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Abstract

The subject of this bachelor’s thesis is customer satisfaction and some factors affecting it, including
service quality. The purpose of the survey was to find out about the visitors' satisfaction with the
Seminar for sport business management event. The event was held in Jyvaskyld University of
Applied Sciences main campus 22 April 2013. The event was primarily aimed at sports players,
sports organizations and athletes. In addition, the target group included business, sports and
exercise science students and researchers in the sports sector. The thesis was assigned by the
Sport Business School Finland. The event was implemented by the Degree Programme in Music
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The framework of the study was a quantitative research method, which is well-suited for the
study, which aimed to get the most of a large number of views about the future event. The study
was carried out as a survey at the event. The questionnaires were attached to the seminar folder,
which was distributed to all the event participants. The participants could also respond
electronically to the survey questions during a break. 84 people answered the questions, which
dealt with the arrangements and the content of the event.

The results showed that the event, as a whole, was fairly well managed. Participants were satisfied
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Sport Business School Finland. Tutki-
muksen tarkoituksena on selvittaa 22.4.2013 jarjestettavan Seminar for sport
business management -tapahtuman kavijoiden tyytyvaisyytta tapahtumaan ja
sen jarjestelyihin. Kyseinen tapahtuma jarjestetdaan ensimmaista kertaa, joten
tarve kartoittaa tapahtumassa kavijoiden asiakastyytyvaisyytta on suuri.

Tutkimustehtavana on selvittaa kavijoiden tyytyvaisyytta tapahtumaan ja sen
jarjestelyihin. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on selvittaa, onko tal-
laisella tapahtumalla merkitysta kavijoiden mielesta ja minkalaisia tapahtumia
kavijat toivoisivat tulevaisuudessa. Suomesta puuttuu talla hetkella tieto ja tai-
to urheilumanageroinnista ja sen koulutuksesta. Tapahtuma on ajankohtainen
ja tarpeellinen tulevaisuutta ajatellen, ja taman vuoksi myos tyytyvaisyyskysely
tapahtumasta on tarpeellinen. Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys keskittyy
asiakastyytyvaisyyteen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin seka palveluun ja sen

laatuun.

Teoreettinen viitekehys on pohjana tehdylle asiakastyytyvaisyyskyselylle.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita tuodaan esille teoriaosuudessa,
koska niita on tarkoitus tutkia kyselyn avulla tapahtumasta. Asiakastyytyvai-
syyteen liittyy keskeisesti myos palvelu ja sen laatu, jonka onnistuneisuudesta
tapahtumassa haluttiin myos saada tietoa.

2 SEMINAR FOR SPORTS BUSINESS
MANAGEMENT

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun paakampuksella jarjestetaan 22.4.2013 Se-
minar for sports business management, joka keskittyy urheilujohtamiseen ja -
managerointiin. Tapahtuma on ensimmainen Jyvaskylan ammattikorkeakou-

lussa jarjestetty ja sen toimeksiantajana toimii Sport Business School Finland.



Tapahtuman toteuttajana toimii Music and media management - koulutusoh-
jelma. Siina paneudutaan musiikin managerointiin seka liiketoiminnan osaa-
misen johtamiseen. Sen yhtena yhteistydokumppanina toimii Sport Business

School Finland. (Kreus 2013.)

Talla hetkella Suomesta puuttuu urheilumanageroinnin ja -liiketoiminnan joh-
tamisen osaamista ja koulutusta. Tapahtuman tavoitteena on herattaa keskus-
telua ja kiinnostusta aihetta kohtaan. Nain voidaan saada selville, miksi aihee-
seen paneutuminen on niin vahaista. Aihe on siis kaikin puolin kiinnostava ja
ajankohtainen. Tavoitteena on myos se, etta tapahtuma voitaisiin jarjestaa
tulevaisuudessa uudelleen. Tapahtuma jarjestetaan Jyvaskylassa, joka on
paikkana hyvin luonteva ja otollinen. Paikkakunnalle sijoittuu paljon kyseisen
alan toimintaa niin urheilun kuin opiskelunkin tiimoilta. Menestyvia urheilijoita
ja urheilutapahtumia 16ytyy melko paljon Jyvaskylan kokoiselle kaupungille.
(Mts. 2013.)

Tapahtuma on suunnattu ensisijaisesti urheiluseuratoimijoille, urheilujarjestail-
le ja urheilijoille. Naiden lisaksi kohderyhmaan kuuluu myds manageroinnin,
liketoiminnan, liikkunnan ja liikuntatieteen opiskelijat seka liikunta-alan tutkijat.
Puhujat on valittu edustamaan eri urheilutoimialoja. Luennoitsijoiden valinnas-
sa on mietitty sita, etta naiden kautta saataisiin tietoa, mika manageroinnin
merkitys urheilijan tyossa on. Lisaksi halutaan painottaa sita, etta urheilussa
muukin on tarkeaa kuin pelkat urheilijat. (Mts. 2013.)

Luennoitsijoina on kolme urheilualalla toimivaa manageroinnin asiantuntijaa.
Ensimmaisen luennon pitaa Jukka Virtanen, joka toimii Suomen Urheilu-
managerit ry:n asiamiehena ja managerina. Virtanen luennoi urheilijan rahoi-
tuksesta yksilourheilussa seka seuramanageroinnin merkityksesta. Toisena
luennoitsijana on Erkki Alaja, Pahkina Oy:n toimitusjohtaja, copywriter ja ur-
heilumanageri. Alaja kasittelee luennossaan urheilumanageroinnin tulevai-
suuden haasteita. Kolmantena luennoitsijana toimii Sinuhe Wallinheimo, kan-
sanedustaja ja jaakiekkoilijoiden pelaajayhdistyksen puheenjohtaja. Wallin-

heimon luennon aihe on Ice hockey management. Tapahtuman lopussa on



opiskelijoille suunnattu Sport Business School Finland:n opiskelijoiden esitel-
ma. (Seminar for sport business management. N.d.)

Taman tutkimuksen toimeksiantajana on Sport Business School Finland, jon-
ka ovat perustaneet Haaga-Helian ammattikorkeakoulu Helsingissa seka Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulu. Koulutustarjonta keskittyy Iahinna urheilujoh-
tamiseen ja markkinointiin ja tavoitteena on kehittaa urheiluliiketoiminnan kou-
lutusta seka toteuttaa tutkimus- ja kehittamishankkeita. Opintoja on mahdollis-
ta kayda joko suomeksi tai englanniksi. (Sport Business School. N.d.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tutkittaessa asiakastyytyvaisyytta saadaan selville, kuinka yritys on onnistu-
nut vastaamaan asiakkaiden odotuksiin. Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeim-
mista tekijoista selvitettdessa yrityksen menestysta. Asiakkaan tyytyvaisyyteen
vaikuttavat asiakaspalvelu, palvelun laatu seka palveluodotukset. (Mita tarkoit-

taa asiakastyytyvaisyys? N.d.)
3.1 Asiakas

Asiakas-sana tarkoittaa henkil63, yritysta tai organisaatiota, jonka kanssa on
muodostunut asiakassuhde eli asiakas on ostanut jonkin tuotteen tai palvelun.
Asiakkaisiin kuuluvat myos henkil6t, joiden kanssa on syntynyt kontaktisuhde.
Tama tarkoittaa sita, ettei ostoa ole tapahtunut, mutta asiakas on ollut jonkin-
laisessa yhteydessa yrityksen kanssa. Kontaktipinnat ovat asioita, joiden avul-
la asiakas muodostaa mielipiteensa ja joiden avulla syntyy tyytyvaisyys yritys-
ta kohtaan. Kontaktipintoja ovat kaikki henkil-, tuote-, tukijarjestelma- seka
miljookontaktit. (Rope & Pollanen 1994, 27-28.)

Asiakasta voidaan pitaa yrityksen toiminnan tarkeimpana kohteena. Asiakas
on se henkild, joka tarvitsee joko materiaalista, tiedollista, taidollista tai tunne-

elaman apua yritykselta. Mita tyytyvaisempi asiakas on, sita varmemmin tama



kayttaa palvelua uudelleen, ja tata kautta asiakkaan ja yrityksen valille voi
muodostua molemmille hyddyllinen ja jatkuva suhde. Edella mainitun kaltai-
nen asiakas on niin sanottu ulkoinen asiakas eli yrityksen ulkopuolinen ihmi-
nen. Asiakas voi olla myds sisainen asiakas, siis yrityksen tyontekija, joka on
jollain tavalla riippuvainen muiden tyopanoksesta. Mita paremmin sisaisten
asiakkaiden valinen palvelu onnistuu, sitd paremmin palvellaan myds ulkoista
asiakasta. (Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 222-223.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja mittaaminen

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat oleellisesti taman oletukset ja koke-
mukset. Naita pystytaan tutkimaan erilaisilla markkinointitutkimuksilla, joiden
avulla voidaan kehittaa yrityksen sisaista toimintaa seka asiakassuhteita. Jotta
yritys voisi menestya mahdollisimman hyvin nykyhetkessa ja tulevaisuudessa,
on asiakastyytyvaisyyden oltava hyvalla tasolla. Tama vaatii jatkuvaa ja sys-
temaattista mittaamista. Mittauksen toteuttamisvaiheisiin kuuluvat mittauksen
kayttokohteiden selvittdminen, mittaustavan suunnittelu, mittareiden rakenta-
minen ja mittaussystematiikan toteutus, joiden avulla paastaan mahdollisiin
toimenpiteisiin. (Rope ym. 1994, 29, 56-60.)

My0s Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan asiakkaan odotuksia ja saatua loppu-
tulosta vertailemalla voidaan selvittaa asiakkaan tyytyvaisyys. Asiakas on pet-
tynyt lopputulokseen, jos odotukset ovat liian korkeat verrattuna lopputulok-
seen. Jos odotukset ja lopputulos ovat samanvertaiset, asiakas on talloin tyy-
tyvainen. Jos odotukset ylitetaan, voi asiakas olla todella tyytyvainen ja iloi-
nen. Myos jatkuva asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tuo yritykselle lisaar-
voa, ja taman kautta on paremmat mahdollisuudet pitaa asiakkaat itsellaan.
(Kotler & Keller 2006, 144—-145.)

Asiakastyytyvaisyys mielletdan usein siten, etta toimitaan asiakkaiden tarpei-
den pohjalta. Jos yrityksen toiminta ja kehitys hidastuvat ja yritys alkaa toimia
liikaa asiakkaiden armoilla, on kyseessa pinnallinen asiakaslahtoisyys. Talloin
unohdetaan oma tahto ja oman osaamisen kehittaminen. Storbackan ja mui-

den mukaan on havaittu, ettd asiakas muodostaa oman tyytyvaisyytensa eri



tavalla riippuen asiakkuuden eri tasoista. Asiakas voi esimerkiksi olla tyytyvai-
nen yrityksen tuotteeseen, mutta ei saamaansa palveluun, tai painvastoin.
Myds asiakkuuteen voi olla tyytyvainen, vaikka yhteen tuotteeseen tai palve-
luun olisi tyytymaton. On tutkittu, ettd nykypaivana asiakkaan tekema vertailu
on entista kehittyneempaa ja vertailukentat entista laajempia. (Storbacka &
Lehtinen 1997, 17, 54-55.)

Yleensa oletetaan, etta tarkein asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija on
laatu. Eli mita parempi laatu, sita tyytyvaisempi asiakas on. On kuitenkin ole-
massa eri yhteyksia, laatufunktioita, laadun ja tyytyvaisyyden valilla. Laatu-
funktioita on olemassa neljaa tyyppia. On olemassa kriittiset tekijat, jolloin laa-
dun ja asiakastyytyvaisyyden valinen suhde on lineaarinen. Hygienia-tekijat
tarkoittavat sita, etta laadun paraneminen ei takaa asiakastyytyvaisyytta, mut-
ta huononeminen voi merkita tyytyvaisyyden vahenemista. Indifferentit teki-
jat ovat niita tekijoita, joissa laadun paraneminen tai huononeminen ei vaikuta
tyytyvaisyyteen laisinkaan. Jos yritys haluaa erottua paremmuudella toimialan
keskitasosta, tulee parantaa profiloivia tekijoita. On siis tarkeaa tunnistaa eri
osa-alueet ja tekijat, jotta voitaisiin vaikuttaa laatuun ja sita kautta asiakkaan
tyytyvaisyyteen. (Mts. 99-100.)

Yksi yleinen olettamus asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa on se, etta verra-
taan asiakkaan odotuksia ja kokemuksia keskenaan. Tama tarkoittaa sita, etta
pienentamalla odotuksia saadaan asiakas tyytyvaisemmaksi. Pitkakestoisissa
asiakkuuksissa tama ei kuitenkaan ole toimiva ajattelumalli. Toinen merkittava
asia liittyy asiakkaan toleranssiin, eli kestaako han lainkaan huonoa palvelua
ilman, etta se vaikuttaisi taman ostokayttaytymiseen. Kolmas asia liittyy olet-
tamukseen, etta asiakas arvioi laatua ja tyytyvaisyyttaan prosessina, jossa
tunteilla ei ole merkittavaa roolia. Tama on niin sanottu kognitiivinen prosessi,

jonka uskotaan olevan kaukana todellisuudesta. (Mts. 100-101.)

Jotta voidaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, on tiedettava, mitka asiat
tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Tyytyvaisyyden mittaamisessa tietoa tulee
hankkia asiakkailta. Yleisen tietamyksen lisaksi tarvitaan toimialakohtaisia tut-

kimuksia, joiden avulla pystytaan selvittamaan omaan alaan liittyvaa tyytyvai-



syytta. Tutkimusten avulla voidaan selvittdad myos omia heikkouksia ja vah-
vuuksia verrattuna oman alan kilpailijoihin. Tyytyvaisyyden tutkimisen lisaksi
tarvitaan keinoja, joilla voidaan parantaa asiakastyytyvaisyytta. Niin sanotut
kriittiset tekijat ovat niita tekijoita, jotka tuottavat tyytyvaisyytta asiakkaalle.
(Ylikoski 2000, 149, 158.)

Ylikosken (2000) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on nelja paatavoi-
tetta. Ensimmainen tavoite on selvittaa keskeiset asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavat tekijat. Toinen tavoite on mittaamalla selvittaa tyytyvaisyyden taso
talla hetkella. Taman jalkeen tavoitteena on tuottaa ehdotuksia, joiden avulla
nahdaan, miten tyytyvaisyytta voitaisiin parantaa. Neljas paatavoite on seurata
asiakastyytyvaisyyden kehittymista. (Mts. 156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusten erityispiirteet

Jakosuon (2005) vaitoskirjassa tutkitaan asiakas- ja henkilOstotyytyvaisyyden
valisia yhteyksia. Se on toteutettu tapaustutkimuksena, jonka kohteena ovat
Suomen Postin toimipaikat. Tuloksissa nousi esiin se, etta henkiloston tyyty-
vaisyydella ei ollut yhteytta asiakkaan tyytyvaisyyteen. Tama poikkeaa aiem-
mista tutkimuksista, jonka yhtena perusteluna voi olla se, etta postimyyjien ja
asiakkaiden valiset kohtaamiset eivat kesta ajallisesti yhta kauan, kuin keski-
verto palvelutilanne. Toisena perusteluna voi olla aineiston rakenne. Jakosuon
tutkimuksen mukaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat jonotusajan pi-
tuus ja se, kuinka usein he palvelua kayttavat. Henkiloston tyytyvaisyyteen
vaikuttavat tyontekijan ika ja tyouran pituus. Tulosten mukaan henkilosto on
sita tyytyvaisempi, mitd pidempaan he ovat tydskennelleet ja mita iakkaampia
tyontekijat ovat. Yhteiset ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen tahtaavat toimintata-
vat, tavoitteellinen ja sujuva toiminta, avoimuus, esimiestoiminnan laatu seka
kokemukset kohtuullisista tyOpaineista ovat ominaisia niille toimipisteille, jois-
sa asiakkaiden tyytyvaisyys oli erityisen korkea. (Jakosuo 2005, 8.)

3.3 Asiakastyytyvaisyys ja markkinointi

Lahtisen ja Isoviidan (2001) mukaan asiakkaasta on tullut markkinoinnin kes-
kipiste. Markkinointi ja palvelun laatu vaikuttavat suurelta osin asiakkaan tyy-



tyvaisyyteen. Nykypaivana asiakasuskollisuus ei ole enaa entisella tasolla
vaan asiakkaat kayttavat ja kokeilevat entista useammin eri ostopaikkoja ja
tuotemerkkeja. Yritykset pyrkivat luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotta
jatkossa liiketoiminta olisi kannattavaa pienemmalla vaivalla ja kustannuksella.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa se, millaisen ensivaikutelman asiakas saa
yrityksesta. Hyvan ensivaikutelman syntymiseen vaikuttavat ymparisto, henki-
I0st6, muut asiakkaat seka asiakkaan odotukset ja mielikuvat. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 1,9.)

Jotta yritys onnistuisi saamaan asiakkaansa tyytyvaisiksi, on tyytyvaisyyden
kohdistuttava seka tuotteeseen etta palveluun. Usein tyytyvainen asiakas asioi
yrityksessa uudelleen, jolloin yrityksella on mahdollisuus saada pidempiaikai-
sia asiakassuhteita. Yrityksen markkinoinnin laatu ja sen onnistuneisuus vai-
kuttavat myos asiakassuhteiden pituuteen seka hyvien kokemusten jakami-
seen eteenpain. Kun asiakas on tyytyvaisempi kuin oli odottanut etukateen, on
markkinointi ollut onnistunut. Markkinointia on esimerkiksi henkiloston tekema

tyo eli hyva markkinointi tarkoittaa myds hyvin tehtya tyota. (Mts. 9-10.)

Asiakaskeskeisessa ajattelutavassa toiminnan lahtokohtana on tyydyttaa asi-
akkaiden tarpeet. Asiakaskeskeisyys ja asiakaskeskeinen toiminta parantavat
huomattavasti yritysten asiakastyytyvaisyytta. Asiakaskeskeisyytta pidetaan
hyodyllisena ja kannattavana liiketoimintaa ajatellen, mutta sen toteuttaminen
kaytantoon voi olla ongelmallista ja haastavaa. Kaikki yritykset eivat kuiten-
kaan toimi asiakaskeskeisesti. Joillakin voi olla lahtokohtana tuotantokeskei-
syys, jossa pyritaan alentamaan kustannuksia tai myyntikeskeisyys, jossa tar-
koituksena on kasvattaa myyntia. Asiakaskeskeinen markkinointi on asiakas-
tyytyvaisyyden lisaamisen yksi vaihtoehto. Ylikosken mukaan oikeanlaisen,
asiakaskeskeisen markkinoinnin tehtavana on saada aikaan kysyntaa. Se
pystyy maarittamaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet, tyydyttamaan ne, suunnit-
telemaan ja hinnoittelemaan tarjouksena seka viestimaan ja saattamaan sen
asiakkaiden ulottuville. (Ylikoski 2000, 33-35.)
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Tapahtumamarkkinointi

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry:n mukaan tapahtumamarkkinointi

tarkoittaa markkinointitoimenpidetta, jossa yritys kohtaa asiakkaat ja muut si-

dosryhmat ennakkoon maaritellyssa tilanteessa ja ymparistdossa. Tapahtuma-
markkinointi kuuluu markkinointiviestintddn mainonnan, myynninedistamisen,

suhdetoiminnan, henkilokohtaisen myyntityon ja sponsoroinnin lisaksi. Kuten

muillekin markkinoinnin toimenpiteille, myos tapahtumamarkkinoinnille on teh-
ty SWOT- eli nelikenttaanalyysi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41, 47.)

SWOT-analyysista kay ilmi niin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet kuin
uhat. Vahvuutena talle on maaritelty esimerkiksi mahdollisuus henkilokohtai-
siin kohtaamisiin ja verkostojen laajentamisiin. Tapahtumamarkkinointi on
myOs helposti muunneltavissa, jos tilanne sita vaatii, ja se jattaa asiakkaaseen
pitkan muistijaljen. Heikkoutena tapahtumamarkkinoinnissa pidetaan sen to-
teuttamista, joka vaatii osaamista ja on melko kallis tapa luoda kontakteja, jot-
ka voivat jaada vahaisiksi. Mahdollisuuksia tapahtumamarkkinoinnissa on pal-
jon. Ainakin pystytaan keraamaan ajankohtaista markkinatietoa, muuttaa yri-
tyksen imagoa, erottua muista ja luoda sidoksia yrityksen ja sidosryhmien va-
lille. Uhkina tapahtumamarkkinoinnissa pidetaan epaonnistuneen tapahtuman
jattamaa negatiivista muistijalked, ammattitaidotonta toteutusta seka vaaraa
kohderyhmaa. (Mts. 41,47.)

Markkinoinnin kilpailukeinot koostuvan neljan P:n markkinointimixista. Nama
nelja padkohtaa ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
markkinointiviestinta (promotion), ja naihin asioihin yritysten toiminta perus-
tuu vield nykypaivanakin. Toiminnan Iahtokohtana on yrityksen tuote tai palve-
lu, jolle taytyy maarittaa jokin hinta. Hintaan vaikuttavat monet tekijat, kuten
kysynta. Hinnoittelun jalkeen tarvitaan keinoja eli jakelukanavia, joiden avulla
tuote tai palvelu saadaan asiakkaiden tietoon ja saataville. Tassa vaiheessa
yritysten tulisi ymmartaa asiakasta ja taman ostokayttaytymista. Yritys, joka
osaa kaiken tdman parhaiten, myds menestyy parhaiten. (Mts. 21-22.)

Tapahtumien onnistumista tulisi tutkia ja arvioida saman kaavan mukaan kuin

muitakin tutkimuksia. Tutkimisen tulisi olla tavoitelahtoista. Aluksi maaritellaan
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lahtotaso, jonka jalkeen asetetaan tapahtumalle selkeat tavoitteet. Tutkimus-
vaiheessa kerataan tarvittava tieto ja luvut seka arvioidaan itse tapahtuman
sisalto ja ulkoiset puitteet. Seuraavassa vaiheessa tulokset analysoidaan ja
mietitaan, mita asetetuista tavoitteista saavutettiin. Viimeisena mietitaan jatko-
toimenpiteet eli mita voitaisiin parantaa ja oppia seka uuden tapahtuman jar-
jestamisen kannattavuus. (Muhonen ym. 2003, 134-135.)

4 PALVELU JA PALVELUN LAATU

"Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myyda, mutta jota ei voi pudottaa
varpailleen.” (Ylikoski 2000, 17.)

4.1 Asiakaspalvelu ja asiakkaan odotukset

Yritys voi erottua markkinoilla toimivista kilpailijoistaan panostamalla asiakas-
palveluun, jotta tasta tulisi yrityksen kilpailuetu. Tama kannattaa pitéda ainoana
kilpailutekijana ja panostaa pelkastaan siihen eika panostaa siihen yhtena
muiden joukossa. Jotta palvelusta voisi tulla yrityksen kilpailutekija, se on
osattava tehda monipuolisemmin ja laadukkaammin verrattuna kilpailijoihin.
Reinbothin (2008) mukaan on olemassa kolme erilaista kilpailuetua tarjoavaa
asiakaspalvelutyylia. Ystavapalvelu on kaytanndssa tuttavallista ja epamuo-
dollista, ja sen tavoitteena on luoda henkilokohtainen suhde asiakkaaseen.
Kuningaspalvelu on sen sijaan muodollista ja kohteliasta. Elamyspalvelussa
keskitytaan viihdyttavalla tavalla palvelemaan asiakasta. Tallainen palvelu
vaatii paljon asiakkaita tai sen jatkuvaa uudistamista. (Reinboth 2008, 28-29,
39.)

Asiakkailla on aina yrityksesta jonkinlaisia mielikuvia ja ennakko-odotuksia.
Naihin vaikuttavat yrityksen markkinointi, muiden ihmisten mielipiteet, omat
aikaisemmat kokemukset seka vertailu muihin, kilpaileviin yrityksiin. Jokisen ja
muiden (2000) teoksessa esitellysta Lahtisen ja Isoviidan tutkimuksesta
(1998) asiakkailla on palveluodotuksia, jotka voidaan jakaa useimpiin eri ala-
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tasoihin. Ihannepalvelu on asiakkaan odotukset ylittava palvelu. On olemassa
myOs paras koettu palvelu seka odotettu palvelu. Nama tarkoittavat sita, etta
paras koettu palvelu on jo koettu jossain palvelupaikassa ja odotettu palvelu
on sellainen, jota asiakas odottaa saavansa. Alalle tyypillinen palvelu tarkoit-
taa erilaisia vakiintuneita tapoja, joita on voinut muodostua eri toimialoille. Asi-
akkailla on joskus odotukset pelkastaan ansaitulle palvelulle ja jokaisella on
omanlaisensa kasitys alimmasta hyvaksyttavasta palvelusta. Eri asiakkaat
kiinnittavat palvelutilanteissa huomiota erilaisiin asioihin. Naihin vaikuttavat
asiakkaiden odotukset ja kokemukset, joita asiakas vertailee jatkuvasti. Joille-
kin voi olla tarkeampaa lopputuloksen laatu, kun taas toiselle tarkeda on vuo-
rovaikutuksen laatu. Erilaiset laadun osaamiset vaikuttavat yrityksen mahdolli-
suuksiin erottua kilpailijoista. (Jokinen ym. 2000, 228-230.)

Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu se, etta yritys maarittaa asiakkaan merkityk-
sen yritykselle seka asiakaspalvelun tavoitteet. Asiakaspalvelijan tulisi kartoit-
taa omat palveluvalmiudet ja kehittaa omaa palveluhenkea. On keskityttava
palvelutilanteeseen ja kehitettava palvelutilanteiden laatua. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 12-14.)

Kehittadkseen palveluaan yrityksen on maariteltava, ketka ovat heidan asiak-
kaitaan. On kyseenalaistettava, onko keskittyminen kohdistunut asiakkaiden
tyytyvaisyyteen ja jos ei ole, miten taman asian voisi muuttaa. Asiakkaat odot-
tavat hyvaa palvelua ja vastinetta rahoilleen. He odottavat tiettyja asioita pal-
velutilanteelta, jotta palvelu olisi heidan mielestaan laadukasta. Asiakkaat ha-
luavat jakamatonta, henkilokohtaista huomiota ja kohteliaisuutta. Asiakkaat
eivat pida siita, etta heidan taytyy odottaa palvelun saamista. Ammattitaitoi-
suus, empaattisuus, karsivallisyys ja innokas palveleminen ovat taas niita asi-

oita, joita asiakas arvostaa. (Lucas 2009, 44, 52-54.)
4.2 Palvelun laatu ja sen kehittaminen
Juuselan mukaan niin palvelun laadussa kuin palveluhalukkuudessa on suuria

eroavaisuuksia. Asiakaspalvelijan halukkuus saada asiakas tyytyvaiseksi vai-

kuttaa suuresti palvelun laatuun ja sen lopputulokseen. Kaikilla on varmasti



13

kokemuksia seka hyvasta etta huonosta asiakaspalvelusta. Palvelualalla tyos-
kennellessa tulisi kiinnittda huomiota vuorovaikutus- ja viestintataitoihin. On
osattava kohdella asiakasta kunnioittavasti, huomioida pienia yksityiskohtia ja
yrittda saada asiakas tyytyvaiseksi. Asiakaspalvelijalla tulee olla halu ymmar-

taa asiakasta tavallisena ihmisena. (Juusela. N.d.)

Texas A&M-yliopiston tutkijan Leonard Berryn ja taman kollegoiden kehittama
malli kertoo viisi tekijaa, joiden avulla asiakas arvioi palvelun laatua. Luotetta-
vuus ja vakuuttavuus ovat ensimmaiset tekijat. Talloin palvelu on luotettavaa,
tasmallista, patevaa ja uskottavaa. Konkreettinen ymparisto vaikuttaa myos
palvelun laatuun. Asiakkaat arvioivat myos empaattisuutta eli palvelun yksilol-
lisyytta. Viimeisena tekijana mainitaan reagointialttius, jossa asiakkaita halu-
taan auttaa valittomasti. (Performance research associates 2006, 14.)

Hyvaan palveluun kuuluu haasteita, jotka ovat oletukset, pelot, asiakaspalveli-
ja, yritys seka yleinen palvelukulttuuri. Naihin voidaan kuitenkin vaikuttaa
omalla toiminnalla, silla yleensa ne ovat yrityksen tai asiakaspalvelijan itsensa
luomia. Oletukset asiakkaista liittyvat taman kayttaytymiseen, joita yritetaan
ennakoida, hyodyntaa ja ohjata. Pelot ovat asiakaspalvelijan pelkoja tehda
virheita, pelko esimiesta kohtaan tai pelko epaonnistua. Nama asiat voivat
hankaloittaa asiakkaan kohtaamista. Tyoyhteisdssa ja asiakkaiden silmissa
pyritdan patemaan valtapelien avulla. Nama pelit saattavat muodostua hyvan
palvelun esteeksi. Esimerkiksi tyontekijoiden tulehtuneet valit voivat vaikuttaa
palvelun laatuun, jonka vuoksi asiakas saattaa karsia tyOyhteison ongelmista.
Palvelukulttuuri on haasteena erilainen aiempiin verrattuna. Se on ulkoinen
hyvan palvelun este, josta yli paaseminen vaatii rakenteellisia muutoksia. Sii-
hen vaikuttavat seka asiakaspalvelija, yritys ettad asiakas. Jos palvelun laatu
on huonoa eika siihen puututa, laatu todennakoisesti huononee ajan kuluessa.
(Kannisto & Kannisto 2008, 56, 60, 68, 83—-84, 93, 98.)

Palvelutilanteessa on aina kaksi osapuolta, asiakas ja palvelun tuottaja. Nama
saattavat kokea palvelun onnistumisen hyvin erilaisina, mutta viime kadessa
sen onnistuminen on kuitenkin asiakkaan kokemus. Jotta pystytaan tuotta-

maan hyvaa palvelua, on tehtava yhteistyota asiakkaan kanssa ja palvelua on
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kehitettava jatkuvasti. Yrityksen on pystyttava oppimaan jatkuvasti uutta ja
reagoimaan nopeasti, jotta paastaisiin laadullisesti hyvaan palveluun. (Rissa-
nen 2005, 16-17, 96.)

Asiakas on palvelun laadun mittari liiketoiminnan arjessa. On olemassa tekijoi-
ta, joiden mukaan asiakas arvioi palvelun laatua. Asiakas kiinnittda huomiota
palvelun tuottajan patevyyteen ja ammattitaitoon. Luottamusta palveluun tuo
palvelujen oikeanlainen, virheeton tuottaminen. Kun palvelun tuottaja toimii
asiakkaan edun mukaisesti, se tuo uskottavuutta. Kohtuullisella vaivalla saatu
palvelu luo asiakkaaseen saavutettavuuden tunteen. Edellisten tekijoiden on-
nistuminen vaikuttaa asiakkaan turvallisuuteen, joka vaikuttaa osaltaan palve-
lun laadun arviointiin. Kohtelias kaytos viestii asiakkaalle huomaavaisuutta ja
kunnioitusta. Asiakas arvostaa sita, etta palvelutilanteissa toimitaan palvelualt-
tiina. Tahan kuuluu kaikki palvelutilannetta ennen ja jalkeen puhutut tai lahete-
tyt viestit. Asiakas kiinnittda huomiota viestintaan, miten laadukasta ja ymmar-
rettavaa se on. Palvelun tuottajalla tulee olla kyky tunnistaa ja ymmartaa asi-
akkaan tarpeet. Palveluymparisto vaikuttaa viihtyvyydellaan ja ilmapiirillaan
asiakkaan kokemaan palveluun ja sen laatuun. (Mts. 215-216.)

Kun halutaan tietaa palvelun todellinen laatu, on tarkasteltava asiakkaan na-
kemysta palvelun onnistumisesta. Asiakkaalla on omia odotuksia ja ennakko-
kasityksia yrityksesta ja palvelusta, joihin tama vertaa saamaansa palvelua.
Laatuun vaikuttavat niin fyysiset kuin vuorovaikutustekijat. Vuorovaikutusteki-
joilla tarkoitetaan palvelun tuottajan osaamista. Korkeamaki ja muut (2000)
ovat maarittaneet kymmenen hyvan palvelun perustekijaa. Palvelun tuottajan
on pidettava lupauksensa, naytettava iloiselta ja innostuneelta, tervehdittava
kaikkia ja mietittava, onko tarpeellista sinutella vai teititella asiakasta. On kay-
tettava sanoja kiitos”, "olkaa hyva” ja "anteeksi”, on puhuttava yrityksesta
pelkkaa hyvaa, ei tule moittia kilpailijoita, on vastattava puhelimeen valitto-
masti, autettava toisia, huolehdittava asiakkaista seka otettava ongelmat

avoimesti puheeksi. (Korkeamaki ym. 2000, 24-25.)

Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan asiakkaat muodostavat palveluodotuksensa

aiemmista kokemuksistaan, muilta kuulemistaan asioista sekd mainonnasta.
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Asiakkaat vertaavat odottamaansa ja saatua palvelua toisiinsa. Jos palve-
luodotukset eivat ylity, asiakkaat ovat usein pettyneita palveluun. Jos kuitenkin
saatu palvelu kohtaa odotetun palvelun tai jopa ylittda odotukset, asiakas mita
iimeisimmin kayttaa kyseista palvelua uudelleen. Menestyvat yritykset pyrkivat
tarjoamaan asiakkailleen sellaista palvelua, joka ei pelkastaan tyydyta asiak-
kaita vaan yllattaa ja ilahduttaa heita. llahtuneen asiakkaan palveluodotukset
on ylitetty. (Kotler ym. 2006, 412.)

Kotler ja Keller (2006) esittavat teoksessaan Parasuramanin, Zeithamlin ja
Berryn kehittaman palvelun laatumallin, jossa kerrotaan paavaatimukset kor-
kealaatuiseen palveluun. Mallissa yksildidaan viisi kuilua, jotka voivat merkita
menestymatonta palvelua. Ensimmainen naista viidesta kuilusta on kuluttajan
odotusten ja yrityksen johdon nakemysten valilla oleva kuilu. Talldin johto ei
ymmarra oikein asiakkaan haluja ja tarpeita palvelua kohtaan. Toinen esitelty
kuilu on johdon nakemysten ja palvelulaadun maarittelyn valilla. Tassa tapa-
uksessa johto ymmartaa asiakkaiden toiveet oikealla tavalla, mutta ei aseta
minkaanlaista suoritustasoa palvelulle. (Mts. 412—413.)

Kolmas kuilu on palvelulaadun maarittelyn ja palvelun toteutuksen valilla. Voi
olla yritys, jonka henkilokunta on mahdollisesti huonosti koulutettu tai muuten
haluamaton vastaamaan johdon maarittelemaan palvelulaatuun. Tahan voi
vaikuttaa myO0s se, etta johdon antamat maarittelyt ovat ristiriidassa keske-
naan. Maaritelmat voivat olla erinomaisia, mutta henkilokunta ei jostain syysta
toteuta niita. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi aika, resurssit ja koulutus. Neljas
kuilu on palvelun toteutuksen ja ulkoisen kanssakaymisen valilla. Ulkoisilla
kanssakaymisilla tarkoitetaan tassa tapauksessa esimerkiksi yrityksen mai-
nontaa, tiedotteita tai yritykseen kohdistuvia lehtiartikkeleita. Yrityksen mai-
nonta vaikuttaa oleellisesti kuluttajaodotuksiin. Viides kuilu on ymmarretyn
palvelun ja palveluodotuksen valilla. Tama malli toteutuu silloin, kun asiakas ei

ymmarra palvelulaatua. (Mts. 413.)

Edella olevaan palvelun laatumalliin pohjautuen Parasuraman, Zeithaml ja
Berry yksilGivat viisi ratkaisevaa tekijaa, jotka vaikuttavat palvelun laatuun.
Tarkeysjarjestyksessa niistd ensimmainen on luotettavuus, joka tarkoittaa
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henkilokunnan kykya suorittaa luvattu palvelu tasmallisesti. Toiseksi tarkein
tekija on vastuullisuus, joka ilmenee halukkuutena auttaa asiakasta ja tarjota
hanelle tasmallista palvelua. Kolmantena tekijana mainitaan vakuuttavuus.
Tama tarkoittaa henkilokunnan tietamysta, kohteliaisuutta ja heidan kykyaan
luoda luottamusta ja varmuutta asiakkaaseen. Neljas tekija on empatia el
henkilokunnan kyky ottaa asiakas huomioon. Viidenneksi tarkeimpana tekija-
na ovat aineelliset seikat, kuten yrityksen fyysiset tilat, laitteet seka henkil0s-
ton ammattimainen ulkonaké. (Kotler ym. 2006, 413—-414.)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Sport Business School Finland ja tapah-
tuman toteuttajana Jyvaskylan ammattikorkeakoulun koulutusohjelma Music
and media management. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kavijoiden
mielipiteitd Seminar for sport business management - tapahtumasta. Kyselyn
avulla kerattiin mielipiteita tapahtuman jarjestelyista ja sen onnistuneisuudes-
ta. Tavoitteena oli I0ytaa tekijoita, joihin kavijat ovat tyytyvaisia, ja selvittaa,
mita heidan mielestaan tulisi kehittaa tulevia tapahtumia ajatellen. Opinnayte-

tyon tutkimuskysymys on:

"Kuinka tyytyvaisia kavijat ovat Seminar for sport business management -

tapahtumaan ja sen jarjestelyihin?”
5.1 Kvantitatiivinen tutkimusote ja tulosten kasittely

Jotta voidaan valita kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote, taytyy tutkitta-
va ilmio ja siihen vaikuttavat tekijat tuntea entuudestaan. Ideana maarallisessa
tutkimuksessa on mitata eri asioita muuttujien ja niihin vaikuttavien tekijoiden
avulla. Yleisin tapa kerata tietoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kyselylo-
make. Maarallisessa tutkimuksessa lahtokohtana on maarittaa tutkimuson-

gelma. Taman jalkeen on mietittava, miten ongelmaan l6ydetaan ratkaisu.
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Tutkimusongelmasta on tarkoitus tehda tutkimuskysymyksia. Naiden niin sa-
nottujen megakysymysten lisaksi maaritelladn apukysymyksia, jotka ovat yksi-
tyiskohtaisempia. Oikeanlaisilla kysymyksilla saadaan vastaukset tutkimuson-
gelmaan. (Kananen 2011, 12, 21.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan maarallisia mittareita ja tuloksia
kasitellaan tilastollisin menetelmin. Maarallinen tutkimus perustuu positivis-
miin, joka pyrkii absoluuttiseen ja objektiiviseen totuuteen. Taman tyyppisessa
tutkimuksessa pyritdan korostamaan niin tiedon perusteluja, luotettavuutta,
objektiivisuutta kuin yksiselitteisyyttakin. Tavoitteena on saada yleistettavaa ja

luotettavaa tietoa. (Mts. 18.)

Maarallisessa tutkimuksessa maaritetaan populaatio eli perusjoukko, jota tut-

kittava ilmio koskettaa. Tasta kohderyhmasta on tarkoitus myos tehda paatel-

mia tutkimuksen avulla. Otantatutkimuksessa otos edustaa perusjoukkoa, jon-
ka kautta voidaan yleistaa tutkimuksessa saatuja tietoja. Otoskokoon vaikutta-
vat budjetti, perusjoukko, tarkkuusvaatimus seka kaytettavien analyysien tark-
kuus. (Mts. 65-66.)

Opinnaytetydssani tehty tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena
asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Tutkimukseen ja sen teoreettiseen viiteke-
hykseen kuuluvat asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat seka palvelu
ja sen laatu. Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin tahan tutkimukseen, koska
ilmié on entuudestaan tuttu ja sita on tutkittu paljon. Se sopii myds isojen
joukkojen tutkimiseen. Tassa tutkimuksessa halutaan yleistaa tuloksia, jolloin

kvantitatiivinen tutkimusote on oikea valinta.

Tutkimustuloksia voidaan esittaa suoralla jakaumalla, joka tarkoittaa yksiulot-
teista frekvenssijakaumaa. Se on yksinkertaisin havainnollistamis- ja tiedon
tiivistamiskeino, kun kuvataan yhden muuttujan ominaisuuksia. Taman tyyppi-
nen jakauma kertoo, montako kappaletta muuttujan ominaisuutta tai arvoa
aineistossa on. Maarallisessa tutkimuksessa kappalemaarilla ei ole niin suurta
merkitysta kuin silla, mika on muuttujan arvon suhteellinen osuus koko aineis-
tossa. (Kananen 2011, 74.)



18

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa kiinnostus kohdistuu usein asioiden valisiin
riippuvuussuhteisiin. Jotta asioihin pystyttaisiin vaikuttamaan, on lI6ydettava
riippuvuussuhteita. Niiden |0ytaminen ei kuitenkaan tarkoita sita, etta asioilla
olisi ns. syy-seuraussuhteita. Korrelaatiota pidetaan yhtena riippuvuuden tun-
nuslukuna. Tekijat eivat silti valttamatta riipu toisistaan, vaikka muuttujien vali-
nen korrelaatio olisi suuri. Ristiintaulukoinnissa tunnusluvut kuvaavat riippu-

vuuksien laatua ja voimakkuutta. (Kananen 2011, 77.)

Ristiintaulukointiin liittyy myos ongelmia. Eras ongelma Kanasen (2011) mu-
kaan on muuttujien sijoittaminen taulukkoon. Tama tarkoittaa sita, kumpi
muuttujista sijoitetaan pysty- ja kumpi vaaka-akselille. Paasaantona on pidet-
ty, etta selittava muuttuja sijoitetaan sarakemuuttujaksi ja selitettava muuttuja
rivimuuttujaksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taulukoista pyritaan loyta-
maan riippuvuuksia ja saannonmukaisuuksia. Selvitetdan, kasvaako vai pie-
neneekd muuttujien arvot toisen muuttujan arvon muuttuessa. Ongelmana on
usein se, lI0ydetaanko syy- ja seuraussuhteita. Syy voi nayttaa selkealta, kun
tarkastellaan taulukoita, mutta taustalta voikin 10ytya ns. pillomuuttuja. (Mts.
77-79.)

Omassa tydssani analysoin tuloksia paaosin suorilla jakaumilla ja ristiintaulu-
koinnilla. Suora jakauma on hyva havainnollistamiskeino kertomaan muuttuiji-
en maaria suhteessa koko aineistoon. Tata menetelmaa kaytan nimenomaan
analysoimaan strukturoitujen kysymysten vastauksia. Kaytin tulosten tarkaste-

lussa Webropol-ohjelmaa

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella (ks. liite 1 ja 2), joka laadittiin Sport
Business School Finlandissa. Kysely toteutettiin Seminar for sport business
management - tapahtumapaivana 22.4.2013. Tapahtuman tauolla kerattiin
vastauksia iPadeilla. Kysely liitettiin myods osana seminaarikansioon, joka jaet-
tiin kaikille paikalle tulijoille. Paperiversio tehtiin sen vuoksi, etta mahdollisim-
man monelta kavijalta saataisiin vastaukset ja sen pystyi palauttamaan taytet-

tyna seminaarin lopuksi.
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Kyselylomake koostui seka strukturoiduista etta avoimista kysymyksista (ks.
liite 1 ja 2). Aluksi kysyttiin kavijoiden taustatiedot, kuten sukupuoli ja ika. Ta-
man jalkeen haluttiin tietaa, mista kyseisesta tapahtumasta oli saatu tietoa.
Tapahtuman sisallosta haluttiin tietaa mielenkiintoisin esiintyja ja sen jalkeen
oli tyytyvaisyyskysymyksia tapahtuman eri osa-alueista seka siita, kuinka ta-
pahtuma oli vastannut kavijan omia odotuksia. Naiden jalkeen oli avoimet ky-
symykset, joihin kavijat saivat kirjoittaa omasta mielestaan tapahtuman par-
haat ja kehitettavat asiat seka tapahtumasta saatuja hyotyja. Lopuksi olivat
kysymykset, voisiko kavija suositella tapahtumaa muille ja haluaako jatkossa

tietoa vastaavanlaisista tapahtumista ja koulutusmahdollisuuksista.

Tutkittava perusjoukko oli yksinkertainen maarittaa. Perusjoukkoon kuuluivat
kaikki tapahtumassa kayneet henkilot. Tapahtumaan oli ennakkoon sahkopos-
titse ilmoittautunut 167 henkilda. Ennen seminaarin alkua paikan paalla oli
ilmoittautuminen, jotta olisi pystytty maarittelemaan tapahtumaan tulleiden
henkiloiden maara. Tilastojen mukaan paikan paalla ilmoittautui 142 henkil
seka 9 sellaista, jotka eivat olleet tehneet ilmoittautumista ennakkoon sahko-
postitse. Seminaarissa oli myds henkildita, jotka tulivat joko mydhassa tai pel-
kastaan viimeiselle luennolle, joten heista ei iimoittautumistietoja laisinkaan.
Nain ollen tarkka kavijoiden maara on epaselva, on olemassa pelkastaan ar-
vio paikalla olijoiden maarasta. Taman vuoksi ei myodskaan kyselyyn vastan-
neiden maarasta pystyta laskemaan tarkkaa vastausprosenttia.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET
Tutkimuksessa toteutettuun kyselyyn vastasi yhteensa 84 henkil6a.
6.1 Vastaajien taustatiedot

Taulukosta 1 nahdaan, mika oli vastaajien sukupuolijakauma. Yli puolet vas-

taajista oli miehia (60 %) ja loput naisia (40 %). Yhteensa vastaaijia oli 84.
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TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli

N 84

%

Mies 50 60
Nainen 34 40
Yhteensa 84 100

Vastaajien ikajakauma selviaa taulukosta 2. Suurin osa (62 %) kavijoista oli
ialtaan 20-24-vuotiaita. Seuraavaksi suurin ryhma muodostui 25-29-
vuotiaista, joita oli 14 % koko kavijamaarasta. Alle 20-vuotiaita oli 5 % kavija-
maarasta ja loput 20 % vastanneista sijoittui ikdvuosien 30 ja 59 valille.
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TAULUKKO 2. Vastaajien ika

N 84
%
alle 20 vuotta 4 5
20-24 52 62
25-29 12 14
30-34 6 7
35-39 3 4
40-44 3 4
45-49 3 4
50-54 0 0
55-59 1 1
60-64 0 0
65-69 0 0
yli 69 vuotta 0 0
Yhteensa 84 100

Taulukosta 3 nahdaan vastaajien nykyinen asema tyo- tai koulumaailmassa.
Selvasti suurin osa vastaajista oli opiskelijoita, joita oli 69 % kaikista vastaajis-
ta. Vastaajista 12 % valitsi vaihtoehdon "Jokin muu, mika?”. Suurin osa taman
vastausvaihtoehdon valinneista oli tarkentanut vastaustaan seuraavasti: tyon-
hakija; "vapaa konsultti”; urheilija, opiskelija ja tyoelamassa yrityksessa; opis-
kelija, seuratoiminnassa mukana lapsen harrastuksen kautta ja urheilijatausta;
yksityinen elinkeinoharjoittaja; urheilija ja tydelamassa yrityksessa; opiskelija
ja tydelamassa yrityksessa seka kaksi vastaajaa oli tarkentanut asemakseen
opiskelija ja urheilija. Loput vastauksista olivat jakautuneet melko tasaisesti

muiden vastausvaihtoehtojen valille.
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TAULUKKO 3. Vastaajien nykyinen asema tyoelamassa

N 84
%

Tybelamassa yrityksessa
Tybelamassa julkisella sektorilla
Tybelamassa urheiluseurassa/-jarjestossa
Opiskelija 58 69
Urheilija 3 4
Jokin muu, mika? 10 12
Yhteensa 84 100

Taustatietoihin liittyi kysymys, jossa vastaajaa pyydettiin kertomaan edusta-
mansa yrityksen/ organisaation nimi. Tahan kysymykseen vastasi yhteensa 77
henkil6a. Suurin osa (65 %) vastaajista edusti Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lua. Tahan kuuluivat seka ammattikorkeakoulun opiskelijat etta tyontekijat.
Kymmenesosa vastaajista edusti Jyvaskylan yliopistoa ja loput 25 % kuuluivat
paaosin johonkin yksittaiseen urheiluseuraan tai yritykseen.

Kuviosta 1 kay ilmi se, mista seminaarissa kayneet olivat saaneet tapahtu-
masta tietoa ennen ilmoittautumistaan. Tassa kohdassa sai valita kaksi koh-
taa, jonka vuoksi valintojen kokonaismaara oli poikkeuksellisesti 119, kun vas-
taajia oli 84.



23

Tapahtuman verkkosivuilta
Tapahtuman facebook sivuilta
Muualta internetista, mista?
Sahkopostikirjeesta

Mainosstandista mn=119

Professorilta/ lehtorilta 24%
Kaverilta tai tuttavalta

Muualta, mista?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

KUVIO 1. Tapahtumasta saadun tiedon lahde

Kuviosta 1 nahdaan, etta neljasosa (24 %) valinnoista sijoittui kohtaan, jossa
tieto tapahtumasta saatiin professorilta tai lehtorilta. Viidesosa (20 %) valin-
noista on kohdassa, jossa tieto saatiin tapahtuman Facebook-sivulta. Nama
olivat siis yleisimmin valitut vaihtoehdot tiedon saamisesta. Kuviosta nahdaan,
etta tieto seminaarista on melko hyvin levinnyt myos kavereiden ja tuttavien
kautta, koska tahan sijoittui 16 % kaikista valinnoista. Muualta internetista saa-
tu tieto (5 %) oli paaosin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun internetsivustolta. 8
% valinnoista sijoittui kohtaan, jossa tieto saatiin muualta, kuten vastaajan ur-

heiluseuralta, kollegalta tai mainoksista.
6.2 Mielipiteita seminaarista

Taulukosta 4 nahdaan vastaajien mielipiteet siita, kuka kolmesta esiintyjasta
oli heidan mielestaan ennakkoon mielenkiintoisin. Tahan kysymykseen vastasi
yhteensa 82 kavijaa. Tuloksista huomaa selvasti, etta Sinuhe Wallinheimo oli
ennakkoon mielenkiintoisimpana pidetty esiintyja. Vastaajista 45 % oli tata
mielta. Loput vastaukset menivat hyvin tasaisesti kahden muun esiintyjan va-
lilla. Erkki Alaja oli toiseksi mielenkiintoisin puhuja. Vastaajista 28 % oli tata
mielta ja Jukka Virtasta piti 27 % vastaajista mielenkiintoisimpana puhujana.
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N 82

%

Jukka Virtanen 22 27
Erkki Alaja 23 28
Sinuhe Wallinheimo 37 45
Yhteensa 82 100

Taulukossa 5 on nahtavissa vastaajien mielipiteet, kuinka hyvin seminaarin
anti vastasi heidan ennakko-odotuksiaan. Suurin osa (85 %) vastaajista oli

sita mielta, ettd seminaarin anti on vastannut melko hyvin tai erittain hyvin

heidan odotuksiaan. Vain 8 % vastaaijista piti seminaarin antia erittain tai mel-

ko huonona.

TAULUKKO 5. Seminaarin anti vastaajien odotuksiin nahden

N 82
%
Erittain huonosti
Melko huonosti 7
Ei hyvin eika huonosti 5
Melko hyvin 38 46
Erittain hyvin 32 39
En osaa sanoa 1 1
Yhteensa 82 100
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Taulukossa 6 on nahtavissa vastaajien mielipiteet siita, suosittelisivatko he

ensi vuoden seminaaria kollegoilleen. Vastausvaihtoehtoja oli viisi. Kohta yksi
vastaa ajatusta, ettei suosittelisi ensi vuoden seminaaria missaan tapaukses-
sa kollegalleen ja kohta viisi tarkoittaa, etta suosittelisi sitéd ehdottomasti. Suu-
rin osa (90 %) vastaajista valitsi kohdan nelja tai viisi eli he suosittelisivat ensi
vuoden seminaaria kollegoilleen. Vain 10 % vastaajista ei mielellaan suositte-

lisi seminaaria kollegoilleen. Keskiarvo suosittelusta oli 4,32.

TAULUKKO 6. Seminaarin suositeltavuus kollegoille asteikolla 1-5

N 82
%

Ei missaan tapauksessa 1

2

3

4 36 44
Kylla, ehdottomasti 5 38 46
Yhteensa 82 100

Taulukosta 7 kay ilmi kavijoiden tyytyvaisyys seminaarin eri osa-alueisiin. Tau-
lukossa on vastausten lukumaarat jokaista vastausvaihtoehtoa kohden. Tau-
lukosta huomaa, etta suurin osa vastaajista on ollut melko tai erittain tyytyvai-
nen kaikkiin eri osa-alueisiin. Tapahtumaviestintaan internetsivuilla oltiin paa-
saantoisesti (57 %) melko tai erittain tyytyvaisia, ja jopa 41 % tahan kohtaan
vastanneista ei osannut sanoa mielipidettaan asiasta. Samalla tavalla vastaa-
jien mielipiteet jakautuivat siita, kuinka tyytyvaisia he olivat tapahtumaviestin-
taan Facebook-sivuilla. Tapahtuman mainontaan oltiin suurelta osin (78 %)
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melko tai erittain tyytyvaisia. Kavijoista suurin osa (73 %) oli ohjeisiin ja opas-
tuksiin paikan paalla melko tai erittain tyytyvaisia. Tahan tapahtuman kohtaan
oltiin keskiarvoltaan kaikkein tyytyvaisimpia. Vastaajat olivat enimmakseen

erittain tyytyvaisia myos ilmoittautumiseen tapahtumaan ja rekisterdintiin pai-
kan paalla. Tapahtuman tilat miellyttivat kaikkia kavijoita melko tai erittain pal-

jon.

Taulukosta 7 voi huomata myos sen, etta tapahtuman aikataulu, kahvitarjoilu,
muu tarjoilu ja seminaarin materiaalit jakoivat eniten kavijoiden mielipiteita. 5
% vastaajista oli melko tyytymaton tapahtuman aikatauluun, mutta suurin osa
(93 %) vastaajista oli melko tai erittain tyytyvaisia. Kahvitarjoiluun 15 % vas-
taajista oli melko tai erittain tyytymattomia, suurin osa (78 %) vastaaijista oli
tyytyvaisia ja loput eivat osanneet sanoa tahan mielipidettaan. Muuhun tarjoi-
luun melkein puolet (45 %) vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan ja mel-
kein kymmenesosa (8 %) oli melko tai erittain tyytymattomia. Muu tarjoilu kos-
ki padosin seminaarin paatteeksi jaettuja erilaisia urheilutuotteita, kuten prote-
iinipatukoita ja -juomia. Tasta jakelusta kavijoilla ei todennakoisesti ollut tietoa
kyselyyn vastattaessa, jolloin tama kohta saattoi jadda monelle vastaajalle
epaselvaksi. Reilu kymmenesosa (12 %) vastaajista oli tyytymaton seminaarin
materiaaleihin, mutta tassakin kohdassa silti suurin osa (66 %) oli tyytyvainen

tahan osa-alueeseen.
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TAULUKKO 7. Vastaajan tyytyvaisyys seminaarin eri osa-alueisiin

Erittain Melko Enosaa Melko Erittain Yh 5 Keski

tyytymaton tyytymatén sanoa tyytyvainen tyytyvainen teensa | Keskiarvo
Tapahtumaviestinta 1 34 36 11 82 3,7
nettisivuilla
Tapahtumaviestintad
facebookissa 1 34 29 18 82 3,78
Tapahtuman
mainonta
(pbytastandit, 0 0 18 37 27 82 411
posterit)
[Imoittautuminen 0 5 1 23 57 83 463
tapahtumaan
Rekisterointi 0 2 5 14 62 83 4,64
paikan paalla
Ohjeet ja opastus 0 0 3 19 60 82 47
paikan paalla
Tilat 0 0 0 37 45 82 4,55
Tapahtuman 0 4 2 45 30 81 4,25
aikataulu
Kahvitarjoilu 1 10 6 37 24 78 3,94
Muu tarjoilu 2 4 35 24 13 78 3,54
Seminaarin 1 9 14 40 17 81 3,78
materiaalit

6.3 Seminaarin hyodyt ja kehittamisehdotukset

Kyselyssa oli myos avoimia kysymyksia (ks. liite 1 ja 2), joista ensimmaisena
kavijat pystyivat mainitsemaan 1-3 asiaa siita, millaista hyotya he saivat se-
minaarista. Yhteensa vastaajia oli 68 ja vastauksia 118. Vastauksista kay ilmi,
etta suurin osa (75 %) mainituista hyodyista liittyi erilaiseen tietoon ja infor-
maatioon urheilumarkkinoinnista ja -manageroinnista seka urheiluliiketoimin-
nasta yleensa. 16 % hyodyista liittyi saatuihin ideoihin ja positiivisiin kokemuk-
siin tapahtumasta ja melkein kymmenesosa (9 %) verkostoitumiseen ja erilai-

siin kontakteihin.

Toisena avoimena kysymyksena vastaajat saivat kertoa, mika heidan mieles-

taan oli parasta tapahtumassa. Vastauksia saatiin yhteensa 71. Suurin osa
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vastauksista painottui seminaarin esiintyjiin ja heidan puheenvuoroihinsa. Pu-
hujia pidettiin ammattitaitoisina ja oman asiansa asiantuntijoina, minka vuoksi
puheenvuorot olivat monien mielesta sisalloltaan mielenkiintoisia. Vastauksis-
sa nousi esiin myos mielenkiintoinen teema ja siita saatu informaatio ja katsa-

us aiheeseen kaytannon esimerkkien avulla.

Avoimiin kysymyksiin kuului myds se, mita seminaarissa olisi viela parannet-
tavaa kavijoiden mielesta. Tahan kysymykseen saatiin 56 vastausta. Taman
kysymyksen vastauksista huomasi ristiriidan edellisen kysymyksen vastauksi-
en kanssa. Vaikka edellisen kysymyksen vastauksissa nousi esille hyvat pu-
hujat ja puheenvuorot, nousivat ne esille myds tassa kohdassa. Vastaajat kai-
pasivat sisalléltdan monipuolisempia puheenvuoroja, useampia puhujia seka
urheilijoita itse kertomaan omia kokemuksiaan. Vastauksista kavi ilmi myos
se, etta keskustelulle ja verkostoitumiselle kaivattiin lisaa aikaa, joiden vuoksi
tapahtumasta haluttaisiinkin koko paivan kestava tapahtuma. Myos kansain-
valisyys nousi esiin vastauksissa, joissa toivottin enemman englanninkielisia
puheenvuoroja ja koko seminaarin muuttamista englanninkieliseksi. Tapahtu-
massa ainoastaan viimeinen puhuja, Sinuhe Wallinheimo, piti esityksensa
englannin kielella. Kaytannon jarjestelyihin kaivattiin myds parannusta, kuten
ilmoittautumiseen paikan paalla seka roskakorien lisddmiseen kahvitarjoilun

yhteyteen.
6.4 Kavijan aseman ja ian merkitys vastauksiin

Taulukon 8 ristiintaulukoinnilla saadaan selville se, miten ennakkoon mielen-
kiintoisin puhuja jakautuu eri asemassa olevien vastaajien valilla. Vastaajat,
jotka olivat ty0ssa yrityksessa, valitsivat Erkki Alajan mielenkiintoisimmaksi
puhujaksi. Tyoelamassa julkisella sektorilla olevien vastaukset sijoittuivat mel-
ko tasaisesti kaikkien kolmen esiintyjan kohdalle. Jukka Virtanen ja Erkki Alaja
olivat tybelamassa urheiluseurassa tai -jarjestdssa olevien vastaajien mielesta
mielenkiintoisimmat puhujat. Taulukosta nahdaan, etta opiskelijat pitivat eh-
dottomasti mielenkiintoisimpana esiintyjana Sinuhe Wallinheimoa. Opiskelijoi-
den vastauksista yli puolet (54 %) sijoittui tahan kohtaan. Loput opiskelijoiden

vastauksista jakautui tasaisesti kahden muun vaihtoehdon valille.
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TAULUKKO 8. Vastaajan aseman merkitys mielipiteeseen ennakkoon mielen-

kiintoisimmasta puhujasta

Jukka Erkki Sinuhe
Virtanen  Alaja  Wallinheimo Kaikki
Tybelamassa yrityksessa 0 3 0 3
Tybelamassa julkisella sektorilla 2 1 2 5

Tybelamassa urheiluseurassa/ -

jarjestossa 3 2 0 5
Opiskelija 14 12 31 57
Urheilija 2

Jokin muu 1 4

Yhteensa 22 23 37 82

Taulukosta 9 selviaa se, miten vastaajien iat ovat jakautuneet tarkastellessa
ennakkoon mielenkiintoisinta puhujaa. Suurin osa Jukka Virtasen valitsijoista
(64 %) on alle 25-vuotiaita. Noin viidennes (23 %) on ialtaan 25-34-vuotiaita
ja loput vastaajista olivat yli 35-vuotiaita. Erkki Alajan valinneista yli puolet (52
%) vastaajista oli ialtaan alle 25-vuotiaita. Melkein neljannes (22 %) sijoittui
ikavuosille 25-34 ja loput vastauksista ikavuosille 35—-49. Sinuhe Wallinhei-
mon valinneista suurin osa (81 %) on nuoria, alle 25-vuotiaita. 19 % Wallin-

heimon valinneista oli ialtdan 25-35-vuotiaita.
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TAULUKKO 9. Vastaajan ian merkitys mielipiteeseen ennakkoon mielenkiin-

toisimmasta puhujasta

Jukka Sinuhe
Virtanen Erkki Alaja Wallinheimo Kaikki
alle 20-vuotiaat 0 1 3 4
20-24 14 11 26 51
25-29 4 4 3 11
30-34 1 1 4 6
35-39 1 2 0 3
40-44 1 2 0 3
45-49 0 2 1 3
50-54 0 0 0 0
55-59 1 0 0 1
60 vuotta ja yli 0 0 0 0
Yhteensa 22 23 37 82

7 VALIDITEETTI JA RELIABILITEETTI

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata validiteetilla ja reliabiliteetilla. Var-
sinkin kvantitatiivisessa opinnaytetyossa luotettavuutta tulisi aina tutkia. Validi-
teetti tarkoittaa sita, etta tutkimusongelman kannalta mitataan ja tutkitaan oi-
keita asioita ja mittarit on valittu oikein. Jos valitaan vaara mittari, mittaustu-
lokset voivat olla systemaattisesti vaaria. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustu-
losten pysyvyytta. Jos eri mittauskerroilla ja eri mittaajien toimesta saadaan

samoja tuloksia, on mittauksen reliabiliteetti korkea. (Kananen 2001, 118.)

Kyselyn luotettavuuteen vaikutti ensinnakin se, etta kysely suoritettiin osittain
jo ennen tapahtuman loppumista. Osa vastaajista teki kyselyn jo tapahtuman
tauolla, jolloin jotkut vastaukset eivat valttamatta antaneet totuudenmukaista

kuvaa. Jonkinlaista hammennysta aiheutti esimerkiksi kysymys tapahtuman
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muusta tarjoilusta kuin kahvitarjoilusta. Tapahtuman lopuksi tarjolla oli ener-
giapatukoita ja -juomia, joista kavijat eivat todennakdisesti tienneet etukateen.

Kysely toteutettiin seka englannin- ettd suomenkielisena, koska tapahtumaan
oli ilmoittautunut my6s englanninkielisia henkiloita. Tapahtumassa oli yhteen-
sa kolme puhujaa, joista vain yksi, Sinuhe Wallinheimo piti esityksensa eng-
lannin kielellda. Tama on myds vaikuttanut osaltaan kyselyn luotettavuuteen,
koska englanninkieliset kavijat eivat voineet osallistua koko tapahtumaan, ei-
vatka voineet myoskaan esimerkiksi vertailla puhujia keskenaan. Wallinhei-
mon esitys oli seminaarin lopussa. Taman vuoksi englanninkieliset kavijat
saattoivat tulla paikalle vasta siina vaiheessa, kun tauolla tapahtunut kahvitar-
joilu oli jo pidetty. Taman vuoksi he eivat valttamatta pystyneet arvioimaan
kaikkea asiakastyytyvaisyytta koskevia osa-alueita.

Luotettavuuteen vaikutti myos se, etta iPadeilla vastattaessa kysymysvaih-

toehtoja pystyi valitsemaan vain yhden, esimerkiksi kohdassa kolme (ks. liite 1
ja 2). Paperiversioon ei ollut tarkennettu, etta vastausvaihtoehtoja pystyisi va-
litsemaan vain yhden. Taman vuoksi monet kavijat olivat valinneet useita koh-

tia vastausvaihtoehdoista, kuten esimerkiksi "opiskelija” ja "urheilija”.

8 POHDINTA

Tutkimuskysymys opinnaytetyodlle oli: "Kuinka tyytyvaisia kavijat ovat Seminar
for sport business management - tapahtumaan ja sen jarjestelyihin?”. Tahan
kysymykseen saatiin kerattya monipuolisesti vastauksia kyselylomakkeen
avulla. Kyseinen tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa, joten minkaan-
laista vertailupohjaa ei tassa vaiheessa ole. Vastauksista kay ilmi, etta kavijat
olivat useisiin tapahtuman jarjestelyihin erittain tyytyvaisia, mutta tarpeellisia
kehittamisehdotuksia saatiin myods tulevaisuuden tapahtumia ajatellen. Myos
itse seminaari sisaltdineen toi positiivista palautetta, mutta siihenkin kavijoilla

oli kehittamisehdotuksia.
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Taustatiedot ovat siind maarin hyodyllisia, etta voidaan joltain osin ennakoida
tulevien tapahtumien kavijoiden taustoja, kuten ikaa ja asemaa tyoelamassa.
Tassa tapahtumassa paaosa kavijoista oli nuoria opiskelijoita. Jos tuleviin ta-
pahtumiin halutaan saada enemman esimerkiksi urheilijoita ja tydssakayvia

ihmisia, tulisi markkinoinnin tai seminaarin sisallon olla kenties erilaisia.

Kysymyksen 7 (ks. liite 1 ja 2) vastaukset olivat tarkeita ajatellen tulevia vas-
taavanlaisia tapahtumia. Tahan kysymykseen oli eriteltyna tapahtuman eri
osa-alueita, minka avulla saatiin tarkempaa tietoa kavijoiden tyytyvaisyydesta.
Tuloksia analysoidessa pystyi ndkemaan, etta yleisesti katsottuna suurin osa
vastaajista oli tapahtuman eri osa-alueisiin melko tai erittain tyytyvaisia. Uusia
tapahtumia ajatellen kannattaa kiinnittdad huomiota kohtiin, joissa useampi
vastaaja oli valinnut kohdat melko tai erittain tyytymaton. Kahvitarjoilu, muu

tarjoilu ja seminaarin materiaalit saivat eniten kyseisia vastauksia.

Tapahtumasta saatu hyoty liittyi suurelta osin informaatioon urheiluliiketoimin-
nan alasta yleensa seka urheilumanageroinnista, -markkinoinnista ja agentti-
toiminnasta. Kavijat saivat myos paljon ideoita ja ajatuksia littyen omaan toi-
mintaansa tulevaisuudessa. Samat aiheet toistuivat kohdassa, jossa kysyttiin,
mika tapahtumassa oli kavijan mielesta parasta. Koko seminaarin aihe, esiin-

tyjat ja saatu hyoty toistuivat myos tassa kohdassa.

Toisaalta esiintyjien valitsemiseen ja erityisesti esitysten sisaltoihin liittyi myos
monet saadut kehittamisehdotukset. Kavijoiden mukaan tapahtuma voisi olla
koko paivan mittainen, jotta tapahtumaan mahtuisi enemman puhujia, mukaan
lukien urheilijoita itse kertomaan aiheesta. Jos tapahtumasta tehtaisiin koko
paivan mittainen, jaisi aikaa myos monien toivomalle verkostoitumiselle ja

keskustelulle muiden kanssa.

Jos tapahtuman onnistuneisuutta mittaisi silla, kuinka moni vastaajista suosit-
telisi ensi vuoden tapahtumaa kollegalleen, olisi se taman kyselyn mukaan
erittain onnistunut. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta kavijat ehdotto-
masti suosittelisivat tapahtumaa kollegalleen.
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Kuten teoriaosuudessa kay ilmi, asiakkaan odotuksia ja saatua lopputulosta
vertailemalla voidaan selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys. Oletetaan, etta jokai-
sella Seminar for sport business management-tapahtumassa kayneella oli
omat ennakko-odotuksensa tapahtumasta. Se, kuinka hyvin tapahtuma vasta-
si heidan odotuksiaan, maaritti heidan tyytyvaisyytensa tahankin tapahtu-
maan. Asiakastyytyvaisyydesta puhuttaessa korostetaan usein sen jatkuvan
mittaamisen tarkeytta. llman tahan tapahtumaan tehtya asiakastyytyvaisyys-
kyselya olisi mahdoton tietaa kavijoiden tyytyvaisyys eri osa-alueisiin ja tapah-

tumaa voisi olla mahdoton kehittaa jatkossa.

Jatkossa tapahtuman jarjestelyihin ja niiden sujuvuuteen tulisi kiinnittda huo-
miota jos tyytyvaisyyskyselyista halutaan viela parempia tuloksia. Myos tapah-
tuman sisaltoon ja pituuteen kannattaisi kiinnittdd huomiota. Vastauksissa toi-
vottiin ajallisesti pidempaa tapahtumaa, urheilijoita puhumaan omista koke-

muksistaan ja monipuolisempia puheiden sisaltdja.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

e SEMINAR

SPORT BUSINESS
MANAGEMENT

Seminar for Sport Business Management

1. Sukupuoli?
O Mies

O Nainen

2. Ika?

vuotta

3. Edustamanne yritys / organisaatio?

4. Miki alla olevista kuvaa parhaiten nykyistd asemaanne?
O Tyoeldmissa yrityksessé
O Tyoeldmissa julkisella sektorilla
O Tyoeldmaissa urheiluseurassa / -jarjestossi
O Opiskelija
O Urheilija

O Jokin muu, mika?
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5. Misti saitte tietoa tapahtumasta ennen ilmoittautumistanne?

Voitte valita max. 2 vaihtoehtoa.
[ ] Tapahtuman verkkosivuilta (ssbm.fi)
[ ] Tapahtuman facebook sivuilta

[ ] Muualta internetistd, mista?

[] Sahképostikirjeesti
[ ] Mainosstiandista

[ ] Professorilta / lehtorilta

[ ] Kaverilta tai tuttavalta

[ ] Muualta, misti?

6. Miké seminaarin puheenvuoroista on mielestinne ennakkoon mielenkiintoisin?
O Urheilijan rahoitus yksildurheilussa ja seuramanageroinnin merkitys, Jukka Virtanen
O Urheilumanageroinnin tulevaisuuden haasteet, Erkki Alaja

O Ice hockey management, Sinuhe Wallinheimo

7. Kuinka tyytyvéinen olette seuraaviin seminaarin osa-alueisiin?

En
Erittdin Melko Melko tyy-  Erittdin
osaa . .
tyytyméaton tyytyméton tyvdinen tyytyvdinen
sanoa
Tapahtumaviestinta
. O O O O O
nettisivulla
Tapahtumaviestinta
. O O O O O
facebookissa
Tapahtuman mainonta
O O O O O

(pOytdstandit, poste-
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rit)
[Imoittautuminen
O O O @) O
tapahtumaan
Rekisterdityminen
: R O O O O O
paikan paalla
Ohjeet ja opastus pai-
- O O O O O
kan péalla
Tilat O O O O O
Tapahtuman
: O O O O O
aikataulu
Kahvitarjoilu O O O O O
Muu
. O O O O O
tarjoilu
Seminaarin
o O O O @) O
materiaalit

8. Kuinka hyvin seminaarin anti on vastannut ennakko-odotuksianne?
QO Erittdin huonosti
O Melko huonosti
O Ei hyvin eikd huonosti
O Melko hyvin
O Erittdin hyvin

O En osaa sanoa

9. Millaista hyotyd olette saaneet seminaarista?

Voitte mainita 1-3 asiaa.
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1.)

2))

3.)

10. Mikd on mielesténne parasta seminaarissa?

11. Mitd seminaarissa tulisi vield kehittda?

12. Suosittelisitteko ensi vuoden seminaariin osallistumista kollegallenne?

1 2 3 45

En missdén tapauksessa OO0 000 Kylla, ehdottomasti

13. Haluatteko jatkossa saada sahkopostiinne tietoa urheilu- ja litkuntatoimialan

seminaaritapahtumista ja koulutusmahdollisuuksista?

O Kylla, sdhkopostiosoite:




O En

KIITOS VASTAUKSISTANNE!
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Liite 2. Englanninkielinen kyselylomake

e SEMINAR

SPORT BUSINESS
MANAGEMENT

Seminar for Sport Business Management

1. Gender?
O Male

O Female

2. Age?

years

3. The company / organization you represent?

4. Which of the following options best describes your current situation?
O Working in a firm
O Working in public sector
O Working in a sports organization / association
O Student
O Athlete

O Some other, what?

5. Where did you receive the information about the event before the registration?

You may choose 2 options



42

[] The website of the event (ssbm.fi)
[] The Facebook page of the event

[ ] Somewhere else on the Internet, where?

[ ] Newsletter sent to you by e-mail
[ ] Tri-fold table brochure

[ ] From my professor / lecturer

[ ] From a friend

[ ] Some other, what?

6. Which of the presentations you found the most interesting in advance?
O Urheilijan rahoitus yksildurheilussa ja seuramanageroinnin merkitys, Jukka Virtanen
O Urheilumanageroinnin tulevaisuuden haasteet, Erkki Alaja

O Ice hockey management, Sinuhe Wallinheimo
7. How satisfied are you with the following aspects of the seminar?

|
Very dissa- Quite dissa- Quite Very

can't
tisfied tisfied satisfied satisfied
tell
Communication of the
) O @) O O O
event on the website
Communication of the
event on Facebook O © © O O
Advertising of the event
O O O O @)

(table brochures, posters)

Registration through email O O O O O



to the event

Registration at

the event O O O O O
Advice and guidance in
O O O O O
the event
The
O O O O @
venue
The
schedule O O © © O
The coffee
. O O O O O
serving
Other
. O O O O O
serving
The material for the
O O @) O @)

seminar

8. How well the seminar has fulfilled your expectations?

O Very poorly

O Quite poorly

O Not poor or well
O Quite well

O Very well

O I can't tell

9. What kind of added value have you received from participating in the seminar?

You may mention 1-3 matters.
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1)

2))

3)

10. What do you think is the best thing in this seminar?

11. How in your opinion could we improve the seminar?

12. Would you recommend your colleagues to participate in the seminar next year?
1 2 3 4 5
Absolutely not O OO0 OO0 Yes, absolutely

13. Would you like to receive information about seminars and education of this topic

in your e-mail?



O Yes, email address:

O No
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