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1 TARPEISTA TILAN VUOKRAUKSEEN 
 

Korkeatasoisia tiloja on tarjolla maineikkaalla taholla, mutta tilojen käyttöasteet ovat 

silti liian pienet. Tällöin tulee selvittää näkyvyys ja tietoisuus asiakkaiden keskuudessa 

ja se, löytyykö tarvetta tilavuokraukselle. Lähdetään siis määrittelemään asiakkaiden 

tarpeet, käsitykset ja toiveet, jotta niihin voitaisiin vastata kilpailukykyisellä tavalla. 

Lisäksi suunnitellaan tarjonta ja palvelupaketit sekä hinnoitellaan ne selkeiksi koko-

naisuuksiksi. Asiakkaille tulee viestiä tarjonnasta ja saattaa se asiakkaiden tietoisuu-

teen ja näin luoda kysyntää. (Ylikoski 1999, 35.) 

 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan yritysten, yhteisöjen ja järjestöjen tilavuokraukseen 

liittyviä tarpeita Jyväskylässä. Aihe tuli toimeksiantajalta, eli Jyväskylän ammattikor-

keakoululta (jäljempänä JAMK), perustuen käytännön ongelmaan. Ongelmana on 

JAMKin tilojen käyttöaste, joka ei ole riittävällä tasolla muulloin kuin päiväsaikaan. 

JAMKilla on erilaisia tiloja käyttämättöminä päivittäin erityisesti kouluaikojen ulko-

puolella, kuten iltaisin, viikonloppuisin ja loma-aikoina. Tilat tulisi saada tuottavam-

miksi erityisesti näinä aikoina. Tiloille kaivataan vuokralaisia.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena on kartoittaa JAMKin potentiaaliset asiakkaat sekä heidän 

tilavuokraukseen liittyvät tarpeensa, esimerkiksi tarpeet kokoustiloille ja kokouspal-

veluille. Potentiaalisilla asiakkailla tarkoitetaan sekä JAMKin tilapalveluiden nykyisiä 

asiakkaita että uusia potentiaalisia asiakkaita, joita ovat jyväskyläläiset yritykset, yh-

teisöt sekä järjestöt. Selvitettäviä asioita ovat muun muassa asiakkaiden tarpeet ja 

odotukset tiloista, tilavuokraustarpeiden ajankohdat, tarpeet lisäpalveluille jne. Tut-

kimuksen tavoitteena on saada tärkeää tietoa potentiaalisista asiakkaista JAMKille ja 

samalla tehdä JAMKin tilapalveluita tunnetuiksi asiakkaille.  

 

Tärkeimmät kysymykset, joihin tässä opinnäytetyössä haetaan vastauksia, ovat  

 

 Keitä ovat Jyväskylän ammattikorkeakoulun tilapalveluiden potentiaaliset asi-

akkaat?  
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 Mitkä ovat potentiaalisten asiakkaiden tarpeet tilavuokrauksen ja mahdollis-

ten lisäpalveluiden suhteen? 

 

Opinnäytetyö rajautuu kvantitatiiviseen tutkimukseen ja tutkimustulosten analysoin-

tiin, ja tulosten hyödyntäminen käytännössä jää toimeksiantajan tehtäväksi. 

 

 

2 JYVÄSKYLÄN AMMATTIKORKEAKOULUN TILAPALVE-

LUT 
 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja, eli Jyväskylän ammattikorkeakoulu, on nykyai-

kainen, vetovoimainen ja kansainvälinen korkeakoulu, joka yltää kolmen parhaan 

joukkoon Taloustutkimus Oy:n toteuttamassa Korkeakoulujen imagotutkimuksessa. 

JAMK tarjoaa korkeakoulututkintoon johtavan koulutuksen lisäksi ammatillista opet-

tajakoulutusta, avoimia ammattikorkeakouluopintoja, täydennyskoulutusta sekä op-

pisopimustyyppistä täydennyskoulutusta. Opiskelijoita JAMKissa on yli 8000. JAMKilla 

on vahva asema Jyväskylän alueen kehittäjien joukossa sekä kiinteät suhteet yrityk-

siin ja yhteisöihin. Työelämä vaikuttaa koulutusten suuntaamiseen sekä opetussuun-

nitelmiin. (Osaaminen kilpailukyvyksi 2013.) 

 

Jyväskylän ammattikorkeakoulun omistaa Jyväskylän Ammattikorkeakoulu Oy. JAMK 

on monialainen ammattikorkeakoulu, jossa on 4 koulutusta tuottavaa yksikköä sekä 

hallintoyksikkö. JAMKin koulutusyksiköt ovat ammatillinen opettajakorkeakoulu, hy-

vinvointiyksikkö, liiketoiminta ja palvelut -yksikkö sekä teknologiayksikkö. Toimipis-

teet sijaitsevat Jyväskylässä sekä Saarijärven Tarvaalassa. (Jyväskylän ammattikor-

keakoulun hallinto-organisaatio 2010.) 

 

JAMKilla on monia erilaisia korkeatasoisia tiloja kampuksillaan. JAMKin tilapalvelut 

vastaa oppimistilojen varustamisesta ja kalustamisesta sekä kilpailuttaa siivous-, tur-

va- ja ravitsemuspalvelut. JAMKin tilojen vuokraukset ja palvelupakettien suunnitte-

lun hoitaa myyntipalvelu (Myyntipalvelu 2012). Pelkän tilan vuokrauksen lisäksi on 
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mahdollista tilata myös muita palveluja, kuten catering- ja ohjelmapalveluja, teknis-

ten laitteiden käyttöpalveluja, vahtimestaripalveluja sekä muita luovia ratkaisuja eri-

laisiin tilatarpeisiin. Tiloissa on mahdollista vuokraa vastaan järjestää erilaista toimin-

taa, kuten esimerkiksi kokouksia, koulutuksia, seminaareja, juhlia tai vaikka vapaa- 

ajan toimintoja. Saatavilla on myös opiskelija- ja asiantuntijapalveluja. JAMKilta löy-

tyy erilaisia tiloja, kuten auditorioita, neuvottelutiloja, luokkatiloja, IT-tiloja, ravinto-

la- ja juhlasaleja, aulatiloja, sauna, liikuntatiloja ja erikoistiloja, kuten laboratorio. 

(Kokousta, järjestä seminaari tai vietä saunailta 2012.) 

 

JAMKin kampuksilla ravintolapalveluja toteuttavat Fazer Food Services Oy, paitsi Lu-

takon kampuksella, jossa ravintolapalveluista vastaa JAMKin restonomipalvelut, joka 

toimii opiskelijoiden oppimisympäristönä. JAMKin kampusten ravintolat tarjoavat 

lounasruokailun ja kahvilapalveluiden lisäksi monipuolisia kokoustarjoiluja sekä tar-

joiluja juhlatilaisuuksiin. (Ravintolapalvelut 2012.) 

 

 

3 KOKOUS- JA TILAPALVELUT 
 

Tapahtuma- tai kokoustilaa valittaessa tulee ensimmäisenä huomioida tapahtuman 

luonne. Tilavalintakriteereinä ovat usein tilojen saatavuus, hintataso, vetovoimaisuus 

sekä tarjottavat oheismukavuudet ja lisäpalvelut. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 38.) 

 

Kokous- tai juhlatilan järjestelyt määräytyvät tilan vuokraajan tavoitteiden mukaan. 

Järjestelyjen tavoitteena on, että tilat toimivat erilaisten tapahtumien näyttämöinä 

mahdollisimman tehokkaasti, tuoden vuokraajalle suurimman mahdollisen hyödyn. 

Erilaisilla tilajärjestelyillä voidaan tehostaa esimerkiksi osallistujien keskinäistä vuo-

rovaikutusta, vaivatonta ja esteetöntä näkemistä ja kuulemista eri puolille tilaa tai 

vaikka tehostaa pienryhmätyöskentelyä. Tapahtumasta riippuen myös tilan koristelu 

voi olla aiheellista, jolloin tyyliin sopiva koristelu saa osallistujat oikeaan tunnelmaan. 

(Blinnikka & Kuha 2004, 181–182.) 
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Viihtyisyys, esimerkiksi kokouksessa, syntyy monista tekijöistä. Se voi syntyä iloisesta 

tervehtijästä, sisustuksen tunnelmasta, ilman raikkausasteesta tai äänimaailmasta. 

Myös esimerkiksi musiikilla voidaan saada stressi vähenemään, myönteisyys kasva-

maan ja luovuus virtaamaan. Musiikki voi olla vaikka tapahtuman tai kokouksen alus-

sa, jolloin osallistujat saavat luontevan puheenaiheen alkutarjoilun tai asettumisen 

ajaksi. Musiikin hiljennettyä hiljaisuus on merkki varsinaiseen asiaan siirtymisestä. 

(Blinnikka & Kuha 2004, 183.) 

 

Palvelutuotetta suunniteltaessa asiakas on mukana. Hänellä voi olla monia rooleja. 

Palvelun tuottamisessa asiakas kertoo, mitä haluaa, mutta sen lisäksi hän saattaa 

osallistua palvelun tuottamiseen, toimia laaduntarkkailijana, kantaa vastuuta palve-

lun vaikutuksista sekä luoda palveluilmapiiriä. Asiakkaat saattavat osallistua palvelun 

tuottamiseen tekemällä jotain, mitä palveluhenkilöstö voisi tehdä. Tällaisia asioita 

ovat esimerkiksi ruoan valitseminen ja kerääminen noutopöydästä ja astioiden pois 

korjaaminen. Asiakas itse on myös vastuussa palveluilmapiirin säilymisestä myöntei-

senä. (Ylikoski 1999, 242–243.) 

 

 

4 ASIAKASLÄHTÖISYYS JA KOHDERYHMÄT 
 

Asiakas on se, joka maksaa saamastaan palvelusta tai tuotteesta. Asiakkaan voidaan 

ajatella olevan yrityksen tärkein sidosryhmä. Kaikkien yritysten, tuotteiden ja palvelu-

jen perustavoite on auttaa asiakasta menestymään. Tämä tarkoittaa asiakasta orga-

nisaationa tai henkilönä, joka tekee ostopäätöksen ja käyttää tuotteita tai palveluja. 

Auttaakseen asiakastaan menestymään myyjän on tunnettava sen toimintaa, toimi-

alaa ja asiakasta. On myös tunnettava ostopäätökseen vaikuttavat kriteerit ja arvos-

tukset. (von Hertzen 2006, 53.) Myyntityössä onkin erilaisia tilanteita, joissa tarvitaan 

vaikuttamistaitoja, sillä ostopäätöksen tekee kuitenkin viime kädessä aina ihminen, 

jolla on omat tarpeensa, tavoitteensa, mieltymyksensä ja toiveensa (Alanen, Mälkiä 

& Sell 2005, 29).  
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Asiakas on silloin potentiaalinen asiakas, kun hänellä on tarve ja kiinnostusta ostaa 

palvelu tai tuote (Ylikoski 1999, 35). Asiakkuus syntyy, kun asiakas huomaa ja tuntee 

tarjonnan, kiinnostuu, hankkii lisätietoja, ottaa yhteyttä, pyytää tarjouksen ja tekee 

sopimuksen. Kun asiakas on vielä lopuksi tyytyväinen, hän ottaa todennäköisesti uu-

destaan yhteyttä. Näin syntyy asiakkuus. (von Hertzen 2006, 53.) 

 

Suunniteltaessa palveluja asiakaslähtöisesti ovat suunnittelun lähtökohtana asiak-

kaan tarpeet ja ongelmat. Tällöin on jo lähtökohtaisesti mietitty tietyn asiakasryhmän 

olevan palvelun käyttäjä. Kun asiakaskohderyhmiä eli segmenttejä on useita, tulee 

täsmentää, miten kohderyhmät ovat tavoitettavissa ja miten eri kohderyhmiin kuu-

luvat haluavat palvelun kokea. (Kinnunen 2004, 118.) 

 

Yritys lähtee segmentoinnissa liikkeelle määrittelemällä ensin itsensä ja tarjoamansa 

tuotteet ja palvelut. Vasta tämän jälkeen voidaan jakaa asiakkaita ryhmiin. Kohde-

ryhmäjaon kriteereinä käytetään tietoja siitä, mitä ja paljonko asiakas ostaa sekä 

kuinka kauan asiakassuhde on kestänyt. Tätä jaottelua voidaan täydentää eri lähteis-

tä saatavilla tiedoilla ja kulutustutkimuksilla, kuten asumismuoto, ansiotulot, koulu-

tus, harrastus ja kulutusvalinnat. Nämä tiedot noudattavat segmentoinnin logiikkaa, 

ja niiden perusteella voidaan jakaa väestöä eri luokkiin. Segmentoinnin tarkoituksena 

on tunnistaa ostokäyttäytymistä ohjaavia yhteisiä tekijöitä ja tarpeita, ja mikäli mah-

dollista, keksiä niitä myös lisää. (Kannisto, Salenius & Sigfrids 2005, 58–59.)  

 

Business-to-business-markkinoiden segmentoinnissa käytetään samankaltaisia loh-

komisperusteita kuin kulutustavaramarkkinoiden segmentoinnissa.  Usein suositaan 

yritysten ominaisuuksien ja ostajien käyttäytymisen mukaisia perusteita. Näitä voivat 

olla esimerkiksi maantieteelliset kriteerit, yrityksen ominaisuudet, kuten toimialateki-

jät ja yrityksen koko, ostokäyttäytymiskriteerit, yrityksen tuotetuntemus, ostotavat ja 

ostajan etsimät hyödyt. (Lahtinen & Isoviita 2004, 35.) 

 

Asiakaslähtöinen yritys pystyy määrittelemään asiakkaidensa tarpeet, käsitykset ja 

toiveet sekä tyydyttämään ne kilpailukykyisellä tavalla. Tämä tapahtuu suunnittele-
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malla tarjonta, viestimällä siitä, hinnoittelemalla se ja saattamalla se asiakkaiden 

ulottuville. Näin markkinoinnilla saadaan aikaan kysyntää. (Ylikoski 1999, 35.)  

 

Nykyajalle on tyypillistä, että asiakas on varsin kiireinen. Asiakas saattaa paikoin, var-

sinkin alkuvaiheessa, olla haluton käyttämään aikaa puhelinkeskusteluihin tai henki-

lökohtaisiin tapaamisiin varsinkin silloin, jos hankinta ei ole ajankohtainen tai asiakas 

on tyytyväinen sen hetkiseen toimittajaansa. Tällöin onkin keskeistä viestinnän kaut-

ta avata ovia kontaktille tai tarjouspyynnölle ja pyrkiä pysymään asiakkaiden mielessä 

silloin, kun hankinta tai toimittajan vaihto on ajankohtainen. (von Hertzen 2006, 54.) 

 

 

5 PALVELU 
 

Suunniteltaessa yrityksen palvelujen tarjontaa tulee ymmärtää palvelun ostaminen 

myös asiakkaan näkökulmasta. Palvelun ostaminen ja käyttäminen voi olla asiakkaal-

le ainutlaatuinen tapahtuma, täysin rutiininomainen toimenpide tai jopa huomaama-

ton tapahtuma arjen keskellä. Asiakas ei niinkään mieti tuottajan suorittamia proses-

seja ja toimenpiteitä palvelun takana vaan keskittyy omiin tavoitteisiinsa. Olennainen 

osa palvelua asiakkaan kannalta onkin sen helppous, sujuvuus ja miellyttävyys, sekä 

omiin tarkoitusperiin sopivuus. Asiakas on sitä tyytyväisempi, mitä pienimmin omin 

uhrauksin hän palvelunsa saa. (Kinnunen 2004, 7.) 

 

Tuottajan kannalta palvelu on tapahtumien ja prosessien summa. Palvelu on pääasi-

assa immateriaalinen, asiakkaalle hyötyä tuottava toimenpiteiden sarja. Asiakas tuo 

palveluun osallistuessaan mukanaan palvelun tuottajalle hallitsemattoman osuuden. 

Palveluja suunniteltaessa joudutaan tekemään päätöksiä siitä, miten pitkälle asiak-

kaan yksilöllisiä toiveita on kannattavaa toteuttaa vai kannattaako tarjota standar-

doidusti samaa kaikille. (Kinnunen 2004, 7.) 

 

Palvelu on tapahtuma, joten sen vakioiminen on vaikeaa. Jokainen asiointikerta on 

erilainen. Palveluhenkilöstön kannalta myös jokainen asiakas on erilainen. Sama hen-
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kilökään ei aina tule hoitamaan samanlaista asiaa, eikä hän aina ole samanlaisessa 

mielentilassa. Näin ollen palvelujen standardoiminen on vaikeaa. Palveluhenkilöstöä 

voidaan kuitenkin kouluttaa hoitamaan tietyt tilanteet tai tekemään tietyt rutiinit 

samalla tavalla jokaisen asiakkaan kanssa. Yksilölliset tarpeet tulee kuitenkin pyrkiä 

hoitamaan yksilöllisellä tavalla. Tämä edellyttääkin aina henkilöstöltä ammattiosaa-

mista. Monilla palvelualoilla kysyntä myös vaihtelee huomattavasti niin viikko- kuin 

päivätasollakin. Palvelua tuottavaa henkilöstöä tarvitaan siis juuri silloin, kuin asiak-

kaat palvelua tarvitsevat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 66–67.) 

 

Palvelun laadunvalvonta on vaikeaa, vaikkakin vähintään yhtä tärkeää kuin teollisuus-

tuotteiden laaduntarkkailu. Palautetta tulisikin kerätä järjestelmällisesti kyselyin ja 

tutkimuksin. Niiden perusteella voidaan tehdä johtopäätöksiä siitä, mitä palvelun 

osatekijöitä tulisi mahdollisesti parantaa. Myös henkilöstön tulisi ottaa täysi vastuu 

omasta työstään, nähdä ja tunnustaa omat kehittymistarpeensa ja osata ottaa vas-

taan palautetta palvelun laadun parantamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 67–68.) 

 

Ostotapahtumassa yrityksen tärkein viestintäkeino on henkilökohtainen myyntityö. 

Ostovaiheessa asiakkaalle rakennetaan palvelupaketti, joka vastaa juuri hänen tar-

peitaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 202.) Palvelupaketti käsittää ydinpalvelun, jota 

tukevat lisä- ja tukipalvelut. Ydinpalvelu vastaa asiakkaan keskeiseen tarpeeseen. 

Lisäpalvelut ovat ydinpalvelun käytölle lähes välttämättömiä palveluja, kun taas tuki-

palvelut ovat lisä, joka tekee palvelun käyttämisen miellyttävämmäksi. (Kinnunen 

2004, 10.) Erilaisilla oheispalveluilla saadaan palvelusta muokattua paremmin asiak-

kaan yksilöllisiä tarpeita vastaava, jolloin ne tuovat myös lisäarvoa (Lahtinen & Isovii-

ta 2004, 77). Taustatoiminnot ovat toimintoja, jotka tapahtuvat palvelutapahtuman 

aikana, mutta niitä tehtäessä ei olla suorassa kontaktissa asiakkaiden kanssa (Blinnik-

ka & Kuha 2004, 189). 

 

Esimerkiksi neuvottelutiloja vuokraavan yrityksen ensisijainen tarve voi olla sopivan-

kokoisen kokoustilan löytäminen tilaisuutta varten. Toissijaisena tarpeena saattaa 

olla irrottautuminen työilmapiiristä ja töistä. Tällöin rennomman tunnelman luomi-

seksi kokoustilojen vuokraajalta edellytetään lisä- ja tukipalvelujen järjestämistä. 
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Esimerkiksi ruokailumahdollisuus saattaa olla lähes välttämätön lisäpalvelu, jolloin 

taukotuotteet tai lounas valmistuu ns. taustatoimintona. Tukipalveluista esimerkkinä 

voisivat olla mahdollisuudet majoittua, saunoa, erilaiset elämyspalvelut, ohjelma, 

jne. Tukipalveluiden tarjonta saattaa olla ratkaiseva tekijä palvelun toimittajaa valit-

taessa. (Kinnunen 2004, 11.) 

 

 

6 YRITYKSEN MAINE 
 

Yrityskuvalla tarkoitetaan asiakkaan mielikuvia yrityksestä, sen tuotteista, palveluista, 

henkilöstöstä ja toiminnasta (Kinnunen 2004, 8). Nämä mielikuvat syntyvät mm. asi-

akkaan asenteista, tiedoista, tunteista ja kokemuksista. Tavoiteyrityskuvalla tarkoite-

taan yrityskuvaa, jonka yritys tahtoisi asiakkailleen tai kohderyhmälleen muodostu-

van itsestään. Myönteinen yrityskuva on kilpailukeino, se on uskottava ja saa aikaan 

luotettavuutta ja näin ollen vahvistaa asiakassuhteita. (Pitkänen 2001, 15.) 

 

Yrityksen herättämistä mielikuvista käytetään myös sanoja imago, maine ja brändi. 

Näitä kaikkia sanoja yhdistää aineettomuus, ja niillä kaikilla viitataan erottuvuuteen, 

kiinnostavuuteen sekä uskottavuuteen. Yrityksen imagolla tarkoitetaan lähes samaa 

asiaa kuin yrityskuvalla. Imagoon voi kuitenkin joskus liittyä ikäviä rasitteita, kuten 

ryvettyneiden yritysten pyrkimykset pelastaa imagonsa kosmeettisin keinoin, esi-

merkiksi logojen ja mainoskampanjoiden uusimisella. Tuolloin ei tähdätä todellisuu-

teen, vaan pyritään peittämään se pintapuolisilla toimilla. Osin tämän vuoksi puhu-

taan nykyään mieluummin yrityksen maineesta ja maineenhallinnasta. Yrityksen 

maine perustuu nimenomaan todellisuuteen eli yrityksen tekoihin. Maineenhallin-

nassa keskeisenä asiana on luottamus. Maineen muodostumiseen vaikuttaa ensim-

mäisellä tasolla asiakkaan omat kokemukset, toisella tasolla kuulopuheet ja keskuste-

lut toisten kanssa. Kolmannella tasolla maineeseen vaikuttavat mediajulkisuus ja -

viestintä. Hyvän maineen perustana on siis hyvä tuote tai palvelu sekä kunnollinen 

työ. Mikäli tuote tai palvelu ei ole kunnossa, asiakas pettyy ja mahdollisesti kertoo 

tästä kokemuksestaan eteenpäin. (Pitkänen 2001, 15–18.) Tutkimusten mukaan asia-
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kas kertoo saamastaan hyvästä palvelusta keskimäärin kolmelle muulle henkilölle. 

Pettynyt asiakas sen sijaan kertoo kielteisestä kokemuksestaan keskimäärin 11 muul-

le henkilölle. Voisikin sanoa, että tyytyväinen asiakas on yrityksen paras mainos. 

(Lahtinen & Isoviita 2004, 2.) 

 

Brändi voi oikeastaan olla organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhmä, projekti tai henkilö. 

Keskeistä on, että se on riittävän tunnettu halutussa kohderyhmässä. Brändille elin-

tärkeitä ominaisuuksia ovat erottuvuus ja kyky viestiä, vedota niin emotionaalisella 

kuin rationaalisellakin tasolla. Brändin tunnistettavuus pohjautuukin brändin tarjo-

amiin erottuvuustekijöihin sekä elämyksiin. (Pitkänen 2001, 25.) 

 

Vahvaa yritysmielikuvaa kehittämällä yritys voi varmistaa asiakkaidensa lojaaliuden ja 

kiinnittää heitä tiiviimmin yritykseen. Vahva yrityskuva ja hyvä maine auttavat yritys-

tä huonoinakin aikoina, jolloin asiakkaat pitäytyvät mielellään jo hyviksi kokemissaan 

yrityksissä. (Pitkänen 2001, 71.) 

 

 

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 

Opinnäytetyössä tehtävänä oli kartoittaa yritysten, yhteisöjen ja järjestöjen tilavuok-

raukseen liittyviä tarpeita Jyväskylässä. Toimeksiantajalle, eli Jyväskylän ammattikor-

keakoulun tilapalveluille, selvitettiin keitä ovat sen potentiaaliset asiakkaat ja mitkä 

ovat heidän tarpeensa tilavuokrauksen ja mahdollisten lisäpalveluiden suhteen. 

Opinnäytetyössä hyödynnettiin laajennettua menetelmien käyttöä. Opinnäytetyö on 

pääasiassa määrällinen tutkimus, mutta sitä täydennettiin laadullisen tutkimuksen 

menetelmällä. Tutkimusaineisto koostui kyselytutkimuksesta sekä yhdestä teema-

haastattelusta. 
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7.1 Tutkimusote 

 

Opinnäytetyö on tyypiltään kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. Määrällisessä 

tutkimuksessa kysytään tutkittavaan ilmiöön liittyviä kysymyksiä otosjoukolta, jonka 

vastausten edellytetään edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa. Määrällinen tut-

kimus pyrkii siis yleistämään. Jotta määrällinen tutkimus olisi luotettava ja yleistettä-

vä, tulee havaintoyksiköitä olla riittävästi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan 

siis määriä. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehdä, kun ilmiö on jokseenkin tuttu. 

Ilmiön täsmentämiseen käytettiin apuna kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen 

menetelmää, teemahaastattelua. Kun ilmiö on täsmentynyt, sitä voidaan mitata 

määrällisen tutkimuksen menetelmin. (Kananen 2008, 10–11.) 

 

7.2 Tutkimusmenetelmä 

 

Kyselytutkimusta alustettiin laadullisen tutkimuksen menetelmällä eli teemahaastat-

telulla. Teemahaastattelussa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan keskusteltiin tie-

tyistä aiheista teemoittain (ks. liite 1). Henkilökohtainen haastattelu tehtiin tutkimus-

ilmiön kannalta asiantuntevalle henkilölle tarkoituksena saada lisätietoa ilmiöstä tut-

kimusta varten. Täydentämällä kyselytutkimusta haastattelulla saatiin esiin laajempia 

näkökulmia, mikä lisää tutkimuksen luotettavuutta. Tämä laajennettu menetelmien 

käyttö sopi nimenomaisesti tutkimuksen kohteena olevan ongelman ratkaisemiseen. 

(Hirsjärvi & Hurme 2000, 38–39.) 

 

Haastatteleminen on vuorovaikutustilanne, joka on lähes aina ennalta suunniteltu. 

Haastattelija oli ennalta tutustunut tutkimuksen kohteeseen. Haastattelun tavoittee-

na oli saada mahdollisimman luotettavaa tietoa tutkimusongelman kannalta oleelli-

silta aihealueilta. Myös haastateltavan oli voitava luottaa siihen, että annettuja tieto-

ja käsitellään luottamuksellisesti. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 43.) Haastattelu äänitet-

tiin ja lisäksi tehtiin muistiinpanoja. Lopuksi haastattelu raportoitiin osaksi opinnäyte-

työtä.  
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Pääasiallisena aineistonkeruumenetelmänä käytettiin kuitenkin tutkimuslomaketta 

eli kyselylomaketta (ks. liite 2).  Jo pelkkä lomakkeen laatiminen edellyttää tietoa 

ilmiöstä. Kun ilmiö on selvä ja ymmärretty, sen muuttujat ja niiden riippuvuussuhteet 

tunnetaan. Tutkimuslomake on väline, jolla aineisto kerätään kohderyhmältä eli niil-

tä, jotka kuuluvat ilmiön piiriin. Tutkimuslomake rakentuu erilaisista kysymyksistä, 

joilla halutaan kerätä yksityiskohtaista numeraalista tietoa koskien ilmiötä. (Kananen 

2010, 74.) Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelmä. Englanninkielinen 

sana survey tarkoittaa sellaisia kyselyjä, haastatteluja tai havainnointeja, joissa tietoa 

kerätään standardoidusti tietyltä otosjoukolta, eli kysytään kaikilta vastaajilta täsmäl-

leen samoja asioita, samalla tavalla. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 182.) 

 

Tämän tutkimuksen kohderyhmään eli perusjoukkoon kuuluivat yritykset, yhteisöt ja 

järjestöt Jyväskylän ja Saarijärven alueilta. Vastaajat valittiin tutkimukseen satun-

naisotannalla yritys- ja yhteisörekistereistä internetistä. Tutkimuslomaketta lähetet-

tiin tutkittaville 50 kpl postikyselynä ja 135 kpl internetkyselynä, eli yhteensä 185 kpl. 

Internetkysely lähetettiin sähköpostitse, jossa oli linkki kyselyyn. Kummallakin tavalla 

lähetetyissä tutkimuslomakkeissa oli mukana saatekirje, jossa kerrottiin kyselyn tar-

koitus ja palautusohjeet sekä mainittiin myös yhteystietonsa jättäneiden vastaajien 

kesken järjestettävästä arvonnasta. Arvonta päätettiin toimeksiantajan kanssa järjes-

tää vastausprosentin parantamiseksi. Toimeksiantaja myös maksoi postikyselystä 

aiheutuneet kustannukset.  

 

Posti- ja internetkyselyiden suurin ongelma on kato. Kadon suuruus riippuu mm. vas-

taajajoukosta sekä tutkimuksen luonteesta ja aihepiiristä. Suurelle yleisölle, valikoi-

mattomalle joukolle lähetetyllä lomakkeella saadaan yleensä parhaimmillaan vasta-

uksia vain 30–40 %. Useimmiten tutkija joutuu muistuttamaan vastaamatta jättäneitä 

kyselystä. (Hirsjärvi ym. 2004, 185.) 

 

Internetkyselyiden vastaukset tallentuivat suoraan käytettyyn atk- ohjelmaan. Posti-

kyselyiden vastauslähetyksenä saadut vastaukset tallennettiin manuaalisesti ohjel-

maan. Aineiston ajot taulukoiksi onnistuivat myös käytetyllä ohjelmalla. Taulukot 

siirrettiin raporttiin, analysoitiin ja tulkittiin. 
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus 

 

Tutkimuksessa pyritään välttämään virheiden syntymistä. Tutkimuksen reliaabeliu-

della tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, ja sitä voidaan mitata monella 

tavalla. Joko niin, että kaksi tutkijaa päätyy samanlaiseen tulokseen tai että samaa 

henkilöä tutkittaessa kahdella eri kerralla saadaan sama tulos. Tällöin voidaan tulok-

set todeta reliaabeleiksi. (Hirsjärvi ym. 2004, 216.) Toistamalla kyselytutkimus saatai-

siin varmasti pääasiassa samanlainen tulos, joskin pienet prosenttiheilahtelut olisivat 

mahdollisia. 

 

Validius tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä eli mittarin tai menetelmän kykyä mitata 

juuri sitä, mitä pitääkin mitata. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastannut vastaaja 

on saattanut käsittää kysymykset eri tavalla, kuin tutkija on ajatellut. Tutkijan käsitel-

lessä saadut tulokset edelleen oman ajattelumallinsa mukaan aiheutuu mittarista 

tuloksiin virheitä. (Hirsjärvi ym. 2004, 216–217.) Avoimen tekstikentän myötä, johon 

vastaajat saivat jättää terveisiä, kävi ilmi, että kaikki kysymykset olisivat saaneet olla 

monivalintakysymyksiä. Tutkija haki kyseisissä kysymyksissä sitä tarpeellisinta, yhtä 

vastausta, ja kysymys oli muotoiltu sen mukaan. Osa vastaajista olisi halunnut kertoa 

kaikki tarpeensa eli valita monta vastausvaihtoehtoa. Ne, joiden osalta tätä ongelmaa 

ilmeni, tulkittiin tutkijan lähtökohdan mukaan, eli tuloksissa näkyy vastaajalle tar-

peellisin vaihtoehto. Kysymysten asettelu ja muotoilu olivat kuitenkin selkeät. 

 

Tutkimuksen luotettavuus kvalitatiivisen menetelmän, eli teemahaastattelun osalta, 

varmistui haastattelutapahtumassa. Haastattelut ovat ainutkertaisia, joten perintei-

set pätevyyden ja luotettavuuden arvioinnit eivät päde niihin (Hirsjärvi ym. 2004, 

217). Hyvä haastattelurunko on eduksi sekä se, että mietitään ennalta miten teemoja 

voidaan syventää. Haastattelu ei ole vain pääteemojen esittämistä, vaan lisäkysy-

myksiä tarvitaan. Haastattelun alussa tulee varmistua, että tallentamiseen tarkoitet-

tu välineistö toimii. Laatua parantaa myös haastattelun nopea litterointi eli puhtaak-
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sikirjoitus, kun tapahtuma on vielä tuoreessa muistissa. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 

184–185.) 

 

 

8 JYVÄSKYLÄN TILAVUOKRAUSTARPEET 
 

Osana opinnäytetyötä haastateltiin Jyväskylän Kongressikeskuksen myyntipalvelun 

johtajaa, Harri Mäkistä. Haastattelu tapahtui 12.2.2013 Jyväskylän Paviljongilla. Kyse-

lytutkimus alustettiin haastattelulla, jotta saataisiin esiin laajempia näkökulmia, lisä-

tietoa tutkittavasta ilmiöstä sekä samalla lisätyksi tutkimuksen luotettavuutta. 

 

Mäkisen haastattelu koski lähinnä Jyväskylä Bookingin toimintaa. Jyväskylän Kong-

ressikeskuksen aputoiminimenä oleva Jyväskylä Booking välittää majoitusta, kokous-

tiloja sekä tapahtumiin liittyviä oheispalveluja ja aktiviteetteja ja luonnehtii itseään 

Jyväskylän seudun kokous- ja tapahtuma-asiakkaiden keskusvaraamoksi (Jyväskylä 

Booking 2013). Kyseessä on siis kiinnostava palvelujen tarjoaja Jyväskylässä, jolta 

voisi saada tärkeää tietoa tutkimusaiheeseen liittyen. Haastattelu toteutettiin tee-

mahaastatteluna, jossa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu kohdennet-

tiin tiettyihin teemoihin, joista keskusteltiin (Hirsjärvi & Hurme 2000, 47–48). 

 

Jyväskylä Bookingin myyntipalvelussa toiminta liittyy Paviljongin tilojen varaukseen ja 

vuokraukseen, ravintolapalveluiden myyntiin sekä talon ulkopuolisten majoitus- ja 

oheispalveluiden ja kokoustilojen välittämiseen. Jyväskylä Booking on siis Jyväskylän 

Kongressikeskuksen alainen brändi, joka palvelee ensisijaisesti niitä asiakkaita, joilla 

ei ole välttämättä yhteyttä Paviljonkiin. Jos on tapahtuma, joka järjestetään muualla, 

on helpompi toimia eri brändillä. Paviljongissa taas on 3 isoa toimijaa, jotka ovat Jy-

väskylän Messut Oy, Jyväskylän Kongressikeskus Oy ja Keskimaa, jolla ovat hotelli ja 

ravintolapalvelut. Asiakkaiden yhteydenottoja tulee sekä Jyväskylä Bookingin inter-

netsivuston ja yhteystietojen kautta että suoraan Paviljongin myyntiin. Kyseinen 

myyntipalvelu siis toimii Jyväskylä Bookingin ja Kongressikeskuksen osalta hiukan 

ristiin, henkilökunnalla on ns. kaksoisroolit. (Mäkinen 2013.) 
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Jyväskylä Bookingin kautta myydään palveluita pääsääntöisesti isoihin tapahtumiin, 

jotka yleensä ovat Paviljongissa, mutta voivat olla myös muualla. Esimerkkinä Mäki-

nen mainitsi viime vuodelta Kirkon musiikkijuhlat, jotka järjestettiin Hipposhallissa. 

Jyväskylä Booking otti vastaan ilmoittautumiset, välitti majoituksen ja hoiti maksulii-

kenteen, jonka tilitti edelleen järjestäjille eli majoitusliikkeille. (Mäkinen 2013.) 

 

Jyväskylä Bookingilla on välittämiensä kokous- ja juhlatilojen tarjoajien kanssa jonkin-

lainen sopimus, eli myydessään välitettäviä tiloja tai palveluja tilojen tarjoajat maksa-

vat Jyväskylä Bookingille komissiota tehdystä myyntityöstä. Jyväskylä Booking on 

listannut internetiin välittämänsä kokous- ja juhlatilat, mutta koska kyseessä ei ole 

ns. joka päivä myytävä tuote, on lista lähinnä suuntaa-antava, jotta asiakas näkee 

minkälaista tilojen tarjonta voi olla. Tapauskohtaisesti tarjonta voi olla hyvinkin eri-

laista, jos asiakas toivoo jotain erityistä. (Mäkinen 2013.) 

 

Suosituimmat Jyväskylä Bookingin välittämät tilat vaihtelevat asiakkaiden toiveiden 

ja tilaisuuden mukaan. Mäkisen mielestä karkea jako näkyy siinä, onko kyseessä kau-

punkikokous vai halutaanko matkustaa etäämmälle. Tähän vaikuttavat myös liiken-

neyhteydet. Muita tilan valintaan vaikuttavia tekijöitä ovat tapahtuman koko. Esi-

merkiksi jos osallistujia on tuhansia, rajautuvat vaihtoehdot Paviljonkiin tai Peurun-

kaan, ja jos pitää majoittua, tällöin Paviljongin hotelli tai Laajavuori ovat hyviä, mutta 

myös kokoushotellit. Myös tilan tunnelma ja fiilis vaikuttavat valintaan; haluaako 

asiakas peruskokoustilan vai jotain tunnelmallisempaa. Lisäksi vaikuttaa tapahtuman 

luonne: onko kyseessä juhla vai kokous, kuten esimerkiksi sääntömääräinen kokous. 

(Mäkinen 2013.) 

 

Myyntiprosessi Jyväskylä Bookingissa alkaa asiakkaan yhteydenotolla, yleensä sähkö-

postitse, puhelimitse tai verkon tarjouspyyntölomakkeella. Tämän jälkeen joko lähe-

tetään asiakkaalle suoraan tarjous tai useimmiten otetaan ensin yhteyttä, jolloin pro-

sessi lähtee mukavammin liikkeelle. Asiakas joko hyväksyy tarjouksen tai pyytää tar-

kennuksia tai muutoksia, joiden jälkeen kauppa joko tulee tai ei tule. Tapahtuman 

jälkeen laskutetaan asiakasta. Laskutus voi mennä joko Jyväskylä Bookingin tai koh-
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deyrityksen kautta. Jos kyseessä on helppo ja yksinkertainen case, laskuttaa koh-

deyritys asiakasta suoraan. Jos taas mukana on monenlaista laskutettavaa, kuten 

kuljetus, ruokailu, majoitus, tila, ym., voi olla kätevämpää, että Jyväskylä Booking 

laskuttaa asiakasta ja kohdeyritykset laskuttavat Jyväskylä Bookingia. (Mäkinen 

2013.) 

 

Oheispalvelut ovat yksi Jyväskylä Bookingin välittämä palvelumuoto, joista Mäkinen 

mainitsee risteilyt suosituiksi kesäaikaan. Kuljetuksiakin järjestetään, jos mennään 

jonnekin kauemmas kokoukseen. Illanviettokohteet ovat myös suosittuja, kuten Juh-

latalo Juurikkasaari tai Savutuvan apaja. Nämä ovat vähän eksoottisempia vaihtoeh-

toja esim. kansainvälisen kongressin ulkomaalaisille vieraille. Usein kansainvälisiin 

tieteellisiin kongresseihin liittyykin oheistoimintaa, vähintään illanvietto jossakin, 

joita voi olla useampana iltana. Asiakkaasta riippuu, minkälaisia oheispalveluja tarjo-

taan. Jos erityisiä toiveita ei ole, niin esimerkiksi perusmenu illanviettokohteessa voi 

olla sopiva, mutta jos toivotaan jotain tiettyä teemaa, tapahtuma räätälöidään sen 

mukaisesti. (Mäkinen 2013.) 

 

Jyväskylä Bookingin asiakkaita ovat pääasiassa yritykset ja järjestöt, mutta myös 

kongressijärjestäjät sekä suurtapahtumat. Suosituimpana palveluna määrällisesti on 

majoitus. Majoitus on useimmiten osana kauppaa, kun kysymyksessä on yöpyvä ko-

kous tai tapahtuma. Olennaisesti vähemmän myydään tapahtumia ilman majoitusta. 

Kokous- ja juhlatilojen vuokrauksessa, jos unohdetaan yksityiset juhlat, on lähinnä 

yritysten ja järjestöjen juhlia, jotka isossa mittakaavassa keskittyvät Paviljonkiin, jon-

ka halleissa voidaan pitää todella isoja juhlia. Esimerkiksi Keski-Suomen Yrittäjäjuhla 

oli tammikuussa Paviljongin B-hallissa. Hallitila muuttuu juhlavan näköiseksi, kun sei-

nät verhoillaan mustalla kankaalla, rakennetaan erilaisia valaistuksia ja baareja, yms. 

(Mäkinen 2013.) 

 

Neste Oil Rally Finland (myöhempänä Ralli) on ollut yksi Jyväskylä Bookingin toimin-

nan kivijalka. Jyväskylä Booking välittää ihmisten yksityisasuntoja rallien ajaksi ja on-

kin siitä tunnettu. Majoitusvälityksen lisäksi Jyväskylä Booking myy lippupaketteja, 

rallipasseja, kuljetuksia ja esimerkiksi ulkomaisille vierailijoille oheispalveluja, jos he 
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haluavat jotain muutakin kuin pelkkää rallia. Jyväskylä Booking on AKK Sportsin viral-

linen yhteistyökumppani ja saa myös heidän osaltaan promoa itselleen. Mäkisen mie-

lestä Ralli on todella merkittävä tapahtuma koko Jyväskylän alueelle, ja on tärkeää, 

että joku heidän kaltaisensa toimija hoitaa ja koordinoi tämän tapahtuman majoituk-

sen. Muuten tilanne olisi ongelmallinen tapahtuman järjestäjän kannalta, koska hei-

dän täytyy varmistaa se, että saavat majoitettua oman järjestelykoneistonsa sekä 

kilpailijat, median ja mm. vip-vieraat, joita isot tallit kutsuvat satamäärin. Tarvitaan 

myös yksityiskoteja, joita välitetään noin 50–60 km:n säteellä Jyväskylästä. Ralli työl-

listää Jyväskylä Bookingia sitä enemmän, mitä lähemmäs tapahtumaa mennään, 

mutta arviolta rallien osalta kiireisintä aikaa on huhtikuusta heinäkuuhun. (Mäkinen 

2013.) 

 

Yleisesti ottaen Mäkisen mielestä Jyväskylässä on kysyntää tilanvuokraukselle. Esi-

merkiksi vuosi 2012 oli Paviljongille ennätysvuosi, ja edelleen tammikuu 2013 näyttää 

hyvältä. Taantuma ei siis juurikaan kokouskaupassa näy. Asiakkaiden yhteydenottoja 

tulee myyntipalveluun tuhatmäärin, noin 14 000 yhteydenottoa viime vuonna puhe-

limitse ja sähköpostitse. Nuo yhteydenotot eivät sisällä suoria yhteydenottoja inter-

netin varauspalvelun kautta, joita tulee lähemmäs puolet lisää, jolloin yhteydenotto-

jen määrän voi kaksinkertaistaa. (Mäkinen 2013.) 

 

Haastattelu toi asiantuntevaa näkökulmaa ja auttoi ilmiön täsmentymistä. Haastatte-

lusta nousi esiin, että Jyväskylä Bookingilla on internetissä alustava lista vuokrattavis-

ta kohteista, joka antaa suuntaa asiakkaille, minkälaisia kohteita on tarjolla. Palveluja 

tarjotaan siis standardoidusti, mutta tarvittaessa yksilöllisesti mukauttaen. Yhteistyö-

tä on muiden toimijoiden, kuten majoitusliikkeiden tai tapahtumatoimistojen, kans-

sa. Suosituimmat välitettävät tilat vaihtelevat asiakkaiden toiveiden ja tilaisuuden 

mukaan. Tilan valintaan vaikuttaa halutaanko matkustaa etäämmälle, tapahtuman 

koko, pitääkö majoittua, tilan tunnelma sekä se, onko kyseessä juhla vai kokous, ku-

ten esimerkiksi sääntömääräinen kokous. Illanviettokohteet ovat myös suosittuja. 

Oheispalvelujen tarjonta riippuu asiakkaasta. Jos on toiveita, niin silloin tapahtuma 

räätälöidään sen mukaisesti. Ostotapahtuma alkaa asiakkaan yhteydenotolla. Yhtey-

denottotavat vaihtelevat. Tämän jälkeen joko lähetetään suoraan tarjous tai useim-
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miten otetaan ensin yhteyttä, henkilökohtainen kontakti asiakkaaseen. Jyväskylä 

Bookingin asiakkaita ovat pääasiassa yritykset ja järjestöt, mutta myös kongressijär-

jestäjät sekä suurtapahtumat. Suosituimpana palveluna määrällisesti on majoitus, 

joka useimmiten on ainakin osana kauppaa. Mäkisen mielestä Jyväskylässä on kysyn-

tää tilanvuokraukselle. Nämä asiat otettiin huomioon myös kyselylomaketta suunni-

teltaessa, jotta saataisiin esiin oikeita asioita. 

 

 

9 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 

Kyselyyn saatiin yhteensä 68 vastausta. Internetkyselyä lähetettiin 135 kpl, ja vasta-

uksia saatiin 47 kpl, jolloin internetkyselyn vastausprosentti oli n. 35 %. Postikyselyä 

lähetettiin 50 kpl, ja vastauksia saatiin 21 kpl, jolloin postikyselyn vastausprosentti oli 

42 %. Kyselyn kokonaisvastausprosentti oli siis n. 37 %.  

 

Kaikki tulokset sekä taulukot perustuvat 68 havaintoon. Osa kysymyksistä oli moniva-

lintakysymyksiä, jolloin yksi vastaaja pystyi valitsemaan useamman vastauksen. Vas-

tauksia tuli enemmän kuin 100 %, eikä vastauksista tällöin voinut laskea kokonaispro-

senttia. Taulukoista on myös poistettu kyseiseen kysymykseen vastaamatta jättä-

neet, eli niin sanotut nolla-rivit, minkä vuoksi kokonaisprosentti jää joissain taulu-

koissa alle 100 %:n. Edellä mainituista on huomautus kyseisten taulukoiden kohdalla. 

 

 

TAULUKKO 1. Otoksen rakenne vastaajan edustaman ryhmän mukaan 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Yritystä 40 59 
Urheiluseuraa 8 12 
Seurakuntaa 2 3 
Muuta yhdistystä tai 
järjestöä 16 24 
Yhteensä 66  
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Vastanneista suurin osa (59 %) edusti yritystä. Loput edustivat yhdistystä tai järjes-

töä, joista vain muutama seurakuntaa (3 %) tai urheiluseuraa (12 %) ja loput muita 

yhdistyksiä tai järjestöjä (24 %). Tämä oli odotettavissa, sillä eniten kyselyä lähetet-

tiinkin yrityksille. Esimerkiksi seurakunnan edustajia taas oli vähän, joille kyselyä lä-

hetettiin. Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, minkä vuoksi 

kokonaisprosentti jää alle 100 %:n. 

 

 

TAULUKKO 2. Omat toimitilat mahdollistavat 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kokoukset 50 74 
Koulutukset 36 53 
Juhlat 15 22 
Illanvieton 16 24 
Ei mitään edellisistä 4 6 
Ei omia toimitiloja 9 13 
Yhteensä 130  
 

 

Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja pystyi valitsemaan useamman 

vastauksen, eikä vastauksista siksi voida laskea kokonaisprosenttia. Vastanneista suu-

rimman osan toimitilat mahdollistivat kokoukset (74 %) tai koulutukset (53 %). Noin 

neljänneksen toimitilat mahdollistivat juhlat (22 %) tai illanvieton (24 %). Muutaman 

(6 %) omat toimitilat eivät mahdollistaneet mitään edellisistä toiminnoista ja pienellä 

osalla (13 %) ei ollut omia toimitiloja lainkaan. Tästä taulukosta huomataan, että vas-

taajien omien tilojen käyttömahdollisuudet ovat rajalliset, jolloin tietynlaiseen käyt-

tötarkoitukseen tarvitaan mahdollisesti vuokrattava tila. 
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TAULUKKO 3. Ulkopuolisten tilojen vuokraus viimeisen vuoden aikana 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kyllä 52 77 
Ei 15 22 
Yhteensä 67  
 

Vastanneista suurin osa, eli 77 %, oli vuokrannut ulkopuolisen tilan tai tiloja viimeisen 

vuoden aikana. Loput 22 % eivät olleet vuokranneet ulkopuolista tilaa viimeisen vuo-

den aikana. Tästä taulukosta ilmenee, että kiinnostusta ja tarvetta tilavuokraukseen 

löytyy. Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, minkä vuoksi 

kokonaisprosentti jää alle 100 %:n. 

 

 

TAULUKKO 4. Ulkopuolisten tilojen vuokraus viimeisen vuoden aikana. Jos on 

vuokrannut: mistä vuokrannut 

 
Vastauksia N = 52 
kpl % 

Kokoushotelli 18 35 
Ravintola 25 48 
Koulu 13 25 
Joku muu 25 48 
Yhteensä 81  
 

 

Ulkopuolisen tilan viimeisen vuoden aikana vuokranneita oli 78 % kaikista vastanneis-

ta. Näistä lähes puolet oli vuokrannut tilan ravintolasta (48 %) tai jonkin muun tilan 

(48 %). Neljäsosa oli vuokrannut tilan koulusta (25 %) ja yli kolmasosa (35 %) kokous-

hotellista. Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja pystyi valitsemaan 

useamman vastauksen, eikä vastauksista siksi voida laskea kokonaisprosenttia.  
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Vastaajat, jotka valitsivat vaihtoehdon ”Jokin muu”, saivat avata vastaustaan avoi-

meen kenttään. Tähän tuli seuraavanlaisia vastauksia: Harjoitus-/liikuntatilat mainitsi 

25 %, järjestöjen tilat 21 % ja toisen yrityksen tilat 13 %. Yksittäisesti mainittiin: kau-

punki, JAMK Lutakko, päiväkoti, leirikeskukset, Amican tila, Kaupungin perhekeskus, 

Kongressikeskus, Savutuvan Apaja, Marttala, AO ravintola, NNKY Jyväskylä, SPR kou-

lutuskeskus, Seurantalo, Mandalatalo, Technopolis, Vanha Ortopedia, Sepänkeskus, 

Veturitallit, Nikolai Sali, Hippos ja yrittäjän kumppanitalon kokoushuone. 

 

TAULUKKO 5. Tieto vuokratuista tiloista 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Mainoksesta 4 6 
Tutulta tai kollegalta 13 19 
Tila oli tuttu entuudestaan 47 69 
Muualta 7 10 
Yhteensä 71  
 

 

Suurimmalle osalle vastanneista heidän vuokraamansa tilat olivat entuudestaan tut-

tuja (69 %). Lähes viidennes (19 %) oli saanut tiedon vuokratuista tiloista tutulta tai 

kollegalta. Ainoastaan muutama (6 %) oli saanut tiedon vuokratuista tiloista mainok-

sesta tai muualta kuin edellä mainituista lähteistä (10 %). Tästä taulukosta ilmenee, 

että tilan ollessa tuttu on se helppo vuokrata uudestaan. Kyseessä oli monivalintaky-

symys, jolloin yksi vastaaja pystyi valitsemaan useamman vastauksen, eikä vastauk-

sista siksi voida laskea kokonaisprosenttia. 

 

Vastaajat, jotka valitsivat vaihtoehdon ”Muualta”, saivat avata vastaustaan avoimeen 

kenttään. Tähän tuli seuraavanlaisia vastauksia: verkkohakuna tai internetistä vastasi 

67 %, joista 33 % täsmensi löytäneensä tiedon Kaupungin internetsivuilta, Keskisuo-

malaisen jutusta. 17 % vastasi olleensa muussa asiayhteydessä SPR:n tilassa ja saanut 

siitä idean käyttää kyseistä tilaa itsekin. 
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TAULUKKO 6. Eri tekijöiden vaikutus vuokrattavan tilan valintaan (1 = Ei vaikuta, 4 

= Vaikuttaa paljon)  

N 68 
Hinta 3,7 
Sijainti 3,8 
Tila itse 3,7 
Catering-mahdollisuus 2,8 

Oheispalvelut (esim. vahtimestaripalve-
lut, ohjattu toiminta jne.) 2,1 
Tuttu entuudestaan 2,9 
 

 

Tästä taulukosta ilmenee eri tekijöiden vaikutus vuokrattavan tilan valintaan. Tekijöi-

den vaikutus vuokrattavan tilan valintaan on esitetty painotetun keskiarvon avulla. 

Arvot, joista painotetut keskiarvot on laskettu, olivat 1 = Ei vaikuta, 2 = Ei vaikuta 

juurikaan, 3 = Vaikuttaa vähän, 4 = Vaikuttaa paljon. 

 

Eniten vastanneiden valintaan vuokrattavasta tilasta vaikuttivat sijainti (3,8), hinta 

(3,7) sekä tila itse (3,7). Vähän valintaan vaikuttivat se, että tila on tuttu entuudes-

taan (2,9) sekä mahdollisuus catering-palveluun (2,8). Vuokrattavan tilan valintaan 

eivät juurikaan vaikuttaneet oheispalvelut (2,1), joihin esimerkkinä oli lueteltu vahti-

mestaripalvelut, ohjattu toiminta jne. Tästä taulukosta ilmenee, että vastaajien mie-

lestä kolme tärkeintä vuokrattavan tilan valintaan vaikuttavaa tekijää ovat sijainti, 

hinta ja tila itsessään. Tilan ei siis tämän mukaan tarvitse olla välttämättä entuudes-

taan tuttu vastanneille. 
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TAULUKKO 7. Millaista tilaisuutta varten voisivat mahdollisesti vuokrata tilan jat-

kossa? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kokous 40 59 
Koulutus 42 62 
Juhla 27 40 
Seminaari 26 38 
Illanvietto 30 44 
Harrastus 17 25 

Esittely, oman yrityksen 
promootio 12 18 
Yhteensä 194  
 

 

Vastanneista yli puolet voisi jatkossa mahdollisesti vuokrata tilan koulutusta (62 %) 

tai kokousta (59 %) varten. Vähän alle puolet vastanneista voisi vuokrata tilan illan-

viettoa (44 %), juhlaa (40 %) tai seminaaria (38 %) varten. Neljännes voisi vuokrata 

tilan harrastustoimintaa varten ja alle viidennes (18 %) oman yrityksen esittelyä tai 

promootiota varten. Taulukosta käy ilmi, että etenkin koulutus- ja kokouskäyttöiselle 

tilavuokraukselle on kysyntää. Myös juhla- ja illanviettotarkoituksiin tilavuokraukseen 

on kiinnostusta. Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja pystyi valitse-

maan useamman vastauksen, eikä vastauksista siksi voida laskea kokonaisprosenttia. 

 

TAULUKKO 8. Minkälaisen tilan voisivat mahdollisesti vuokrata jatkossa? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Auditorio 33 49 
Neuvottelutila 40 59 
Luokkatila 19 28 
IT-tila 6 9 

Ravintola-/Juhlasali 33 49 
Liikuntatila 19 28 
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Aulatila 4 6 
Laboratorio 1 2 
Sauna 28 41 
Yhteensä 183  
 

 

Eniten kiinnostusta oli neuvottelutilan vuokraukseen, jonka yli puolet (59 %) vastan-

neista voisi mahdollisesti vuokrata jatkossa. Lähes puolet vastanneista voisi mahdolli-

sesti vuokrata auditorion (49 %), ravintola-/juhlasalin (49 %) tai saunan (41 %). Lähes 

kolmannes olisi kiinnostunut myös luokkatilan (28 %) tai liikuntatilan (28 %) vuok-

raamisesta. Noin kymmenes olisi mahdollisesti kiinnostunut vuokraamaan IT-tilan (9 

%). Vain muutama olisi mahdollisesti kiinnostunut vuokraamaan aulatilan (6 %) tai 

laboratorion (2 %). Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja pystyi valit-

semaan useamman vastauksen, eikä vastauksista siksi voida laskea kokonaisprosent-

tia. 

 

Tästä taulukosta huomaa edellisen taulukon vaikutukset, eli koska tilavuokrauskysyn-

tää on eniten koulutus- ja kokouskäyttöön sekä juhla ja illanviettotarkoituksiin, on 

suurin kysyntä neuvottelutiloista, ravintola-/juhlasaleista sekä auditorioista. Taulu-

kosta on myös pääteltävissä, että koska aulatilalle ei ole juurikaan kysyntää, vaikka 

kiinnostusta oman yrityksen esittelyyn tai promootioon oli jonkun verran, eivät vas-

taajat ehkä ole osanneet yhdistää aulatilaa esittelytarkoitukseen. 

 

 

TAULUKKO 9. Monelleko henkilölle sopivan tilan olisi kiinnostunut pääasiassa 

vuokraamaan? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Alle 10:lle 3 4 
10–20:lle 29 43 
21–50:lle 24 35 
51–100:lle 6 9 
Yli 100:lle 4 6 
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Yhteensä 66  
 

 

Selvästi suurinta kysyntää (78 %) vastanneiden kesken olisi keskisuurille tiloille eli 10–

20:lle (43 %) sekä 21–50:lle (35 %) henkilölle tarkoitetuille tiloille. Vain muutama (19 

%) olisi kiinnostunut pääasiassa vuokraamaan tilan, joka olisi tarkoitettu 51–100:lle (9 

%), yli 100:lle (6 %) tai alle 10:lle (4 %). Tulokset ovat hyvät, koska lähes kaikkiin vuok-

rattaviin tiloihin mahtuu esimerkiksi 10–20 henkilöä. Esimerkiksi yli sadan hengen 

tiloja on tarjolla vähemmän. Tämän taulukon tuloksissa tulee huomata, että kyseessä 

oli yhden vastausvaihtoehdon kysymys, eli kysyttiin minkä kokoiselle tilalle olisi pää-

asiassa kysyntää. Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, min-

kä vuoksi kokonaisprosentti jää alle 100 %:n. 

 

 

TAULUKKO 10. Mihin ajankohtaan päivästä olisi kiinnostunut vuokraamaan tiloja? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Aamulla, n. klo 8–12 3 4 

Iltapäivällä, n. klo 12–16 11 16 

Koko työpäiväksi, klo 8–16 15 22 

Ilta-aikaan, klo 16:n jälkeen 32 47 

Ajankohdalla ei suurta merkitystä 11 16 
Yhteensä 72  
 

Lähes puolet vastanneista olisi kiinnostunut vuokraamaan tilan ilta-aikaan, klo 16:n 

jälkeen (47 %). Lähes neljännes (22 %) olisi kiinnostunut vuokraamaan tilan koko työ-

päiväksi, klo 8–16. Alle viidennes olisi kiinnostunut vuokraamaan tilan joko iltapäiväl-

lä, n. klo 12–16 (16 %), tai ajankohdalla ei ollut suurta merkitystä (16 %). Ainoastaan 

muutama vastanneista (4 %) olisi kiinnostunut vuokraamaan tilan aamulla, n. klo 8–

12. Tämän taulukon tulokset ovat hyvät tutkimuksen kannalta, koska JAMKin tilojen 

käyttöasteet pitäisi saada paremmiksi lähinnä ilta- aikaan, ja siihen aikaan on eniten 
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myös kysyntää. Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja pystyi valitse-

maan useamman vastauksen, eikä vastauksista siksi voida laskea kokonaisprosenttia. 

 

 

TAULUKKO 11. Mihin ajankohtaan viikosta olisi kiinnostunut vuokraamaan tiloja? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Arkipäivänä 32 47 

Arkipäivänä ja/tai viikonloppuna 32 47 
Viikonloppuna 2 3 
Yhteensä 66  
 

 

Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, minkä vuoksi koko-

naisprosentti jää alle 100 %:n. Lähes kaikki vastanneista (94 %) olisivat kiinnostuneita 

vuokraamaan tiloja arkipäivänä (47 %) tai arkipäivänä ja/tai viikonloppuna (47 %). 

Vain muutama olisi kiinnostunut vuokraamaan tiloja vain viikonloppuna (3 %). Arki-

päivien suosiminen tilojen vuokrauksessa oli odotettua, koska esimerkiksi monet yri-

tykset ovat auki ainoastaan toimistoaikoina arkisin. On kuitenkin yllättävää huomata, 

että lähes puolet vastanneista voisi vuokrata tilan sekä arkena että viikonloppuna. 

Tämä on hyvä asia tutkimuksen kannalta, sillä JAMKin tilojen käyttöaste tulisi saada 

paremmaksi etenkin viikonloppuisin, koska silloin ei pääasiallisesti ole opetusta, joten 

tiloja on vapaina. 

 

TAULUKKO 12. Mieluisin yhteydenottotapa palveluntuottajaan 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Internetissä tarjouspyyntölomakkeella 19 28 

Internetissä yhteydenottopyynnöllä 10 15 

Puhelimitse myyntipalveluun 23 34 

Käymällä paikan päällä palveluntuottajan luona 13 19 
Yhteensä 65  
 



29 

 
 

Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, minkä vuoksi koko-

naisprosentti jää alle 100 %:n. Vastanneista reilu kolmannes ottaisi yhteyttä palve-

luntuottajaan mieluiten puhelimitse myyntipalveluun (34 %). Vajaa kolmannes tekisi 

yhteydenoton mieluiten internetissä tarjouspyyntölomakkeella (28 %). Reilu kolman-

nes (34 %) taas kävisi mieluiten paikan päällä palveluntuottajan luona (19 %) tai jät-

täisi internetissä yhteydenottopyynnön (15 %). Tästä taulukosta ilmenee, että yhtä 

selkeästi mieluisinta yhteydenottotapaa ei ole, vaan yhteydenottotavat riippuvat 

yhteydenottajasta sekä varmasti myös tilan tarpeen ja tapahtuman luonteesta. Erilai-

sia yhteydenottotapoja on siis hyvä olla tarjolla asiakkaille, jotta jokainen löytäisi 

mieleisensä tavan ottaa yhteyttä palveluntuottajaan, jolloin kynnys ottaa yhteyttä 

olisi mahdollisimman pieni. 

 

 

TAULUKKO 13. Eri palveluiden tärkeys kokous- tai juhlatilan vuokraamisessa (1 = Ei 

tärkeä, 4 = Hyvin tärkeä) 

N 68 
Catering 2,8 
Anniskelu 1,9 
Majoitus 1,7 
Vahtimestaripalvelut 1,6 
Videoneuvottelumahdollisuus 1,9 
Ohjattu toiminta (esim. työhyvinvointi-
päivät, liikunta-arviot, workshop, tyky) 1,9 
Teknisten laitteiden käyttömah-
dollisuus 3,4 
 

Tästä taulukosta ilmenee eri palveluiden tärkeys kokous- tai juhlatilan vuokraamises-

sa. Palveluiden merkitys on esitetty painotetun keskiarvon avulla. Arvot, joista paino-

tetut keskiarvot on laskettu, olivat 1 = Ei tärkeä, 2 = Ei kovin tärkeä, 3 = Melko tärkeä, 

4 = Hyvin tärkeä. 

 

Melko tärkeiksi palveluiksi kokous- ja juhlatilan vuokraamisessa nousivat keskimää-

räisesti ainoastaan teknisten laitteiden käyttömahdollisuus (3,4) sekä catering (2,8). 

Loppuja mainittuja palveluja ei pidetty keskimääräisesti kovin tärkeinä. Näitä palvelu-
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ja olivat anniskelu (1,9), videoneuvottelumahdollisuus (1,9), ohjattu toiminta (1,9), 

majoitus (1,7) sekä vahtimestaripalvelut (1,6). Taulukon tuloksia tarkasteltaessa tulee 

muistaa, että nämä ovat painotettuja keskiarvoja. Edellä mainitut ei kovin tärkeäksi-

luokitellut palvelut ovat siis tärkeitä ainoastaan pienemmälle asiakaskunnalle, jolloin 

tärkeyden painotettu keskiarvo putoaa. 

 

 

TAULUKKO 14. Kiinnostus elämyspalveluihin esimerkiksi osana muuta tilaisuutta 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kyllä 28 41 
Ei 39 57 
Yhteensä 67  
 

 

Vastanneista yli puolella ei ollut kiinnostusta elämyspalveluihin (57 %). Kuitenkin vä-

hän alle puolella olisi kiinnostusta elämyspalveluihin (41 %) esimerkiksi osana muuta 

tilaisuuttaan. Elämyspalvelut siis jakavat mielipiteitä, mutta olisivat monipuolistava 

lisä tarjontaan oheispalveluna. Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. 

nolla-rivit, minkä vuoksi kokonaisprosentti jää alle 100 %:n. 

 

 

 

TAULUKKO 15. Kiinnostus elämyspalveluihin. Jos kiinnostaa: mitkä palvelut? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Sisäliikunta 8 12 
Ulkoliikunta 15 22 

Extreme-urheilulajit 6 9 

Leikkimielinen yhdessä tekeminen 18 27 

Rentoutumispalvelut 15 22 
Kulttuuripalvelut 13 19 
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Itse suunnitellut räätälöidyt elämyspalvelut 13 19 
Yhteensä 88  
 

 

Elämyspalveluista kiinnostuneita oli 41 % kaikista vastanneista. Elämyspalveluista 

kiinnostuneet saivat tarkentaa, minkälaisista elämyspalveluista olisivat kiinnostunei-

ta. Yli neljännes oli kiinnostunut leikkimielisestä yhdessä tekemisestä (27 %). Reilu 

viidennes oli kiinnostunut ulkoliikunnasta (22 %) tai rentoutumispalveluista (22 %). 

Vajaa viidennes oli kiinnostunut kulttuuripalveluista (19 %) tai itse suunnitelluista, 

räätälöidyistä elämyspalveluista (19 %). Ainoastaan reilu kymmenes oli kiinnostunut 

sisäliikunnasta (12 %) ja alle kymmenes Extreme-urheilulajeista (9 %). Mieluisan elä-

myspalvelun muotokin siis vaihtelee, eli jos elämyspalveluja tarjotaan, tulisi tarjon-

nan olla monipuolista. Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja pystyi 

valitsemaan useamman vastauksen, eikä vastauksista siksi voi laskea kokonaispro-

senttia.  

 

Tarjoilut 

TAULUKKO 16. Mitä tarjoiltavia osaksi tilavuokrausta? 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kuumat juomat:  
Kahvi, tee, kaakao, glögi, jne. 57 84 
Kylmät juomat:  
Vesi, mehut, virvoitusjuomat 40 59 

Muut kylmät juomat,  
esim. jäätee, smoothiet 6 9 

Makeat ja suolaiset kahvileivät 47 69 

Pienet makeat, esim. keksit ja konvehdit 14 21 

Hedelmät 34 50 

Ruokamenu 34 50 
Yhteensä 232  
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Vastanneista suurin osa voisi ostaa kuumia juomia (84 %) osaksi tilavuokraustaan. Yli 

puolet vastanneista voisi ostaa myös kylmiä juomia (59 %) tai makeita ja suolaisia 

kahvileipiä (69 %). Puolet vastanneista voisi ostaa hedelmiä (50 %) tai ruokamenun 

(50 %). Noin viidennes voisi ostaa pieniä makeita, kuten keksejä konvehteja (21 %) 

osaksi tilavuokraustaan, mutta vain noin kymmenes ostaisi erikoisempia kylmiä juo-

mia, kuten jääteetä tai smoothieta (9 %). Korkeat tulokset olivat odotettavissa mm. 

kuumien ja kylmien juomien sekä kahvileipien osalta, jotka ovat suosittuja kokoustar-

joiluja. Tutkimuksen kannalta on hyvä huomata, että jopa puolet vastanneista voisi 

ostaa kokonaisen ruokamenun osaksi tilavuokraustaan. Kyseessä oli monivalintaky-

symys, jolloin yksi vastaaja pystyi valitsemaan useamman vastauksen, eikä vastauk-

sista siksi voi laskea kokonaisprosenttia. 

 

 

 

 

 

TAULUKKO 17. Kahvin tarjoilutapa tilaisuudessa 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kahvi itse noudettuna ravintolasta 6 9 

Kahvi katettuna tarjoiluineen  
neuvotteluhuoneen pöydälle 45 66 

Kahvi juhlallisesti pöytiin tarjoiltuna 0 0 

Tarjoilutavalla ei merkitystä 14 21 
Yhteensä 65  
 

 

Vastanneista suurin osa, 66 %, toivoi kahvin katettuna tarjoiluineen neuvotteluhuo-

neen pöydälle. Noin viidennekselle tarjoilutavalla ei ollut merkitystä (21 %). Alle 

kymmenesosa tahtoi kahvin itse noudettuna ravintolasta (9 %), kun taas kukaan vas-

tanneista ei toivonut kahvia juhlallisesti pöytiin tarjoiltuna (0 %). Tästä taulukosta 

nousee selvästi yksi mieluisin kahvin tarjoilutapa eli katettuna tarjoiluineen neuvotte-
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luhuoneen pöydälle. Tulokset voisivat kuitenkin olla hieman erilaiset sen mukaan 

minkälainen tapahtuma on kyseessä. Joskus kahvin juhlallinen pöytiin tarjoilu on 

varmasti paikallaan, vaikka sitä ei kukaan vastaaja tässä ensisijaisesti valinnutkaan. 

Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, minkä vuoksi koko-

naisprosentti jää alle 100 %:n. 

 

TAULUKKO 18. Houkuttelevimmat ruokamenut, mikäli olisi tarvetta ruokatarjoilul-

le? 

 
Vastauksia 

N = 
68 

kpl % 

Kesä-keittiöpuutarhan ensisato 3 4 

Lähellä tuotettuja tuotteita ja puhtaita makuja 42 62 

Hienostuneet maut huippuraaka-aineista 5 7 
Ympäristöä ja kestävää kehitystä korostava menu 

15 22 painottuen kala- ja kasvisruokiin 

Välimerellinen ruoka 10 15 

Perisaksalainen olutjuhla-buffet 3 4 

Tapas-tarjoiluna espanjalaista ruokakulttuuria, 
15 22 suupaloja ja makupareja 

Tex mex -ruokaa, lempeistä mauista voimakkaampiin 8 12 
Kansainvälisten keittiöiden inspiroimana uudenlaista 

1 2 juhlaruokaa 

Tutut raaka-aineet uusin, juhlavin tavoin valmistettuina 10 15 
Kotoinen ruokakulttuuri, pohjoisen parhaat antimet 

31 46 ja aidot maut 

Arjesta poikkeava juhlabuffet 15 22 
Yhteensä 158  
 

 

Vastaajilta kysyttiin houkuttelevimpia ruokamenuja, mikäli ruokatarjoilulle olisi tarve. 

Yksittäisesti selkeästi houkuttelevimmaksi muodostui lähellä tuotettuja tuotteita si-
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sältävä menu, jonka valitsi 62 %. Toiseksi houkuttelevin oli kotoista ruokakulttuuria 

edustava menu, jonka valitsi 46 %. Ympäristöä ja kestävää kehitystä korostavan me-

nun valitsi 22 %, samoin kuin espanjalaista ruokakulttuuria tapas-tarjoiluna (22 %) 

sekä arjesta poikkeavan juhlabuffetin (22 %). 15 %:lle maistuisi välimerellinen ruoka 

tai tutut raaka-aineet uusin, juhlavin tavoin valmistettuina (15 %). Tex mex -ruoan 

valitsi 12 %. Loppuja ehdotettuja menuja valitsivat vain muutamat yksittäiset vastaa-

jat. Vastaajat eivät tarkemmin tienneet, mitä kyseiset menut pitävät sisällään, mutta 

tuloksista käy ilmi, että vastaajat arvostavat lähellä tuotettua, kotimaista ja kestävää 

kehitystä korostavaa ruokaa. Kyseessä oli monivalintakysymys, jolloin yksi vastaaja 

pystyi valitsemaan useamman vastauksen, eikä vastauksista siksi voi laskea koko-

naisprosenttia. 

 

 

Jyväskylän ammattikorkeakoulu 

TAULUKKO 19. Tietoisuus entuudestaan JAMKin tilavuokrauspalveluista 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kyllä 37 54 
Ei 30 44 
Yhteensä 67  
 

 

Vastaajilta kysyttiin tietoisuutta entuudestaan siitä, että Jyväskylän ammattikorkea-

koulu vuokraa tilojaan esim. kokous- ja juhlakäyttöön palvelupakettina sisältäen ca-

teringin ja muita palveluja. Tietoisuutta oli 54 %:lla eli yli puolella vastanneista. Vä-

hän alle puolet, eli 44 %, vastasi ettei heillä ollut aikaisempaa tietoa JAMKin tilavuok-

rauksesta. Taulukosta on poistettu vastaamatta jättäneet, ns. nolla-rivit, minkä vuok-

si kokonaisprosentti jää alle 100 %:n. 

 

Vastaajat, jotka tiesivät entuudestaan, että Jyväskylän ammattikorkeakoulu vuokraa 

tilojaan esim. kokous- ja juhlakäyttöön, saivat tarkentaa vastaustaan avoimeen kent-

tään, jossa kysyttiin ”Mistä tiesitte?”. Tähän tuli seuraavanlaisia vastauksia: 43 % oli 

osallistunut tilaisuuteen, joka oli järjestetty JAMKin tiloissa, tai oli muuten käynyt 



35 

 
tutustumassa tiloihin, 24 % oli käyttänyt palveluja kerran tai useammin, 19 % oli kuul-

lut kollegalta tai tutulta, 8 % oli ottanut selvää, tutustunut esimerkiksi netissä, 3 % oli 

opiskelijana JAMKissa ja 3 % ei muistanut, mistä tiesi entuudestaan. 

 

TAULUKKO 20. Lisätietoa JAMKista 

 
Vastauksia N = 30 
kpl % 

Kyllä 17 57 
Ei 13 43 
Yhteensä 30 100 
 

 

44 %:lla kaikista vastanneista ei ollut entuudestaan tietoa siitä, että Jyväskylän am-

mattikorkeakoulu vuokraa tilojaan esim. kokous- ja juhlakäyttöön palvelupakettina 

sisältäen cateringin ja muita palveluja. Heiltä kysyttiin, voisivatko he ajatella ottavan-

sa vastaan lisää tietoa. Yli puolet (57 %) olisi kiinnostunut kuulemaan lisää JAMKin 

tilapalveluista. Kaikki heistä eivät kuitenkaan jättäneet yhteystietojaan kyselylomak-

keen loppuun, mikä olikin vapaaehtoista. Tämä tarkoittanee, että lisätieto ei olisi 

pahitteeksi, mutta he kaikki eivät sitä tällä kertaa halunneet. Alle puolet (43 %) ei 

ollut kiinnostunut vastaanottamaan lisää tietoa. 

 

Tämän jälkeen kyselylomakkeessa oli avoin kenttä, johon vastaajat saivat halutessaan 

jättää vapaamuotoisesti toiveita tai terveisiä Jyväskylän ammattikorkeakoulun tila-

vuokraukseen ja tilapalveluihin liittyen. Vastauksia tuli seuraavanlaisia: 

 

”Ihan pelkistetty lista tiloista ja hinnoista, tilavuokraan liittyen, ei cate-

ring.” 

 

”Missä rakennuksissa ja minkälaisia tiloja on tarjolla sekä onko tilat 

Jamkin Pääkampuksella vai sekä siellä että Lutakossa.” 
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”Olen kiinnostunut liikuntatiloista tai avarista tiloista, joissa voidaan 

toimia lattiatasolla, jumppamatoilla. Lähellä wc ja tila, missä voi vaih-

taa esim. jumppavaatteet.” 

 

”Otamme yhteyttä tarvittaessa.” 

 

”Tiedottamista enemmän ja selkeät pakettitarjoukset tiloista ja tarjoi-

luista.” 

 

”Kuulostaa mielenkiintoiselle, mutta meillä ei yhdistyksenä ole tarvetta 

tiloille Jyväskylästä, koska toimimme Saarijärvellä. Tosin isomman po-

rukan tapahtumiin, johon osallistuu useampi keski-suomen yhdistys voi-

si tällöin juhla-/kokouspaikka olla tarpeen Jyväskylästä.” 

 

”Valitettavasti ei, koska sijainti liian kaukana.” 

 

”…Meille on erittäin tärkeää käyttämiemme tilojen sisäilman puhtaus, 

koska jäsenistömme on valtaosin hengityssairaita ja melkoinen joukko 

heistä vielä sisäilmasta sairastuneita. Valitettavasti JAMK:n maine tällä 

hetkellä sisäilmasuhteessa ei ole kovinkaan puhdas. Asiasta on julkista 

kirjoittelua samoin kuin itselläni on sisäpiirin tietoa asiasta. Niinpä 

olemme JAMK:n suhteen aika varauksellisia vuokraamaan sieltä tiloja.” 

 

”Varmaan jatkossa suunniteltaessa yhteisiä tilaisuuksia otan teidän tar-

joamanne tilat ja kokonaispaketit huomioon. Muistelen esittelytilaisuu-

desta, että teiltä saa hyvin räätälöidyt kokonaisuudet eri tilaisuuksiin. 

Hienoa, että lähellä on tällaisia mahdollisuuksia käytettävissä.” 

 

”Vielä ei ole tule mieleen kysymyksiä. Olisi joskus kiva päästä tutustu-

maan tiloihin, niin saisin paremman kokonaiskuvan.” 
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Yhteydenottopyyntöjen ja terveisien osalta kyselylomakkeet toimitettiin toimeksian-

tajalle, jotta niihin voitiin vastata. Osa terveisistä koski kyselylomaketta. Ilmeni, että 

osittain ”tarpeet olivat vastauksia laajempia”, eli kaikkien kysymysten olisi pitänyt 

olla monivalintakysymyksiä. 

 

 

TAULUKKO 21. Yhteydenottopyynnöt ja arvonta 

 
Vastauksia N = 68 
kpl % 

Kyllä, saa ottaa yhteyttä ja osallistun arvontaan 14 21 

Ei yhteydenottoa, osallistun vain arvontaan 31 46 
Yhteensä 45  
 

 

Yhteystietojen jättäminen kyselylomakkeeseen oli vapaaehtoista. Ne tuli kuitenkin 

jättää, mikäli halusi osallistua arvontaan ja/tai yhteydenoton JAMKilta. Yhteystieton-

sa jättäneiden vastaajien kesken arvottiin oman toiveen mukainen Jyväskylän am-

mattikorkeakoulun tila puoleksi päiväksi, eli 4 tunniksi, veloituksetta käyttöön. Ar-

vonta suoritettiin 25.4.2013 opinnäytetyön ja tutkimuksen tekijän toimesta ja voitta-

jalle ilmoitettiin henkilökohtaisesti. Voittajan tiedot välitettiin JAMKin myyntipalve-

luun, josta sovitaan tarkemmin palkinnosta voittajan kanssa. 

 

Vastanneista lähes puolet (46 %) ei halunnut yhteydenottoa, mutta halusi kuitenkin 

osallistua arvontaan. Vastanneista 21 % halusi sekä yhteydenoton että osallistua ar-

vontaan. Vastaajilta, jotka vastasivat haluavansa yhteydenoton, kysyttiin avoimessa 

tekstikentässä missä asiassa he toivoisivat yhteydenottoa. Yhteydenottotoiveet kos-

kivat pääasiassa tilavuokria, hintoja ja tietynlaisia tiloja. Nämäkin yhteydenottopyyn-

nöt toimitettiin toimeksiantajalle vastattaviksi. 
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10 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 

Tutkimustulokset ovat hyödyntämiskelpoisia käytännössä. Tässä luvussa on tutki-

muksen toteuttajan ajatuksia nousseista aiheista johtopäätösten sekä pohdinnan 

muodossa.  

 

Tutkimusongelmana oli JAMKin tilojen käyttöaste, joka ei ollut riittävällä tasolla 

muulloin kuin päiväsaikaan. JAMKilla oli siis erilaisia tiloja käyttämättöminä päivittäin 

erityisesti kouluaikojen ulkopuolella, kuten iltaisin, viikonloppuisin ja loma-aikoina. 

Erityisesti näinä aikoina tilat tuli saada tuottavimmiksi. Tutkimustulokset näyttävät 

tutkimuksen kannalta hyviltä. Kysyntä vuokrattaville tiloille oli jopa iltapainotteista, 

jolloin myös tarjontaa on. Vastanneista noin puolet oli kiinnostunut vuokraamaan 

tilan arkipäivänä, kun taas noin puolet arkena ja/tai viikonloppuna. Tästä voidaan siis 

päätellä, että viikonlopullekin on tilavuokraukselle kysyntää. 

 

Viestintää ja tiedostusta tulisi tehostaa. Vaikka hieman yli puolella tutkimukseen vas-

tanneista oli jo entuudestaan tietoa JAMKin tilavuokrauspalveluista, nousi tutkimuk-

sessa silti esille halukkuus lisätiedolle. Asiakkaat kaipaisivat mm. selkeätä listausta 

tiloista, palveluista sekä hinnoista. Havaittavissa oli myös kiinnostuksen heräämistä 

niiden vastaajien osalta, joille JAMKin tilavuokrauspalvelut eivät olleet entuudestaan 

tuttuja. Näin saavutettiin yksi tutkimuksen tavoitteista, joka oli tehdä JAMKin tila-

vuokrauspalveluja tunnetuksi potentiaalisille asiakkaille. 

 

Asiakastilaisuudet ovat hyvästä. Esimerkkinä asiakkaan tutustumiskäynnit yritykses-

sä, omat asiakasseminaarit ja koulutustilaisuudet, kuin myös henkilökohtainen myyn-

tityö, neuvottelut tai lounastapaamiset. B-to-b-yritykset nimeävät asiakastilaisuudet 

tärkeimpien markkinointikeinojensa joukkoon. Tällaisia tilaisuuksia on ollutkin jo 

JAMKilla. Kyselytutkimuksen vastaajista osa oli jo ollut JAMKin järjestämässä asiakas-

tilaisuudessa, ja he kiittelivät onnistuneesta tilaisuudesta ja infosta sekä olivat edel-

leen kiinnostuneita. 
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Tällaisen seminaarin järjestämisestä varten yrityksellä tulee olla ajantasainen osoite-

rekisteri niistä asiakkaista, joita halutaan kutsua. Kaiken kaikkiaan hyvät asiakkaiden 

osoiterekisterit ovat erittäin tärkeä työkalu sidosryhmäsuhteiden hoitamisessa, va-

kiintumisessa sekä viestinnässä. Rekisteri vaatii ylläpitoa ja päivitystä, mutta on vai-

van arvoinen. Asiakassuhteen ylläpito kaupanteon ja toimituksen jälkeenkin on tär-

keää jatkuvuuden, asiakastyytyväisyyden sekä uusintaostojen aikaansaamisessa. 

 

Koska tilavuokraus oheispalveluineen on aina melko samankaltaiseen käyttötarkoi-

tukseen suunniteltu palvelu, voitaisiin kilpailijoista erottua lisäämällä palvelutarjon-

taa uusilla, monipuolistavilla palveluilla. Tätä kartoitettiinkin tutkimuksessa mm. 

elämyspalveluiden osalta, joihin vajaalla puolella vastanneista olisi kiinnostusta. Mo-

nipuolinen palvelutarjonta houkuttelisi siis suurta asiakaskuntaa juuri JAMKin tila-

vuokraajiksi, koska erilaisten oheis- ja tukipalveluiden tarjonta saattaa olla ratkaiseva 

tekijä asiakkaan valitessa palvelun toimittajaa. Elämyspalveluiden tai vaikka esimer-

kiksi erilaisten kurssien järjestämisen voitaisiin toteuttaa myös oppimisympäristönä 

opiskelijoiden tuottamana, mikä lisäisi erottuvuutta. 

 

Opiskelijoita kannattaisikin mahdollisuuksien mukaan hyödyntää palvelujen suunnit-

telussa ja tuottamisessa. Tämä on suuri voimavara, josta olisi opintojen muodossa 

hyötyä myös opiskelijoille. Opiskelijat voisivat osallistua esimerkiksi projektiopintojen 

muodossa yli koulutusalarajojen. Jo pelkän ideointivaiheen, esim. palvelujen uudis-

tamisen suunnittelun, voisi toteuttaa opiskelijoilla, joilta varmasti löytyisi monipuoli-

sia, innovatiivisia sekä ajankohtaisia ideoita ja ajatuksia. 

 

Palvelut tulisi suunnitella mahdollisimman hyödyllisiksi palvelupakettikokonaisuuk-

siksi, jotka olisi valmiiksi hinnoiteltu. Näin ne olisivat selkeät ja helpot esitellä asiak-

kaille. Asiakkaat saisivat kuvan, mitä on tarjolla, ja voisivat joko valita mieleisensä 

kokonaisuuden tai lähteä muuttamaan tiettyä palvelupakettia mieleisekseen. Tämä 

helpottaisi myös sitä tosiasiaa, että sekä asiakkaat että myös myyntihenkilöstö ovat 

kiireellisiä ihmisiä, joten tämä säästäisi molempien aikaa. Selkeät hinnoittelut ja esi-

merkiksi valmiit paketit voisivat olla esillä internetissä JAMKin kotisivuilla, josta asiak-

kaat voisivat oman aikataulunsa puitteissa käydä niihin tutustumassa. Lisäksi siellä 
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tulisi olla esittelyt tiloista, sekä tarkat lisätiedot, esim. siitä, miltä kampukselta kysei-

nen tila löytyy. 

 

Tutkimuksen tulosten perusteella JAMKin tilapalveluiden potentiaalisia asiakkaita 

ovat pääasiassa jyväskyläläiset yritykset, yhdistykset ja järjestöt. Kyselyjä lähetettiin 

muutama myös Saarijärvelle, mutta vastaajat siellä kokivat JAMKin tilojen olevan 

liian kaukana eivätkä osanneet yhdistää tilavuokrausta JAMKin Saarijärven toimipis-

teeseen. Osalla kaikista vastanneista ei ollut lainkaan omia toimitiloja, jolloin vuok-

rattavat tilat ovat erityisen tärkeässä osassa. Vastanneilla, joilla toimitilat löytyivät, 

olivat omien tilojen käyttömahdollisuudet kuitenkin rajalliset, jolloin toisenlaiseen 

käyttötarkoitukseen voisi mahdollisesti vuokrata tilan. Vastanneista suurin osa olikin 

vuokrannut ulkopuolisen tilan viimeisen vuoden aikana, jolloin voi päätellä, että he 

voisivat vuokrata myös jatkossa. Tilan ei kuitenkaan täytyisi välttämättä olla entuu-

destaan tuttu, vaan vastanneiden mielestä kolme tärkeintä vuokrattavan tilan valin-

taan vaikuttavaa tekijää ovat sijainti, hinta ja tila itsessään. 

 

Eniten kysyntää oli keskisuurille vuokrattaville tiloille, joihin mahtuisi 10–50 henkeä. 

Kiinnostavimmat vuokrattavat tilat olivat ylivoimaisesti neuvottelutilat, auditoriot 

sekä ravintola- ja juhlasalit. Kysyntää oli myös luokkatiloille ja liikuntatiloille. Vastan-

neilla oli tarvetta vuokrattaville tiloille eniten koulutus- ja kokouskäyttöön, mutta 

myös juhla- ja illanviettotarkoituksiin. Tärkeimmäksi palveluksi vastanneet kokivat 

teknisten laitteiden käyttömahdollisuuden. Myös catering oli melko tärkeässä osassa. 

Tutkimustuloksissa ilmeni, että jopa puolet vastanneista voisi ostaa kokonaisen ruo-

kamenun osaksi tilavuokraustaan. Cateringia kannattaa siis myydä ahkerasti osaksi 

jokaista tilavuokrausta. 

 

Tutkimus toi paljon lisätietoa tutkittavasta alueesta. Ne ovat myös hyödynnettävissä 

käytännön työssä tilavuokraukseen liittyvillä osa-alueilla. Lisäksi saatiin yksityiskoh-

taisempaa tietoa siitä, mitä asiakkaat haluavat, mitkä ovat heidän tilavuokraukseen 

liittyvät tarpeensa. Pohdittaessa tutkimuksen tekemistä kriittisesti kyselylomake ei 

ollut täydellinen. Se olisi voinut olla vieläkin selkeämpi, ettei kysymyksiin jäisi mitään 

tulkinnanvaraa. Kaikki kysymykset olisivat voineet olla monivalintakysymyksiä. Tutki-
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jalle jäi kuitenkin luottavainen mieli, että vastanneet olivat ymmärtäneet kysymykset 

tästä huolimatta oikein. Tulokset olivat myös realistisia sekä yleistettäviä, ja vastan-

neet edustivat hyvin koko joukkoa. 

 

Pääasiassa tutkimuksen tulokset sekä avoimien kysymysten palautteet olivat positii-

visia. Tämä viestii JAMKin positiivisesta yrityskuvasta, joka siis muodostuu asiakkaille 

asiakkaan omista asenteista, tiedoista, tunteista sekä kokemuksista yritystä kohtaan. 

Hyvää mainetta voidaan ylläpitää teoilla. Perustana on siis hyvä palvelu sekä kunnol-

linen työ, mutta keskeisenä asiana on myös luottamus. Luottamus vahvistaa asiakas-

suhdetta, jolloin asiakas sitoutuu yritykseen. 
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LIITTEET 

Liite 1. Haastattelurunko 

Haastattelu 12.2.2013  Jyväskylä Booking 
 
Nimi Harri Mäkinen 
Työnimike Myyntipalvelun johtaja 
Työtehtävät  ? 
 
Jyväskylä Booking välittää majoitusta, kokoustiloja sekä tapahtumiin liittyviä oheis-
palveluja.  
 

1. Myyntipalvelu 
- Myyntiprosessi 
 
2. Tilat 
- Minkälaiset tilat suosittuja 
- Millaiset ovat mielestäsi yritysten tilanvuokraustarpeet tällä hetkellä Jyväsky-

lässä yleisesti? Onko kysyntää? 
 
3. Oheispalvelut 
- Mitkä oheispalvelut suosittuja 
- Minkälaiset asiakkaat toivovat oheispalveluja 
- Tarjoatteko standardoidusti kaikille samaa vai yksilöittekö toiveiden mukaan? 
 
4. Asiakaskunta 
- Minkälaiset tahot asiakkaina (yritykset, yksityishenkilöt?) 
- Mitkä suosituimpia palveluja (majoitus, kokoustilat, tapahtumat, oheispalve-

lut) 
- Minkälaiset tahot kiinnostuneita kokous- tai juhlatilojen vuokraamisesta 
- Kuinka suosittua kokous- tai juhlatilojen vuokraaminen Jkl Bookingin kautta 

 
5. Neste Oil Rally 
- Millä kaikin tavoin Neste Oil Rally näkyy Jkl Bookingissa 
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Liite 2. Kyselylomake 

 

 

 



46 

 
 

 

 

 



47 

 

 

 

 


