattyy
palvelumallin laatimiseen, joten kayttddnoton vaiheet on rajattu pois tyosta.

Kehittamisprosessi toteutettiin tarkastelemalla festivaalin nykyista VIP-palvelua,
analysoimalla Kkilpailijoita ja testaamalla palvelu potentiaalisten asiakkaiden
kanssa. Prosessin aikana saatiin selville, etta VIP-paketilta halutaan
muuntautumiskykya, palveluita on tarve riisua ja lisata erilaisten ostotarpeiden
mukaan. Kilpailijoita ja nykyista VIP-palvelua tarkastellessa ilmeni myds puute
markkinoilla, silla asiakastestaus kertoi tarpeesta riisutulle VIP-paketille, mutta
tarjontaa ei ole.

Tyon lopputuloksena syntyi ehdotus VIP-palvelun uudistamisesta
toimeksiantajalle. Nykyisen yhden pitkélle vakioidun palvelun tilalle ehdotetaan
kahta eritasoista VIP-pakettia: riisuttua palvelupakettia sek& runsaampaa
peruspalvelupakettia.
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Many times services are developed without thinking what the customer really
wants and usually the development process is an uncontrolled series of actions. It
is more likely to achieve better goals with a systematic development process. This
thesis is about developing an already existing VIP-service of a music festival and
the aim was to find out the potential customers needs.

Basis for the process is a theory section where are defined the concept of service,
what are the phases of a developing process and what is productisation of a
service. Productisation means improving quality and efficiency, so that the
customer benefits maximize. In this thesis the last phase of a developing process,
where the service is put in use, is delimited off.

The developing process itself included reviewing of the current VIP-service of the
festival and also the competitors. Significant phase of the developing process was
testing the service concept with potential customers. In this process was found
out that potential customers want more freedom of choice, they want the possibility
to add or remove services from the VIP-package, depending on for what cause it
is bought. There was also detected a lack at the market, because there is a need
for a simplified VIP-package but no supply.

The outcome of the process was a suggestion for renewing the current VIP-
service. Two VIP-packages with a different level of service contents are suggested
instead of the current, one highly standardized VIP-package.

Keywords: services, development, productisation
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1 JOHDANTO

Tama tyo kasittelee jo olemassa olevan palvelun kehittamista uuden asiakaskun-
nan tavoittamiseksi. Kehitettdvana on musiikkifestivaalin VIP-palvelu ja teoreetti-
nen viitekehys on rakennettu kehitettdvan palvelun luonnetta ajatellen. VIP-
palvelulla tarkoitetaan tavallista tapahtumalippua laadukkaampaa palvelupakettia.
VIP-palvelu tarjoaa rajatulle maaralle festivaalivieraita mahdollisuuden nauttia ta-
pahtumasta tavallista runsaammin mukavuuksin. Teoriaa kehittdmisprosessin tu-
eksi etsittiin palvelun kehittdmista ja tuotteistamista kasittelevasta kirjallisuudesta,
joista poimittiin tahan projektiin sovellettava tieto. Keskeisiksi aiheiksi teoreettiseen
viitekehykseen otettiin palvelun kasite, tuotteistaminen seka kehittamistyon eri vai-
heet. Viitaten Vilkan ja Airaksisen (2004) teokseen tama tyd on toiminnallinen, silla
lopputuloksena on VIP-palvelun uudistamiseksi tehty ehdotus toimeksiantajalle.
Ehdotuksessa esitettavien uudistuksien kayttoonotosta paattaminen jaa toimek-
siantajalle, joten kehitystyon kayttoonottopaatoksen jalkeiset vaiheet, kuten hin-

noittelu ja lanseeraus, rajattiin pois tyosta.

Tyon toimeksiantajana oli Provinssirock ja sitd jarjestava Seingjoen elavan musii-
kin yhdistys. Provinssirock on yksi Suomen eturivin rockfestivaaleista, joten silla
on suuria valtakunnallisia yhteistyokumppaneita, jotka myds muodostavat valta-
osan VIP-palveluiden ostajista. Nyt festivaalijarjestaja haluaisi myds Seingjoen
alueen yritykset ostamaan VIP-paketteja ja tyon tavoitteena olikin selvittaa, millais-
ta VIP-palvelua yritykset kaipaavat ja samalla etsia syita siihen, miksi yritykset ei-
vat ole ostaneet palvelua. Taman selvittdmiseksi analysoitiin télla hetkella tarjolla
olevaa VIP-palvelua ja tarkasteltiin kilpailijoita, seka luotiin kolme erilaista VIP-

pakettimallia, jotka testattiin potentiaalisten yritysasiakkaiden kanssa.

Tybssa syvennytaan ensin palvelun kehittdmisen teoriaan, jonka jalkeen esitetdan
taustatietoa toimeksiannolle. Taustatiedoista siirrytaan itse toiminnalliseen osuu-
teen, nykyisen VIP-palvelun ja kilpailijoiden analysointiin, seka asiakastestauksen
toteuttamiseen. Taman jalkeen esitellaédn asiakastestauksen tulokset, jotka ha-
vainnollistamisen helpottamiseksi jaoteltiin esille tulleiden aiheiden mukaan ja esi-

tellaan taulukoiden muodossa. Viimeisena lukuna tyossa tulevat tehdyt johtopéaa-



tokset ja ehdotelma VIP-palvelun uudistamiseksi. Johtopaatdsluvusta I6ytyy myos
jatkotoimenpide-ehdotuksia sek& oma arvio kehittamisprosessista.



2 PALVELUN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa maaritelladn palvelun kasite, kasitelladn palvelun kehittdmista tuot-
teistamisen keinoin, seka kaydaan lapi palvelun kehittdmisen vaiheita teoriassa.
Palveluja kehitetddn usein miettimatta mita kuluttaja todella tarvitsee ja suunnittelu
on usein enemmankin epamuodollinen sarja tapahtumia kuin jarjestelmallinen,
harkittu prosessi. Palvelujen suunnitteluun ei myo6s yleensa palkata asiantuntijoita,
kun taas fyysisten tuotteiden puolella usein ovat omat tuotekehitysosastonsa (Kin-
nunen 2004, 6, 30-31). Jarjestelmallisella kehitystydlla ja palveluiden testaamisel-
la ennen kayttdonottoa voidaan kuitenkin saavuttaa huomattavasti parempia tulok-

sia.

2.1 Palvelu kasitteena

Palvelu on aineeton tuote, jota ei voi koskea eiké varastoida, se on toimintaa, jon-
ka tuottamiseen myos asiakas itse osallistuu (Lahtinen & Isoviita 2001, 46). My6s
Lehtinen ja Niinimaki (2005, 9) sijoittavat teoksessaan palvelun ylakasitteen tuote
alle kuten tavarankin. Palvelu on tuote, vaihdon valine joka tuottaa hyotya ja jonka
perusominaisuuksia ovat aineettomuus sekéa tuotannon, markkinoinnin ja kulutuk-
sen samanaikaisuus. Naista kasitteistd voidaan paatella, ettéa palveluille ominaista

on niiden tuottaminen samanaikaisesti kun asiakas jo kuluttaa palvelua.

Palvelua voidaan tarkastella seké tuottajan ettd kuluttajan nakokulmasta. Tuotta-
jalle palvelu koostuu tapahtumista ja prosesseista, joihin voi liittyd myds jokin fyy-
sinen tuotos, ja joilla tuotetaan asiakkaalle jokin hyoty. Asiakas osallistuu palvelun
tuottamiseen enemman tai vdhemman. Tuottaja voi vain pyrkid saamaan asiak-
kaan toimimaan haluamallaan tavalla. Asiakkaalle palvelu voi olla ainutlaatuinen
ikimuistettava tapahtuma tai jokapaivainen huomaamaton tapahtuma arjen keskel-
l&. Asiakas ei mieti tuottajan suorittamia toimenpiteitd palvelua kuluttaessaan,
vaan keskittyy omiin tavoitteisiinsa, siihen kuinka helppoa ja miellyttavaa omien
tarkoitusperien toteuttaminen on. Hyoty asiakkaalle on sitd suurempi, mita pie-

nemmilla uhrauksilla han palvelunsa saa. (Kinnunen 2004, 7.)



Yrityskuva on yksi palvelun menestykseen vaikuttava tekija. Mielikuvat yrityksestéa
muodostuvat asiakkaan omien tarpeiden ja kokemusten pohjalta, muiden asiak-
kaiden kertoman perusteella, seka yrityksen markkinointiviestinnan kautta. Mieli-
kuvat vaikuttavat asiakkaaseen ostopaatosta tehdessa ja niihin tulee suhtautua
vakavasti jo palvelua suunniteltaessa ja toteutettaessa. Niin yrityksille kuin kulutta-
jillekin suunnatuissa palveluissa yrityskuva ja sen taustalla olevat mielikuvat vai-
kuttavat palvelun kiinnostavuuteen, seké siihen, kenelta palvelu halutaan ostaa.
Ennakkoon muodostuneet mielikuvat vaikuttavat myods lopulta koetun palvelun
laatuun (Kinnunen 2004, 8-9.)

Aloittaessa palvelun kehitysty6ta, tulisi ensimmaisend maaritella palvelun keskei-
set ominaisuudet: mika on palvelun sisalto ja kayttdtarkoitus, seka miten se toteu-
tetaan. Kun tiedetddn mita aineellista tai aineetonta hyttya asiakkaat oikeasti ta-
voittelevat palvelun avulla, voidaan palvelun sisaltd ja toteuttamistapa suunnitella
asiakkaalle arvoa tuottavaksi. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 11.) Asiakkaan
tavoittelemaa hyotya taytyy kuitenkin miettia tarkoin, silla kuten Parantainen (2007,
171) oppaassaan sanoo, ei asiakas osta rautakaupasta poraa, vaan todellisuu-

dessa han haluaa ripustaa taulun seinalleen.

2.2 Palvelun tuotteistaminen

Jaakkola, Orava ja Varjonen (2009, 1) tarkoittavat tuotteistamisella uusien seka jo
olemassa olevien palvelujen maarittelyd, systematisointia ja ainakin osittaista va-
kioimista, joka voi kohdistua yrityksen siséisiin seké asiakkaalle nakyviin proses-
seihin. Sipilan (1999, 12) mukaan tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palve-
lun maarittelyd, suunnittelua, kehittdmistd, kuvaamista ja tuottamista siten, ettd
palvelun asiakashyddyt maksimoituvat ja yrityksen tulostavoitteet saavutetaan.
Tuotteistaminen tarkoittaa kaikkia toimenpiteita, joiden avulla pyritddn luomaan
uutta liiketoimintaa (Tiensuu 2005, 9). Kuten maaritelmista kay ilmi, tuotteistamalla
tavoitellaan siis laadun ja tuottavuuden parantamista, jolloin asiakkaan saama
hyoty maksimoituu ja yrityksesta tulee kannattavampi. Yritys voi erottua kilpailijois-
taan, kilpailla laadulla eikd hinnalla, ja tuottaa tasalaatuisempia palveluja tehok-

kaammin. Kehitystyd antaa tilaisuuden uudistua, auttaa I6ytdAm&an uusia asiakas-
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kuntia sek& tuotesegmentteja. Tuotteistamista voidaan tehda niin normaalin tyon
ohessa kuin erillisina mittavampina hankkeina. Tuotteistaminen voi keskittya eri
vaiheisiin kerrallaan, kuten palvelutarjooman, yhden palvelun siséllon ja toteutuk-
sen, viestinnan tai hinnoittelun ja seurannan kehitykseen. Jokainen tuotteistamis-
prosessi on erilainen, eikd sen toteuttamiseen ole vain yhta oikeaa kaavaa. (Jaa-
kola ym. 2009, 1-5; Hyva palvelu sitouttaa, [viitattu 4.3.2011])

Kehitysprojektiin on tarpeellista ottaa asiakkaat mukaan arvioimaan ja testaamaan
palvelua, jolloin varmistetaan, etta palvelu todella vastaa asiakastarpeeseen ja
tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakkaan ongelmien ymmartaminen on palveluyrityk-
sen kehitystyon keskeinen lahtokohta. Ratkaisemattomat ongelmat ovat aina
mahdollisuus uudelle tuotteelle tai sen osalle. Palvelua voidaan kehittaa yhden tai
muutaman asiakkaan kanssa, ottaa palvelu kayttéon muutamassa toimipisteessa
tai koota asiakaspaneeli testaamaan palvelua. Yrityksen tulisi itse kuitenkin havai-
ta markkinoilla piilevat mahdollisuudet jo kehitystyon pohjaksi ennen kuin valtaosa
asiakkaista on itse niita edes tiedostanut. Markkinoille jaa helposti aukkoja joihin
kukaan ei huomaa isked, usein kysynta lahtee kasvuun vasta kun asiakkaille ensin
on kunnon tarjontaa. Asiakas saattaa olla tottunut tekem&éan jonkin asian itse ja
vasta vaihtoehto saa hanet pohtimaan miké& on todella tehtava itse ja minka voisi
ostaa palveluna. (Jaakkola ym. 2009, 3; Parantainen 2007, 29; Sipila 1999, 37-
38.)

Toiminnan systematisoiminen helpottaa palvelun myyntid ja markkinointia ja va-
hentda tuottamiseen liittyvaa epavarmuutta. Ostajan on usein vaikea valita palve-
lun tarjoajista juuri hdnen tarpeeseensa oikeaa ratkaisua tarjoava, ja tuotteistamal-
la voidaan tuoda esille kilpailijoista erottuvat piirteet. Kun asiakkaalla on palvelun
sisallosta selkea kasitys, ostamisen riski tuntuu pienemmalta. Asiakkaalle tuotteis-
taminen konkretisoi palvelua ja sen tuomaa lisdarvoa, joka tekee arvioimisesta ja
ostamisesta helpompaa. Tuotteistettua palvelua on myds helpompi markkinoida.
Kun siséltd on kuvattu ja kohderyhma maéaritelty, on myyntityékin helpompi kohdis-
taa. Hyvin tuotteistettu palvelu on selkeé ratkaisu asiakkaan tarpeeseen, se l10ytyy
helposti ja sen hankkiminen on vaivatonta. (Jaakkola ym. 2009, 5,13; Parantainen
2007, 38-41, 81; Koskela 2009.)
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2.3 Palvelun kehittdmisen vaiheet

Kinnusen (2004, 96) mallissa palvelujen suunnitteluprosessi on jaettu neljaan vai-
heeseen. Ensimmaisena on ideointivaihe, jolloin luodaan suuri maara ideoita, jois-
ta sitten valitaan lupaavimmat jatkokehittelyyn. Valituista ideoista laaditaan tuotan-
tokonseptit, joita testataan asiakkaiden ja asiantuntijoiden kanssa. Testauksella
selviteta&n palvelun menestymismahdollisuuksia markkinoilla ja varmistetaan asi-
akkaalle tuotettava hyoty. Testauksen perusteella laaditaan palvelumalli, jonka
hyvaksymisen jalkeen voidaan aloittaa palvelun kaytant6on soveltaminen. (Kinnu-
nen 2004, 96-97.)

Tassa tyossa kehityskohteena on jo olemassa oleva palvelu, joten varsinainen
ideointivaihe tapahtuu, kun palvelusta laaditaan erilaisia VIP-palvelupaketteja, jot-
ka testataan uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tydn lopputuloksena tu-
lee olemaan testauksen perusteella tehty ehdotus VIP-palvelun uudistamiseksi,
jonka kaytantoon soveltamisesta paattaa toimeksiantaja ja jonka vuoksi kayttdon-
ottamispaattksen jalkeiset vaiheet on rajattu pois tasta tyosta. Esille haluttiin kui-
tenkin ottaa lyhyesti palveluprosessin kuvaus seka palvelun konkretisointi, silla
nama ovat olennainen osa kehitysty6td, jos ehdotus uudistetusta palvelusta paate-
téaan ottaa kayttoon.

2.3.1 Palveluidea

Palveluidealla voidaan tarkoittaa palveluyrityksen liikeideaa tai yksittaisen palvelun
ideaa. Yksittaisen palvelun idea on ajatus jostakin asiasta, joka voitaisiin mahdolli-
sesti toteuttaa. Uusien ideoiden syntymiseen tarvitaan luovuttaa, kykya nahda asi-
oita uudesta ndkdkulmasta ja vanhojen toimintatapojen kriittista tarkastelua. Palve-
luidea voi olla my6s jo olemassa olevan palvelun uudelleensuunnittelua. Palvelun
prosessit ja toiminnot vain rakennetaan uudelleen, jolloin palvelusta tehdaan toi-

mivampi, helppokayttdisempi ja taloudellisempi. (Kinnunen 2004, 9-10).

Palvelun sisaltdé rakennetaan vastaamaan asiakkaan tavoittelemaa hyotya ja se
voi rakentua ydinpalvelusta seka tuki- ja lisdpalveluista, jotka muodostavat palve-
lupaketin (kuvio 1). Ydinpalvelu vastaa asiakkaan keskeisimpaan ostotarpeeseen
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ja tukipalvelut, kuten esimerkiksi laskutus, ovat ydinpalvelulle l&hes valttdAméattomia
oheispalveluita. Kaikki valttamattomat tukipalvelut olisi hyva tunnistaa, jotta ollaan
selvilla palvelun tuottamiseen tarvittavista resursseista ja tyévaiheista. Lisapalvelut
taas ovat rahanarvoisia asiakkaalle myytavia etuja, jotka asiakas voi valita itse
oman tarpeensa mukaan, jolloin annetaan enemman valinnanmahdollisuutta. Ne
saattavat olla ratkaiseva tekijd palveluntarjoajaa valitessa ja usein nostavat laatu-
mielikuvaa asiakkaan silmissa. Lisapalveluiden ei valttamatta tarvitse tuottaa ka-
tetta, jos ne tuovat lisaa asiakasvirtaa, joten niiden vaikutusta kokonaisuuteen
kannattaa arvioida laajasti. (Jaakkola ym. 2009, 11-12; Kinnunen 2004, 10-11.)

Toissijaiset
tarpeet -

G i L i %

ET'IEiSiiEEiSEt o, U % S L S e SR Ydin- i
tElr]]EE[ S ;_f-c i ; i A pahrelu 5
\_ T °,: R e e e i

Lisdpalvelut

Kuvio 1. Palvelupaketin muodostuminen (Sipila 1999, 64)

Sipila (1999, 64) vertaa palvelupakettia kukkaan, jonka keskus kuvaa ydinpalvelua
ja teralehdet tuki- seké lisdpalveluita, tavoitteena saada kukka nayttdmaan asiak-
kaalle mahdollisimman kauniilta ja juuri hanelle sopivalta. On asiakaslahtoista ku-
vata ensin palvelupaketin peruselementteja joita on tarjolla ja sitten helpottaa asi-
akkaan ostopaatosta tarjoamalla esimerkiksi kolmea valmista elementtien yhdis-
telmaa. Nain palvelupaketti on kuin valmiiksi tehty kukka-asetelma. Kolme perus-
palvelupakettia ovat Sipilan (1999, 65) mukaan: pienasiakkaan edullinen riisuttu
peruspaketti, keskikokoisen asiakkaan peruspalvelupaketti, jota on tarkoitus ensi-
sijaisesti myyda kaikille, seka kolmantena peruspaketista ja lisdosista tarpeen mu-

kaan raataloidyt erikoispaketit.



13

2.3.2 Palvelukonsepti ja testausvaihe

Kun palveluidea on méaaritelty, voidaan siita luoda tuotantokonsepteja, jolloin on
mahdollista testata se etukateen. Keskeista on tasséa vaiheessa selvittda, vastaako
palvelu asiakkaiden tarpeisiin. Sen jalkeen voidaan siirtyd yksityiskohtaisempaan
palvelumallin suunnitteluun, maaritella palvelun sisaiset prosessit ja hinnoitella
palvelu. Palvelun tuotantokonsepti kannattaa laatia kuluttajan nakokulmasta, eli
nayttaa testausvaiheessa palvelun ne osat, jotka han tulee lopullista palvelua kayt-
tdessaan nakemaan ja kokemaan. Palvelun idean tulisi vélittya arvioijalle yhdella
silmayksella ja konseptista tulisi nédkya palvelun osat selke&sti. Arvioijan tarvitsee
miettia palvelua vain omalta kannaltaan, onko se toimiva ja kokeeko han hyoty-
vansa palvelusta jotakin, jos se olisi markkinoilla. Palvelun tuotantokonseptien laa-
timiseen ei ole olemassa ehdottomia ohjeita, mutta palvelu voidaan kuvata arvioi-
jalle yksinkertaisena kuviona ja kuvata ideaa my6s sanallisesti, jolloin palvelu on
helppo testata esimerkiksi kuluttajia haastattelemalla. (Kinnunen 2004, 64-72.)

Tuotantokonseptin testaamisvaiheessa on siis keskeisinta selvittaa tuottaako pal-
velu asiakkaalle hyotya. Ennakoidessa palvelun menestystd, voidaan myos tarkas-
tella palvelun ylivoimaisuutta verrattuna muihin vastaaviin palveluihin, seka sita,
miten ostopdatokset tehdaan. Testaamiskeinoina voidaan kayttaa esimerkiksi po-
tentiaalisten asiakkaiden sekad asiantuntijoiden haastatteluita. Testien avulla voi-
daan karsia palveluideat jotka herattavat vain vahan kiinnostusta ja saadaan selvil-
le ominaisuuksia, joiden avulla voidaan suunnitella menestyvampia palveluita.
(Kinnunen 2004, 72-73.)

2.3.3 Palveluprosessin kuvaus

Palvelun siséllon lisaksi taytyy maaritelld, kuinka palvelu toteutetaan. Toisin kuin
fyysisten tuotteiden tuotannossa, palvelu toteutetaan tarjoajan ja asiakkaan yhteis-
ten toimenpiteiden avulla ja asiakas yleensa kuluttaa palvelun prosessin aikana.
Osa palveluprosessin toiminnoista tapahtuu yrityksen sisélld, jolloin ne eivat nay
asiakkaalle, ja osa asiakasrajapinnassa. (Jaakkola ym. 2009, 15; Kinnunen 2004,
12.) Palveluprosessin voi méaaritella kuvaamalla palvelun toteutusvaiheet tarkasti,

ketka osallistuvat palvelun tuottamiseen, missa vaiheessa ja kuinka pitk&n ajan.
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Palveluprosessi voidaan kuvata kaaviolla (kuvio 2), josta ndhdaan toteuttamiseen
tarvittavat tydvaiheet, osallistuvat henkilot seké tyovaiheen kesto. Prosessimaarit-
telyssa olisi hyva myoés kuvata kriittiset kohdat, eli ne hetket jotka vaikuttavat asi-
akkaan kokemaan palvelun laatuun. Prosessikaavioon voi myds merkita, mitka
toiminnot nakyvét asiakkaalle ja mitk& eivat, silla toimitilojen ulkonako, sijainti ja
henkilokunnan asiakaspalvelutaidot vaikuttavat silloin kun asiakas on tuotannossa
lasna. (Jaakkola ym. 2009, 15-16; Kinnunen 2004, 14-15.)

Vaihe1 —» Vaihe2 —» Vaihe3 —» Vaihe4 —» Vaihe5s
faiheen kesto:
Osallistujat:

Suorituspaikka:

Tarvittavat
resurssit:

Kriittisat kohdat:

Kuvio 2. Esimerkki palveluprosessin kuvaamisesta (Jaakkola ym. 2009, 16)

Palveluprosessin paatyttya asiakas muodostaa kasityksensa palvelun lopputulok-
sesta seka laadusta. Lopputulosta voidaan tarkastella kolmesta eri ndkdkohdasta:
prosessin lopputuloksella tarkoitetaan miellyttavyyttad asiakkaan kannalta, teknisel-
l& lopputuloksella toimenpiteiden suorittamista sovitun mukaisesti, ja taloudellinen
lopputulos kertoo toiminnan tehokkuudesta seka tuotetusta taloudellisesta hyodys-
ta asiakkaalle. Kasitys laadusta syntyy, kun asiakas vertaa ennakkoon mielikuvi-
ensa pohjalta muodostamia odotuksiaan saamaansa kokemukseen. (Kinnunen
2004, 15-17.)

2.3.4 Palvelun vakioiminen ja konkretisointi

Vakioimisella tarkoitetaan palvelun kehittdmista monistettavaksi: vakioituja osia
tarjotaan usealle asiakkaalle samalla tavalla. Vakioiminen ei kuitenkaan tarkoita,
ettei palveluita voisi enaa raataldida. Palvelu voidaan rakentaa tuotteistetuista mo-
duuleista, joista kukin asiakas saa valita sopivan rakenteen omiin tarpeisiinsa.
Nain palvelu ns. massaraataldidaan ja se voidaan tuottaa perinteista raatalointia

tehokkaammin ja tasalaatuisemmin. Myyijalle tama mm. helpottaa tarjousten laati-
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mista, tai saattaa tehda ne jopa turhiksi, jos palvelun hinta ja sisalt6 16ytyvat esit-
teesta. (Jaakkola ym. 2009, 19-20; Parantainen 2007, 92.)

Sipilan (1999, 69) esimerkkeja moduulien soveltamisesta ovat:

- Ydinosa, johon liitetdan asiakkaan valitsemat lisaosat

- Moduuleista aina erikseen asiakkaan kanssa koottava kokonaisuus
- Maksimalli, josta asiakas voi riisua tarpeensa mukaan

- Perusmalli, jonka osia voidaan vaihtaa asiakkaan tarpeen mukaan

- Peruskokoonpano ja sen jatkuva yllapitojarjestelma

Vakioituihin osiin voidaan liittda myos raataloityja osia, ja palvelun vakioimisen
aste onkin yrityksen strateginen valinta. Jos palvelusta tehd&éan taysin vakioitu, ei
asiakkaan yksilollisia tarpeita voida huomioida juuri ollenkaan, ja toisaalta taas
palvelun suunnittelun aloittaminen alusta joka asiakkaan kohdalla on hidasta ja
epakannattavaa. Silloin kun asiakkaiden tarpeet ovat keskenddn samankaltaisia,
kannattaa vakiointia lisata, ja tarpeiden ollessa yksilollisempia on raataloitavyys
tarkedmpaa. Raatalointia voidaan myos kayttaa erottumiskeinona, jos kilpailijoiden
palvelut ovat pitkélle vakioituja. Olennaisinta on systematisoida palvelu oikealle
tasolle niin, etta se tukee asiakkaan kokemaa lisdarvoa. (Jaakkola ym. 2009, 19—
20.)

Yksi tarked tuotteistamisen osa on yhtenaistaa ja konkretisoida palvelusta viesti-
mista asiakasrajapinnassa. Konkretisointi tarkoittaa aineettoman palvelun sisallos-
ta ja laadusta viestimista erilaisten nakyvien todisteiden avulla: palvelu voidaan
nimeta ja suunnitella sille omaleimainen ilme, joilla luodaan asiakkaalle mielikuvaa
palvelusta. Palvelusta voidaan tehda aineellisempaa myos esitteiden avulla, jotka
samalla viestivat sen imagosta ja laadusta. Mielikuvan luomisen edellytys on, etta
palvelua koskeva viestintd on yhdenmukaista. Jokainen vuorovaikutustilanne asi-
akkaan kanssa on viesti palvelun ominaisuuksista ja jokainen palvelutoimitus, aina
ensikontaktista laskun maksuun, synnyttdd joko myonteisia tai kielteisia tarinoita

yrityksesta. Asiakkaat saattavat tehda paatelmid hyvinkin toissijaisten palvelun
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fyysisten osien pohjalta, silla itse aineeton palvelu on vaikea hahmottaa. (Jaakkola
ym. 2009, 27-28; Parantainen 2007, 85; Kinnunen 2004, 95.)

Vakioimisen asteen paattaminen on olennainen osa kehitystyota. Vakioimalla pal-
velua helpotetaan palvelun tarjoajan ty6ta, mutta kaantépuolena asiakkaan mah-
dollisuus yksilollisten tarpeiden tyydyttamiseen vahenee. Systemaattista kehitys-
tyota tehdessd analysoidaan asioita, joiden avulla p&&atds vakioinnista voidaan
tehda, silla prosessissa otetaan selville ovatko kuluttajien tarpeet hyvinkin yksil6lli-
sia vai samankaltaisia tai tarvitaanko raatalointia esimerkiksi erottumiskeinona Kkil-
pailijoista. Palvelun konkretisointi tulee ajankohtaiseksi palvelun kehittamisvaiheen
loppuvaiheilla, kun palvelu on paatetty ottaa kayttoon.
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3 TAUSTA

Provinssirock on jarjestetty jo yli kolme vuosikymmenta ainutlaatuisessa puisto- ja
museomiljodssa, Seindjoen Tornavan saarella. Tapahtuma, joka tunnetaan myos
nimella "lhmisten Juhla”, on vuosien saatossa luonut legendaarisen maineen ja
vakiinnuttanut paikkansa yhtena Suomen eturivin rockfestivaaleista, joka on myds
inspiroinut muuta alan toimintaa niin Pohjanmaalla kuin muuallakin Suomessa.
Festivaalia jarjestaa Seingjoen elavan musiikin yhdistys Selmu Ry, jonka toiminta
painottuu Provinssirockin lisaksi ymparivuotisen klubi- ja konserttitoiminnan jarjes-
tamiseen Rytmikorjaamolla Seingjoella. Provinssirockin neljalla lavalla esiintyy niin
tunnettuja ulkomaalaisia kuin kotimaisiakin artisteja, sekd myds uusia suurelle
yleisélle viela tuntemattomia nimia. Vuoden 2010 Provinssirockissa oli kavijoita
62 000. (Seingjoen elavdn musiikin yhdistyksen toimintasuunnitelma; Tuulari &
Latva-Aijo, 2000.)

Provinssirockiin on mahdollista matkustaa festivaalijunalla Helsingista Seingjoelle,
sekd myos lentéen. Festivaalin aikaan ovat Seindjoen majoitusliikkeet usein tayn-
na ja julkinen liikenne ruuhkaista. Festivaalialue sijaitsee hieman Seingjoen kes-
kustan ulkopuolella, joten keskustan ja alueen vdlille on jarjestetty bussikuljetusta
sekd omat taksitolpat porttien laheisyyteen. Festivaalialueella on yksi kiinted ra-
kennus, Paviljonki, johon on jarjestetty VIP-ruokailutoimintaa. Paviljongista saa a
la carte ruokaa poytiin tarjoiltuna ja ravintola on avoin kaikille festivaalivieraille.
Viela vuonna 2009 festivaalilla toimi oma VIP-emanta, mutta tasta paatettiin luo-
pua, silla Paviljongin hovimestari vastaa tarvittaessa VIP-asiakkaiden kysymyksiin.
Muiden anniskelualueiden lisdksi alueelta 10ytyy Bakkaribaari, josta on suora na-
koyhteys paalavalle ja jonne paasevat vain VIP-asiakkaat, median edustajat seka
artistit.

3.1 TyoOn tavoite ja menetelmat

Provinssirockilla on monia suuria valtakunnallisia yhteistydkumppaneita, jotka ovat
myds muodostaneet suurimman osan VIP-pakettien ostajakunnasta. VIP-paketit

kuuluvat osalla jo yhteistydsopimuksiin ja osan kanssa Provinssirock tekee barter-
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yhteisty6ta, jolloin VIP-paketteja on vaihdettu mm. painotuotteisiin. Kumppanit ovat
ostaneet VIP-paketteja kiitokseksi asiakkailleen, henkilokunnalleen seka omille
yhteistyokumppaneilleen. (Hautala 2011.) Seindjoen ammattikorkeakoulun mark-
kinatutkimuspalvelujen (Borisov, Lautamaja & Tuuri 2008, 60-66) tekeméan kyselyn
mukaan Seinajoen alueen yritykset kokivat Provinssirockin vaikuttavan positiivi-
sesti liiketoimintaansa, mutta eivat kokeneet kuitenkaan tarvetta yhteistyohon fes-
tivaalin kanssa. Nyt Provinssirock haluaisi valtakunnallisten kumppaneiden lisaksi
myos Seinajoen alueen yritykset innostumaan yhteistyosta ostamalla VIP-

paketteja omille verkostoilleen.

Tavoitteena on selvittaa, millaista VIP-pakettia Seindjoen alueen yritykset ovat
halukkaita ostamaan. Vastauksia pyritddn myods l6ytamaan siihen, miksi alueen
yritykset eivat ole ostaneet festivaalin nykyista VIP-palvelua. Naiden asioiden sel-
vittdmiseksi analysoidaan Provinssirockin talla hetkella tarjolla olevaa VIP-
palvelua, tarkastellaan kilpailijoiden VIP-palveluita ja testataan palvelua potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa. Taméan hetken VIP-palvelu pitaa ottaa tarkasteluun,
jotta sitéa voidaan verrata kilpailijoihin ja asiakastestauksen tuloksiin. Kilpailijoiden
tarkastelu valittin osaksi kehittdmisprosessia, silla palveluiden vertailulla voidaan
oppia paljon ja loytaa keinot erottua joukosta. Koko kehitystyén ydin on tietysti
saada palvelu vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin, joten paras tapa

tahan on ottaa heidat mukaan kehitystyohon.

3.2 VIP-palvelutarjonta lahtotilanteessa

Provinssirockin VIP-palvelu on hyvin vakioitu. Valinnan mahdollisuutta tuova tekija
on, kuinka monta paivaa ostaja haluaa festivaaleilla viettdd. Vuoden 2011 VIP-
pakettiin (kuvio 3) sisaltyy VIP-passi ja ranneke valituille paiville, ruokailu a la carte
ravintolassa seka paasy bakkaribaariin, jossa tarjoillaan myos iltapala. VIP-passilla
vieraat paasevat kulkemaan yleisoporttien liséksi omasta service gate portista,
josta kulkevat mydés mm. median edustajat. Bakkaribaariin paasee vain passilla ja
siella kayvat VIP- ja mediavieraiden lisédksi myds artistit halutessaan. Vieraat voi-
vat seurata padlavan esiintyjid Bakkaribaarista, jossa myos iltapala tarjoillaan.
(Hautala 2011.)
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VIP-ravintola Paviljonki on auki kaikille festivaalivieraille, mutta vain VIP-vieraat
voivat tehda ravintolaan poytavarauksia valttyakseen poytaan jonottamiselta. Tata
ei kuitenkaan mainita VIP-paketin paperisessa esitteessa (liite 1), mutta festivaalin
internet sivuilta tieto 16ytyy. VIP-vierailla on mahdollisuus varata hotellimajoitusta
VIP-paketin oston yhteydess&, sek& halutessaan he voivat ostaa juomalippuja
etukateen. Heille on myds oma taksitolppa VIP-sisdé&nkaynnin lahettyvilla, josta
heilla on mahdollisuus saada taksi odottamatta. Vanhat VIP-asiakkaat saavat li-
saksi lahjakortin provinssirock -paitamyyntiin, jolla he voivat kdyda festivaalialueel-
la ollessaan noutamassa t-paidan muistoksi. Yli 10 hengen VIP-ryhmille lasketaan
erikseen ryhméahinnat. (Hautala 2011.)

Provinssirock VIP-paketti 2011

* Passi ja ranneke LISAPALVELUT
* Mahdollisuus kulkea
omasta portista sisaén Hotellimajoituksen varaus paketin
festivaalialueelle oston yhteydessa
» Alkuruoka, paaruoka, R
jalkiruoka ja yksi Juomalippuijen tilaus etukateen
ruokajuoma kaikille _
avoimessa A la Carte Taksipalvelu
ravintolassa
« Paasy Bakkaribaariin BRI
paalavan laheisyyteen _
VIP 1 paiva
* lltapala i s
P . VIP 2 paivaa
Bakkaribaarissa i nm
VIP 3 paivaa

Kuvio 3. Provinssirockin VIP-paketin sisaltd vuonna 2011

3.3 Kilpailijoiden tarjonta

Kuten jo aiemmin tydssa kay ilmi, tuotteistamalla pyritdan luomaan palvelu, joka
myoOs erottuu edukseen kilpailijoista. Kilpailijoita tarkastelemalla voidaan oppia
heiltd tai kenties huomata jokin rako markkinoilla johon kukaan ei ole viela iskenyt.
Kun tiedetddn mita kilpailijat tarjoavat, voidaan luoda oma tuote erottumaan jou-
kosta, esimerkiksi antaa enemman mahdollisuuksia raatalointiin tai tehda palvelus-

ta vakioidumpi. Analysoitavaksi kilpailijoina ovat tassa tydssa otettu Seinajoen
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Tangomarkkinat sekd Seingjoen Vauhtiajot. Namé& kolme paivaa tai kauemmin
kestavat suuret tapahtumat jarjestetadn myos kesalla Seingjoella, kuten Provinssi-

rock, ja voidaan olettaa niiden kilpailevan samoista VIP-yritysasiakkaista.

Tangomarkkinat tarjoaa hyvin vakioitua VIP-palvelua, jossa muuttuva tekija on
valittu tapahtumapaiva tai -paivat, kuten myos Provinssirockin nykyisesséa paketis-
sa. Pakettiin sisaltyy sisdanpaasyt osaan valitun paivan tapahtumista, paasyn VIP-
aitioon tapahtumakadulla, seka illallisen ja kaksi juomalippua. VIP-aitiosta on myds
mahdollisuus varata VIP-kabinetti ryhmille erillisestd maksusta. Tangomarkkinat
kuitenkin tarjoaa valmiiksi koottujen pakettien lisdksi myos tarvittaessa asiakkaan
toiveiden mukaan raataloityja VIP-paketteja. (Seingjoen Tangomarkkinat 6.-
10.7.2011.)

Vauhtiajot tarjoaa asiakkailleen Silver, Gold ja Paltinum VIP-paketteja. Silver ja
Gold paketit siséltavat sisddnpaasyn tapahtuma-alueelle, noutobuffetin rata-
alueen VIP-teltassa, seka sisdanpaasyn rokkialueen VIP-tiloihin. Eroina paketeis-
sa on, etta Silver on kahden paivan VIP-lippu ja Gold kolmen paivan VIP-lippu.
Platinum tarjoaa ostajalle hieman enemman, pakettiin sisaltyy kolmen paivan si-
saanpaasy, poytiin tarjoiltu ruokailu rata-alueen VIP teltassa kahtena paivana, si-
saanpaasy rokkialueen VIP-tiloihin seka kuljetukset rata-alueen ja kaupungin valil-
l&. (Vauhtiajot 22.—24.7.2011 Seinajoki.)

Niin Provinssirock kuin kilpailijatkin ovat paatyneet tarjonnassaan pitkalle vakioi-
tuun VIP-palveluun ja vain Vauhtiajot tarjoaa asiakkailleen kahta eritasoista VIP-
palvelua. Tarkastellessa Provinssirockin seka sen kilpailijoiden vuoden 2011 VIP-
pakettitarjontaa, tulee esille moduuleista rakennetun paketin puuttuminen. Kilpaili-
joidenkin palvelut ovat vakioituja, ja vaikka Tangomarkkinat tarjoavat tarpeen vaa-
tiessa taysin raataloityd VIP-pakettia, on se taas vakioidun vastakohta. Taysin raa-
taldidyn paketin rakentaminen taytyy aina aloittaa alusta eikd asiakas valttamatta
ole tietoinen kaikista tarjolla olevista vaihtoehdoista ja voi olla, ettei hén jaksa nah-
da vaivaa kootakseen pakettia. Moduulien avulla asiakas néakisi tarjolla olevat
vaihtoehdot, mutta voisi karsia ja lisatd palvelut oman tarpeensa mukaan, johon
nyt ei nayta olleen mahdollisuuksia minkaan tapahtuman kohdalla. Mitdan kovin
radikaalia eroa pakettien sisalldssa ei nayta olevan, perusidea on kaikissa sama,

sisdadnpaasy, paasy VIP-alueelle ja ruokailu. Suurin ero sisaltéon on Vauhtiajojen
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tarjoama kuljetus rata-alueelle korkeampitasoisessa paketissaan. Erot tulevat sii-
na, miten tarjolla on vaihtoehtoja. Provinssirock tarjoaa yhté pitkalle vakioitua VIP-

palvelua, Tangomarkkinat yhta pitkélle vakioitua ja yhta taysin raataloitya palvelua
ja Vauhtiajot kahta eritasoista VIP-palvelua.
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4 VIP-PAKETTIMALLIEN ASIAKASTESTAUS

Asiakastestauksella saadaan paljon merkittavaa tietoa kehitystydon kannalta, joten
palvelu paatettiin testata luomalla erilaisia VIP-pakettimalleja testausta varten ja
syvahaastattelemalla potentiaalisia yritysasiakkaita Seingjoella. Vanhoja VIP-
pakettiasiakkaita ei testaukseen otettu mukaan, koska kehitystyon tavoitteena on
|6ytaa uusia asiakkaita. Haastattelu menetelmé&na sopii moniin kehittdmistehtaviin,
silla haastatteluilla saadaan kerattya nopeasti syvallista tietoa kehitettavasta koh-
teesta. Syvahaastattelun avulla haastateltava saa mahdollisimman vapaasti kertoa
ajatuksiaan esitetyista teemoista ja tuoda kenties esille asioita joita haastattelija ei
osaisi kysya. Haastateltavan kanssa keskustellaan luottamuksellisesti kiinnostuk-
sen kohteena olevasta teemasta ja hanta rohkaistaan kertomaan ajatuksensa
mahdollisimman avoimesti. Haastattelijalla on usein valmisteltuna teemalista etu-
kateen, mutta keskustelu ei kuitenkaan rajoitu naihin teemoihin, vaan haastattelun
aikana nousee esiin myods uusia teemoja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 95-
98.) Tavoitteena on loytaa vastaus kysymykseen millaista VIP-pakettia yritykset
olisivat halukkaita ostamaan? Myds siihen, miksi VIP-pakettia ei ole ostettu pyri-

taan loytamaan vastauksia.

Haastateltaville naytettiin kolme erilaista testikonseptia, joista heita pyydettiin valit-
semaan mielenkiintoisin ja kertomaan perustelut valinnallensa. Muuten keskustelu
kulki vapaasti esille tulevien aiheiden mukaan, mutta haastatteluita varten oli kui-
tenkin lisaksi valmisteltu muutamia teemoja, joita voitiin ottaa keskustelussa sopi-
vissa kohdissa esille. Teemoja joita keskustelussa otettiin esille, olivat onko Pro-
vinssirockin VIP-paketti entuudestaan tuttu, yrityslahjojen ostokaytanto yrityksessa

ja barter-toiminta.

Toimeksiantajalla oli muutamia toiveita testaukseen valittavista yrityksista, muuten
haastateltavaksi valittiin satunnaisesti Seingjoelta erikokoisia yrityksia, erilaisilta
toimialoilta, jotta kehitysty6hon saataisiin mahdollisimman monipuolista nakdkul-
maa. Haastateltavaksi valittiin niin Seindjokelainen perheyritys kuin valtakunnalli-
sia ketjujakin, joissa haastattelu kohdistettiin vain yrityksen Seindjoen toimipisteen
toimintaan. Haastatteluja sovittiin muutama kerrallaan, niitd tehtiin aineiston kyl-

la&ntymiseen saakka, eli uusia haastatteluja ei enaa sovittu, kun tuntui etta haas-
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tattelut eivat enda tuota uutta tietoa kehitystyon kannalta. Jotta haastateltavia saa-
tiin mukaan, lahjoitti toimeksiantaja kahden hengen yhden paivan VIP-paketin ar-

vottavaksi haastateltavien kesken.

4.1 Asiakastestauksessa kaytetyt VIP-pakettimallit

Provinssirock ei ole aiemmin tutkinut VIP-asiakkaidensa tarpeita, joten asiakastes-
taukselle ei ollut mink&é&nlaista aiempaa vertailukohtaa tai menetelmaa, siksi tes-
tauksen pohjana kaytetyt VIP-pakettimallit paatettiinkin luoda Sipilan (1999, 65)
mukaan usein kaytettavien kolmen peruspalvelupaketin mukaan: pienasiakkaan
riisuttu peruspaketti (kuvio 4), peruspalvelupaketti, jota on ensisijaisesti tarkoitus
myyda kaikille (kuvio 5) sek& peruspaketista ja lisdosista koostuva erikoispaketti
(kuvio 6). Tarkoitus oli luoda kolme erilaista pakettimallia, jotta saataisiin selville
mitd potentiaaliset asiakkaat kaipaavat VIP-paketilta, mita he pitavat tarkeana ja
mika ei ole niin olennaista. Hintaa ei testausmalleihin arvioitu, silla kehityksen tas-
sé vaiheessa olennaista on saada selville millaisesta palvelusta potentiaaliset asi-

akkaat ovat kiinnostuneita, ilman etta hinta on rajoittava tekija.

Testauskonseptien laadinnassa kaytettiin myds aiemmin tydssa esille tulleita Kin-
nusen (2004, 68) ohjeita testausvaiheeseen. Testausvaiheessa tulisi nayttaa kulut-
tajalle selkeasti palvelun ne osat, jotka han palvelua kayttdessaan nakisi ja kokisi.
Jotta idea valittyisi testaushenkilGille mahdollisimman selkeésti, laadittin VIP-
malleista yksinkertaiset kuviot, jotka henkildon on helppo ymmartaa yhdella silma-
yksella. Kuviot naytettiin testaushenkildille yksitellen ja ne kuvailtin myds sanalli-

sesti.
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VIP 1

Passi ja ranneke valituille paiville
Sisaanpaasy VIP-ravintolaan
Sisadnpaasy Bakkaribaariin
litapala + 1 juoma

. /

Kuvio 4. Riisuttu peruspaketti

Riisuttuun peruspalvelupakettiin sisaltyvat sisaanpaasyt festivaalialueelle ja VIP-
ravintoloihin, seka iltapala ja yksi juoma. Paketista jatettiin tarkoituksella pois pai-
véllinen, jotta sen merkitys VIP-paketin ostajalle tulisi esille. Riisutulla paketilla ha-
lutaan herattaa ajatuksia siitd, halutaanko VIP-paketteja ostaa nainkin yksinkertai-
sina, vai kaivataanko pakettin nimenomaan enemman runsautta ja ns. “gla-

mouria”.
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VIP 2

Passi ja ranneke valituille paiville

A la Carte paivallinen VIP-ravintolassa + 1
ruokajuoma

Sisdanpaasy Bakkaribaariin
litapala
Muistolahja

o /

Kuvio 5. Peruspalvelupaketti

Peruspalvelupaketti luotiin hyvin samankaltaiseksi kuin Provinssirockin nykyinen
VIP-paketti. Palveluita ei haluttu sisallyttaa liikaa eika liian vahan, tavoitteena luo-
da paketti, jota voisi kuvitella myyvansa ensisijaisesti kaikille. Ruokailu on a la
carte, eikd esimerkiksi noutopdyta tyyppinen paivéllinen, silla tallakin hetkella pa-
kettiin kuuluu a la carte ruokailu. Nykyisessa VIP-paketissa muistolahjan saavat
vain vanhat VIP-asiakkaat, mutta muistolahja paatettiin sisallyttaa tdhan testaus-

pakettiin, jotta ostajien ajatukset sen tarpeellisuudesta tulevat esille.
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VIP 3

LISAPALVELUT

A la Carte paivallinen

Passi ja ranneke
valituille paiville
Sisaadnpéaasy VIP-
ravintolaan
Sisdanpaasy
Bakkaribaariin

)
litapala }
)

{

{

[ Juomaliput kpl

‘ Kuljetukset Seingjoen
{

{

{

keskusta-festivaalialue

Hotellimajoitus

J
Oma poyta }
J

Muistolahja

- /

Kuvio 6. Erikoispaketti

Erikoispaketti luotiin ajatuksella, ettd ostajalla olisi mahdollisimman suuri valinnan
vapaus paketin sisalloésta. Paketissa on perusosa, joka koostuu sisddnpaasyista
alueelle seka VIP-ravintoloihin, ja lisdksi kaikki erikseen valittavat lisapalvelumo-
duulit ovat asiakkaan nakyvilla. VIP 3 paketin tarkoitus on herattda potentiaalises-
sa asiakkaassa ajatuksia siitd, kuinka paljon valinnan mahdollisuutta tarvitaan,
onko helpompaa ostaa vakioitu paketti vai onko tarpeen koota VIP-paketti ostotar-
koituksen mukaan itse. Moduulit haluttiin mukaan my6s siksi, etté talla hetkella niin
Provinssirock kuin kilpailijatkaan eivat tarjoa moduuleista koostuvaa VIP-pakettia.
Halutaan selvittd& voisiko se olla markkinarako johon tarttua. Erikoispaketin naky-
villa olevien lisapalvelumoduulien avulla saadaan keskustelua siita, kuinka tarkea-
na pidetaan erilaisia palveluita, kuten mahdollisuutta omaan péytéaan ja hotellima-
joitukseen tai onko tarvetta kenties pakettiin sisaltyvdan kuljetukseen Seingjoen

keskustan ja festivaalialueen vdlille.
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4.2 Tulokset

Haastattelut purettiin ensin nauhalta tekstiksi, jonka jalkeen paadyttiin jaottele-
maan ne esiin nousseiden aihealueiden mukaan taulukoihin, jotta tulokset olisivat
mahdollisimman selkeasti havainnoitavissa. Tassa kappaleessa esitellaan saadut
tulokset ja niiden perusteella tehtyja johtop&atoksia. Asiakastestauksen seka
muun analysoinnin perusteella tehdyt ehdotukset VIP-palvelun kehittdmiseksi esi-

tetdan kappaleessa viisi.

Haastateltavaksi tuli loppujen lopuksi viisi yritystd, kun tultiin siihen paatdkseen,
ettei uutta tietoa kehitystyon kannalta en&dd saada ja yksi kuudesta jo sovitusta
haastattelusta peruuntui, eikd uutta tapaamista aikataulusyistd voitu jarjestaa.
Taulukossa 1 haastatellut yritykset on esitelty lyhyesti ja taulukko kertoo myds,
keté yrityksesta on haastateltu. Haastateltavaksi pyydettiin henkil6ita, joiden ajatel-
tiin tuntevan yrityksensa hyvin ja osallistuvan mahdolliseen lahjojen ostotilanteisiin.
Haastattelut kohdistettiin yritysten Sein&joen toimipisteen toimintaan ja koska osal-
la yrityksista on toimipisteitda myds muualla Suomessa, on taulukkoon merkitty
henkilokunnan maara vain Seingjoen alueella. Yritysten toimialat luokiteltiin Tilas-
tokeskuksen vuodesta 2009 alkaen kaytossa olleen toimialaluokittelun mukaisesti
(Toimialaluokitus 2008).



Taulukko 1. Haastatteluihin osallistuneet yritykset
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YRITYS TOIMIALA HENKILOKUNNAN HAASTATELTAVAN
MAARA TEHTAVA
SEINAJOELLA YRITYKSESSA

Yritys A Vahittaiskauppa 6 Yrittdja
Yritys B Liikennekoulutus 7 Aluepaallikko
Yritys C . . . mpie

Yr|tst!§st|nta/ vahit 12 Myyntineuvottelija

taiskauppa

Yritys D Mainostoiminta 17 Toimitusjohtaja
Yritys E Palvelutoiminta n. 300 Palvelujohtaja

Testauksen kohteena olivat uudet potentiaaliset yritysasiakkaat, joten odotettavis-

sa oli, ettei yksikaan yrityksista ollut aiemmin ostanut tai saanut VIP-paketteja Pro-

vinssirockiin. Yllattava esille tullut asia oli, ettd kukaan haastatelluista ei edes ollut

tietoinen VIP-palvelun olemassaolosta festivaalilla. Yritys E on jopa toiminut yh-

teistyossa festivaalin kanssa useana vuonna, kun Provinssirock on ostanut silta

palveluita, mutta VIP-paketti ei ollut mydskaan heille tuttu. Tama havainto kertoo,

ettei Provinssirockin VIP-palvelun markkinointi ole selvastikaan tavoittanut ehka

hyvinkin merkittdvaa osaa Seindjoen alueen yrityksistd. Tassa esimerkki ongel-

masta, johon systemaattinen palvelun kehitystyd antaa ratkaisun; kun palvelua

tuotteistetaan, myds tavoiteltu kohderyhma selkiytyy ja markkinointi on helpompi

kohdistaa.




4.2.1 Lahjojen ostokaytanto yrityksissa

Taulukko 2. Lahjojen ostaminen omille verkostoille yrityksisséa
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YRITYS KUVAUS OSTETAAN | EI OSTETA
Yritys A Yritys on saanut lahjoja omilta kumppaneil- X
taan, mm. VIP-lippuja tapahtumiin, mutta
eivat itse osta lahjoja
Yritys B Pienimuotoisia lahjoja ostetaan asiakkaille X
satoja vuodessa
Yritys C Lahjoja ostetaan harvemmin, lahjat pieni- X
muotoisia
Yritys D Yritys on ostanut omille kumppaneilleen lah- X
jaksi lippuja erilaisiin tapahtumiin, mm. VIP-
lippuja rockfestivaaleille
Yritys E Lahjaksi on ostettu lippuja erilaisiin tapahtu- X

miin ja mm. teatteriin. Halutaan antaa henki-
|6kohtaisia lahjoja, ei kaikille samaa

Puolet lahjoja ostavista yrityksistd kertoo ostaneensa lahjaksi lippuja tai VIP-

paketteja erilaisiin tapahtumiin. Kaikki lahjoja ostaneet yritykset tekevét ostopaa-

toksia ympari vuoden, eikd ostaminen sijoitu vain yhteen vuodenaikaan, esimer-

kiksi vain joululahjojen ostoon. Lahjojen ostamiskaytdnndssa oli huomattavissa

selke& sidonnaisuus yritysten asiakaskuntaan, mitd suurempi osa asiakaskunnas-

ta muodostuu yksittaisistd kuluttajista, sitd harvemmin lahjoja ostetaan tai lahjat

ovat hyvin pienimuotoisia. Tastd esimerkkina yritykset A ja B, joiden asiakaskun-

nasta suurin osa on yksittaisia kuluttajia. Yritys A ei osta lahjoja ollenkaan ja Yritys

B taas ostaa satoja lahjoja vuodessa, mutta lahjat ovat hyvin pienimuotoisia, kuten

elokuvalippuja tai erilaisia tavaralahjoja.



4.2.2 VIP-paketin sisalto
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Kolme viidesta yrityksesta valitsi oman yrityksenséd nékdkulmasta mielenkiintoi-

simmaksi VIP-paketiksi peruspalvelupaketin (VIP 2), joka oli luotu hyvin samanlai-

seksi kuin Provinssirockin nykyinen VIP-paketti. Yritys D kallistui VIP 2:n sijaan

valitsemaan perusosasta ja lisapalveluista koostuvan erikoispaketin (VIP 3), silla

nain pakettiin saisi sisaltymadan oman poéydan, ja hotellimajoituksen jos VIP-

paketin kayttajat tulevat ulkopaikkakunnalta. Erikoispaketin valitsi my6s Yritys E,

koska nain pakettiin saisi sisédltymé&an oman poydan ja toisaalta taas paketin saisi

riisutummaksi kayttotarkoituksen mukaan.

Taulukko 3. Yritysten valinnat mielenkiintoisimmaksi VIP-pakettimalliksi

YRITYS KOMMENTTI VIP 1 VIP 2 VIP 3
Yritys A Halutaan yksi valmis paketti tai muutama X
vaihtoehto joista valita
Yritys B Tuntuisi sopivimmalta omalle asiakaskun- X
nalleen, hinta saattaisi ratkaista valitse-
maan riisutumman paketin
Yritys C Helppoa kun on valmis paketti, pitda han- X
kalana palveluiden erikseen valintaa
Yritys D Saa itse soveltaa palvelut tarpeen mukaan X
Yritys E Saa valita palvelut tarpeen mukaan, riisu- X

tumpi jos esim. omalle henkilokunnalle ja
enemman palveluita kun lahjana yhteis-
tyokumppaneille
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Yritys B pohti valintaa riisutun peruspaketin (VIP 1) ja peruspalvelupaketin (VIP 2)
valilla, silla kuten taulukosta 2 kavi ilmi, he ostavat satoja lahjoja vuodessa ja rii-
suttu peruspaketti saattaisi olla suurissa maarissa sopivampi vaihtoehto. Yritys
kuitenkin paatyi valitsemaan VIP 2:n, silla sen mukaan pakettiin sisaltyva paivalli-
nen (taulukko 4) tarjoaa kayttajilleen suuremman elamyksen. Tarkasteltaessa tau-
lukoita 3 ja 4 huomataan, ettd Yritys C paatyi valitsemaan mielenkiintoisimmaksi
peruspalvelupaketin (VIP 2), vaikka se ei pida siihen sisaltyvaa paivallista ehdot-
tomana. Erikoispaketin valinneet yritykset D ja E paatyivat valintaansa, silla nain
paketista saa tarpeen mukaan myo6s riisutun tai runsaamman ostotarkoituksen

mukaan.

Kukaan haastatelluista ei siis halunnut valita mielenkiintoisimmaksi riisuttua paket-
tia, mutta kaipasivat kuitenkin mahdollisuutta siihen. Yritys B ja C pohtivat riisutun
paketin valitsemista, mutta kun vain yksi piti valita ja he pitivat valmiita vaihtoehto-
ja helpompana kuin palveluiden itse valitsemista, paatyivat he valitsemaan VIP
2:n. Yritykset D ja E taas ratkaisivat tarpeensa erilaisiin pakettikokonaisuuksiin

valitsemalla VIP 3:n.

Taulukko 4. Paivallisen merkitys VIP-paketissa

YRITYS RUOKAILUN MERKITYS

Yritys A Pidetdan tarkeana etta pakettiin sisaltyy kunnon paivallinen

Yritys B Paivallinen olisi tarkea, pidetdaan paketin “kohokohtana” omalle asiakas-
kunnalleen

Yritys C Ei pida paivallista ehdottomana, iltapalakin voisi riittdaa festivaalivieraalle

Yritys D Paivallista pidettiin tarkeana osana VIP-pakettia

Yritys E Jos festivaalille mennaan vasta illalla, iltapakin riittaisi
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Tarkastellessa taulukkoa 5 voidaan huomata yhteys yritysten B ja C yhteneva mie-
lipide erikoispaketissa (VIP 3) lisdpalveluna tarjotun oman pdydéan tarpeettomuu-
desta. Samat yritykset pohtivat myds riisutun palvelupaktein valitsemista. Eparéinti
palveluiden lisdantyessa kertoo luultavasti siitd, ettd hinta saattaisi olla suurin rat-
kaiseva tekija ostotilanteessa. Kun viela katsotaan lahjojen ostokaytantéa kuvaa-
vaa taulukkoa 2, voidaan todeta, ettd pienimuotoisia lahjoja ostavat yritykset kai-

paavat myds riisuttua vaihtoehtoa.

Taulukko 5. Oman poydan merkitys osana VIP-pakettia

YRITYS OMAN POYDAN MERKITYS
Yritys A Oma poyta ainakin ruokailun ajaksi olisi mukavaa
Yritys B Ei usko, ettd oma poyta olisi merkittava ostettaessa VIP-paketteja omalle

asiakaskunnalleen

Yritys C Ei pidda omaa poytaa VIP-paketissa tarpeellisena

Yritys D Oma povyta olisi hyva ns. "tukikohta” seurueelle, paasee verkostoitumaan
omien sidosryhmiensa kanssa. Ovat aiemmin hankkineet oman pdydan
oltaessa omien kumppaneiden kanssa rockfestivaaleilla

Yritys E Ostettaessa VIP-paketteja omille kumppaneille olisi oma poyta paivalli-
sen ajan tarkea

Oman poydén tarpeellisuus VIP-paketissa nousi merkittavasti esille haastatteluis-
sa. Silloin kun VIP-pakettien kayttajina ovat yritys itse seka sen yhteistydkumppa-
nit, pidetddn omaa poytad hyvin tarkeana verkostoitumisen kannalta. Omaa poy-
taa toivottiin ainakin ruokailun ajaksi ja Yritys D oli sita mielta, ettd pdyta olisi hyva
olla koko illan. Nain seurue paasee viettdmaan koko illan yhdessa, eivatka he ha-
jaannu eri paikkoihin, jolloin suhteita omaan verkostoon paastaan luomaan pi-

demman ajan. Yritys D kaytti omasta poydasta kuvausta "tukikohta”, jolla tarkoitet-
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tiin sita, ettda muuallakin kdydaan katsomassa esiintyjia, mutta pdydan luo voidaan

aina palata.

Yhteenvetona halutusta VIP-paketin sisédllosta voidaan sanoa, ettd peruspalvelu-

paketti (VIP 2) olisi ollut kaikille haastateltaville sopiva vaihtoehto, jos pakettiin olisi

tarvittaessa voinut lisata oman poydan ja hotellimajoituksen, tai tarpeen mukaan

mahdollisesti riisua pakettia ja jattaa paivallinen pois.

4.2.3 Muut esille tulleet aiheet

Taulukko 6. Yrityksiltd kysyttiin myos, voisivatko he ajatella yrityksensa barter-
yhteistydhoén Provinssirockin kanssa

YRITYS KOMMENTTI

Yritys A Kylla, mutta eivat nde toimialansa vuoksi yritykselldaan mitaan annetta-
vaa Provinssirockille

Yritys B Tekisi mielelldan barter-yhteistyota

Yritys C Yritys on jonain vuonna vuokrannut tuotteita Provinssirockiin, voisi hy-
vinkin ajatella yrityksensa barter-yhteistydhon samalla tavoin

Yritys D Voisi ajatella yrityksensa barter-yhteistyéhon Provinssirockin kanssa, jos
vain lainsaadanto ja verotus sallivat

Yritys E Eivat voi tehda vaihtokauppaa palveluitansa vastaan, mutta ndkee hyvin

mahdollisena etta yritys ostaisi vaikkapa suuremman maaran VIP-
lippuja jos ne saataisiin edullisemmin yhteistyon kautta

Kaikki haastateltavat suhtautuivat positiivisesti kun heiltd kysyttiin voisivatko he

ajatella yrityksensa barter-yhteistyéhon Provinssirockin kanssa, esimerkiksi vaih-

tamalla palveluita tai tuotteita VIP-paketteja vastaan. Vain se arvelutti, olisiko
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omalla yritykselladn mitdan annettavaa festivaalille tai mita lainsaadanto ja verotus
asiasta sanovat. Tama kuitenkin kertoo, ettd yritykset ovat avoimia vaihtokauppa-
ajatukselle jos festivaalilla olisi ehdotus yhteistydsta. Barter-toiminnan lisaksi kes-
kustelua syntyi my6s muistolahjan tarpeellisuudesta. Muistolahjaa kaikki pitivat
ihan hauskana lisana, kunhan se ei olisi Yritys A:n kommentin mukaisesti "mikaan
pilipali”. Muistolahjaa ei kuitenkaan pidetty kovin merkityksellisena paketin sisallon
kannalta ja Yritys E olikin sita mieltd, etta muistolahja haluttaisiin jattaa pois jos se
nostaisi hintaa. Erikoispaketissa tarjottuun mahdollisuuteen siséllyttda pakettiin
myds kuljetus Seindjoen keskustan ja festivaalialueen valilla ei kukaan osoittanut
minkaanlaista mielenkiintoa, josta voisi paatella palvelun tarjoamisen olevan taysin

tarpeeton.



35

5 JOHTOPAATOKSET

Asiakastestauksen mukaan Provinssirockin taman hetken VIP-palvelu on useiden
ostajien tarpeet tyydyttava paketti, se on ns. peruspalvelupaketti jota ensisijaisesti
myydaan kaikille. Joten radikaaleja muutosehdotuksia itse palveluihin joista paketti
koostuu, ei tyon aikana ilmennyt. Tarvetta valita riisutumpi tai runsaampi paketti
ostotarkoituksen mukaan kuitenkin ilmeni. Miten siis voitaisiin paremmin vastata
ostajien erilaisiin tarpeisiin? Tahan voidaan vaikuttaa tekemalla palvelusta hieman
muuntautumiskykyisempi, jolloin voidaan vastata paremmin jokaisen asiakkaan
erilaisiin tarpeisiin ja tuottaa enemman heidan kokemaansa lisédarvoa, kun he saa-
vat juuri omiin tarpeisiinsa sopivat palvelut. Miten palvelu saadaan myo6s erottu-
maan kilpailijoista? Tahan vastaa markkinoilla havaittu puute, tarve riisutummalle

VIP-palvelulle.

Kehittamisprosessin alkuvaiheessa tarkastellessa kilpailijoiden tarjontaa, syntyi
ajatus moduuleista koostuvan palvelun luomisesta, johon voisi tarvittaessa lisata
palveluita tai riisua niita. Tuloksia analysoidessa ajatuksissa kavi Sipilan (1999,
69) moduulien soveltamisen malleista maksimalli, josta palveluita saisi riisua tar-
peen mukaan. Modulaarisen palvelun rakentamisessa kuitenkin on omat ongel-
mansa. Jos jokainen asiakas muokkaisi palvelua omanlaisekseen, se tarkoittaisi
suurempaa tydomaaraa myos palvelun tarjoajalta, jota taas tdssa tapauksessa ei
haluta aiheuttaa, silla VIP-palveluiden myynti on vain pieni osa suurta festivaalin
jarjestamista. VIP-palveluun olisi kuitenkin hyva saada valinnan mahdollisuutta
jollakin tapaa, joten lopulta paadyttiin kilpailijoilta opittuun tapaan ratkaista palve-
lun tarjoaminen erilaisiin tarpeisiin: tarjotaan muutama valmis erilainen vaihtoehto.
Vaihtoehtoja tarjoamalla voitaisiin my6s parantaa kilpailuasemaa, silla molemmat
tarkastelussa olleista kilpailijoista tarjosivat vahintdan kahta vaihtoehtoa. Tango-
markkinat tarjosi sisalloltaan vakioitua ja taysin raataloityd VIP-pakettia, kun taas
Vauhtiajot tarjosi kahta sisalloltadan samanlaista VIP-pakettia, sekd kolmatta
enemman palveluita sisdltavaa vaihtoehtoa. Kilpailijoista kumpikaan ei kuitenkaan
tarjonnut pienasiakkaalle riisutumpaa vaihtoehtoa, johon asiakastestauksen tulok-
set kertoivat olevan tarvetta, joten tama olisi hyvd markkinarako johon tarttua.
Asiakastestauksen tulokset kertoivat myos, etta potentiaaliset asiakkaat kaipasivat

peruspalvelupakettiin, joka siis muistutti Provinssirockin taman hetken VIP-
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pakettia, mahdollisuutta lisatd oma poytad. Naiden tulosten perusteella Provinssi-
rockin kannattaisi tarjota kahta valmista VIP-pakettivaihtoehtoa: taméan hetken
VIP-paketin kaltaista ensisijaisesti kaikille myytavaa peruspalvelupakettia ja riisu-

tumpaa pienasiakkaan palvelupakettia.

5.1 Ehdotus Provinssirockin VIP-palvelun uudistamiseksi

Asiakastestauksessa ilmenneiden tulosten perusteella ehdotetaan Provinssirockin
tarjoavan kahta erilaista valmista VIP-pakettivaihtoehtoa. Vaihtoehtojen hahmo-
tuksen helpottamiseksi, on paketeista luotu kuviot, joista tydnimina kaytetaan Ro-
yal VIP (kuvio 7) ja VIP (kuvio 8). Ensimmaisena vaihtoehtona on jokaiselle ensisi-
jaisesti myytava peruspalvelupaketti (Royal VIP), jonka sisalt6 olisi suureksi osaksi
sama kuin nykyisessa VIP-paketissa, muistolahjan vain saisivat kaikki, juomalippu-
ja olisi kaksi kappaletta ja pakettiin kuuluisi oma nimikoitu péyta, jolla vastataan
esille tulleeseen yhdessaolon tarpeeseen. Juomalippuja sisallytettiin pakettiin kak-
si kappaletta, silla pakettiin kuuluu myo6s kaksi ruokailua.

4 N

ROYAL VIP

Passi ja ranneke valituille paiville

Sisdanpaasy VIP-ravintolaan, jossa oma
poyta seka A la carte paivallinen

Sisdadnpaasy Bakkaribaariin
litapala

2 juomalippua

Muistolahja

o %

Kuvio 7. Runsaampi VIP-paketti
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Toisena vaihtoehtona tarjottaisiin pienasiakkaan riisutumpaa VIP-pakettia (VIP),
jolloin sisaanpaasyjen lisaksi pakettiin kuuluisi iltapala ja muistolahja. Muistolahjan
siséltymista paketteihin voisi pohtia sen mukaan, kuinka paljon se lisda paketin
hintaa. Jos kustannukset muistolahjasta eivat ole suuret, olisi se helppo ja kiva lisa
paketin sisaltoon, varsinkin riisutun pienasiakkaan ostajalle se toisi hieman erottu-
vuutta tavallisen festivaalikavijan lippuun. Tama on asia, jota kannattaa miettia
asiakasvirran lisaantyvyyden kannalta: se on lisdpalvelu jonka ei valttamatta tarvit-
se tuottaa katetta, jos se tuo lisda asiakkaita. Kahden erilaisen VIP-
pakettivaihtoehdon lisaksi tarjottaisiin mahdollisuutta ostaa juomalippuja etukateen
seka varata hotellimajoitusta niin kuin tallakin hetkella.

4 N

VIP

Passi ja ranneke valituille paiville
Sisaanpaasy VIP-ravintolaan ja
Bakkaribaariin

lltapala

Muistolahja

o %

Kuvio 8. Riisutumpi VIP-paketti pienasiakkaalle

Se, etteivat haastatellut yritykset tienneet palvelun olemassaolosta saattaa kertoa
paljon siitd, miksi alueen yritykset eivat viela ole VIP-palveluja ostaneet. Uuden
asiakaskunnan saamiseksi palvelua pitaa tehda tunnetuksi ja tdhan tarvitaan toi-

menpiteitd markkinointiviestinnassa.
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5.2 Kehittamisprosessin jalkeen

Haastatellut yritykset suhtautuivat hyvin positiivisesti barter-toiminnan mahdolli-
suuteen, jossa voitaisiin vaihtaa palvelua tai tuotetta VIP-paketteja vastaan. Festi-
vaalin kannattaa siis hyodyntaa tata tulevaisuudessa ja ottaa rohkeasti yhteytta
paikallisiin yrityksiin jos yhteisty0 jonkin alan yrityksen kanssa kiinnostaa. Toinen
selvityksen arvoinen asia olisi VIP-ruokailun jarjestaminen omassa teltassa, jonne
paasy olisi vain VIP-vierailla, silla talla hetkella VIP-ruokailu tapahtuu kaikille festi-
vaalivieraille avoimessa ravintolassa. Tama saattaisi helpottaa nimikoidun pdydan
jarjestamista jokaiselle seurueelle ja ehka tulevaisuudessa telttaan voisi jarjestaa
jonkinlaista VIP-ohjelmaa, kuten artistivierailuja.

Merkittava esille tullut asia, johon festivaalin kannattaisi panostaa hankkiakseen
uusia VIP-asiakkaita, on markkinointiviestintd. Asiakastestauksen tulokset kertoi-
vat, ettei festivaalin VIP-paketti ollut kenellekdan haastatelluista tuttu. VIP-palvelu
pitd&d saada potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen ja tassa olisikin aihetta vaik-
ka toiseen opinnaytetyohon. Jos toimeksiantaja paattaa ottaa kehitysehdotukset
kaytantoon, voisi esimerkiksi uusi opinnaytetyon tekija suunnitella markkinointi-
kampanjan uudistetun VIP-palvelun lanseeraamiseksi. VIP-palvelulle voitaisiin
myds suunnitella omaleimainen ilme ja nimi. Uudistuneen VIP-palvelun lanseeraus
tarkoittaisi, ettd palvelusta voitaisiin myods laatia yksityiskohtaisempi palvelupro-
sessin kuvaus. Palveluprosessiin kuvattaisiin kaikki palvelun eri toiminnot, tilat
joissa ne tapahtuvat ja niiden toteuttajat palvelun ostohetkesta mahdolliseen jal-
keenpain tehtavdan kontaktiin. Prosessin kuvaukseen olisi hyva merkitd myds,
mitka osat nakyvat asiakkaalle, eli mihin toimintoihin asiakas itse prosessissa osal-
listuu, ja mika tapahtuu yrityksen sisalla. Markkinoinnin suunnittelu ja palvelupro-
sessin kuvaus liittyvat palvelun konkretisointiin, silla jokainen palvelutoimitus, vuo-

rovaikutustilanne asiakkaan kanssa ja esitteet luovat mielikuvaa palvelusta.

Silloin kun palvelu on hyvin vakioitu, olisi sitd hyvd myds yllapitaa seuraamalla
asiakkaiden muuttuvia tarpeita. Jos palvelu pysyy samana vuosia, voivat asiakkai-
den tarpeet muuttua talla valin, joten palautteen kerddminen VIP-asiakkailta toimisi
hyvana kanavana seurata tilannetta. Kayttdjilta palautetta keraamalla voitaisiin
my0Os seurata palvelun laatua. Tassakin olisi potentiaalista aihetta kenties seuraa-

valle opinnaytetyon tekijalle.
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5.3 Oma arvio kehittamisprosessista

Nain kehittamisprosessin paatyttya voi todeta, etté tyo oli suuri oppimisprosessi,
silla aiheeseen tarttuessa ei ollut kokemusta vastaavanlaisen projektin teosta. Jos
kehittamisprosessi aloitettaisiin nyt alusta, monet asiat tehtéisiin eri tavalla ja mon-
ta asiaa lisaa. Tasta esimerkkiné haastatteluiden tekeminen, haastatteluiden teos-
ta ei ollut aiempaa kokemusta, joten joka kerta haastattelua tehdessa ja litte-
roidessa mieleen tuli asioita joita vield olisi voinut kysya. Tama kuitenkin kertoo,
ettd tyon tekeminen on auttanut tekijdd kasvamaan alansa ammattilaisena. Seu-

raavaa kehitysprojektia tehdessa kokemusta ja tietoa on taas jo paljon enemman.

Lapi kayty teoreettinen taustatieto tuki hyvin kehittdmisprosessin sisaltta ja se aut-
toi projektin suunnittelussa ja tulosten analysoinnissa. Eras aihepiiri jonka olisi kui-
tenkin voinut vield ottaa mukaan, on elamysteollisuus. Tama kavi suunnitelmissa
teoriatietoa etsiessd, mutta sen pelattin muuttavan tyon rajausta liian laajaksi.
Pelko osoittautua kuitenkin turhaksi tyon edettya loppua kohti, jolloin oli jo my6-
haista. Alussa asetettu tavoite selvittda halutun kohderyhman tarpeita koettiin tayt-
tyvan, mutta ehdotettujen VIP-pakettien vastaavuus halutun kohderyhmén tarpei-
siin selvida kuitenkin todellisuudessa vasta jos ehdotus paatetaan ottaa kayttoon.
Tehtyihin havaintoihin ja erityisesti puutteen havainnoimiseen markkinoilla ollaan

kuitenkin tyytyvaisia.

Tata kirjoittaessa kesan 2011 Provinssirock on jo lahella ja nahtavaksi jaa, tullaan-
ko kehitysehdotukset ottamaan kaytantdon tulevaisuudessa. Toivottavasti tyosta
on hyotya Provinssirockin VIP-palvelun asiakaskunnan kasvattamiseksi, silla kuten
tyon alussa jo todettiin, kehitystyé antaa tilaisuuden uudistua ja auttaa l0ytdmaan

uusia asiakaskuntia.
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LIITE 1. Provinssirock 2011 VIP-palvelun esite

, YLLATA YHTEISTYOKUMPPANISHE ILAHDUTA
ASIAKKAASH PALKITSE HENKILOKUNTASH

SEINAJOKI
17.-19.6.20M

TUO HEIDAT KESAN KUUMIMMAN FESTARIN VIP-VIERAIKSE TORNAVANSAAREN FESTIVAALIPUISTON VRS
LAVAA TARJOAA YLI 70 ESENTYJAL JA YLLATYSTA. VIP-RAVINTOLASSA RUOKANETTE FESTIVAALIHUMUN
KESKELLA RAUHALLISESSA YMPARISTOSSA. VIRVOKKEITA YOITTE NAUTTIA MYOS BACKSTAGE ~ALUEEN
BAKKARBAARISSA, JOSSA PAASETTE SUORAAN SUOMEN VRHDE-ELAMAN SYDAMEEN. VIP-VEERAILLE ON
TARJOLLA MYOS OMAN VIP-TAKSIN PALYELUT (ERILLINEN MAKSU).

VIP-PAKETTI SISALTAA:
®  PASSIN JA RANNEKKEEN VALITURLLE PAIVILLE. PASSILLA MAHDOLLISTA KULKEA YLEISOPORTTEN
USAKSI MYOS SERVICE GATE 2 PORTISTA.

®  YHDEN ALKURUUAN, PAARUUAN, JALKIRUUAN JA RUOKAJUOMAN PER PAIVA VIP-RAVINTOLASSA.

® PAASYN BAKKARBAARNN, JOKA SIJAITSEE PAALAVAN LAHEISYYDESSA. VIP-PAKETTI SISALTAA
MYSS RTAPALAN. JOKA TARJOLLAAN BAKKARBAARISSA.

HINNASTO:

VP 1 PAIVA (PE, LA TAI SU) WSE
VIP 2 PAIVAA (PE-LA TAI LA-SU) 227€
VP 3 PAIVAA 322¢

HINNAT PER HENKILO. YLI 10 HENGEN RYHMILLE LASKETAAN RYHMAHINNAT, HINTORIN LISATAAN ALY 23%.

rmioummmés_mummooummxﬂwbmm
KANGSSA RAVINTOLOISSA. MIKALI KAIPAAT MYOS HOTELLIMAJOITUSTA, VINKKAA ASIASTA VIP-PAKETIN
TILAUKSEN TEON YHTEYDESSA.

VIP-PAKETIT MYYNNISSA NYT!

LISATIETOJA JA TRAUKSET: MILLA HAUTALA/SELMU RY., GSM 044 TT10 237,
MRLLAHAUTAL A<PROVINSSIROCICF], WWW.PROVINSSLA
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