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Kuluttaja tarvitsee tyon ja arjen sekaan virikkeita seka inspiraation lahteita, ja suuriltaosin
kulttuuri tarjoaa naita. Kulttuuripalvelut ovat keino parantaa koko kaupungin imagoa ja lisata
vetovoimaisuutta. Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimiva Verkatehdas on Hameen-
linnan keskustassa sijaitseva kulttuuri- ja kongressikeskus. Sen alueella sijaitsee suurin osa
Hameenlinnan kulttuuripalveluista, kuten esimerkiksi Hameenlinnan Kaupunginteatteri, Ha-
meenlinnan Taidemuseo seka elokuvateatteri BioRex.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan Verkatehtaan alueen kulttuuripalveluiden kuluttajiin seka
heidan mielipiteisiinsa Verkatehtaan alueesta kulttuuripalveluiden tarjoajana. Tutkimuksen
aiheena on siis Verkatehtaan alueen toimintakyky ja kuluttajatyytyvaisyys. Opinnaytetyon on
tarkoitus antaa Verkatehdas-yhtiolle tietoa edella mainituista aiheista. Tutkimuksen vastaajat
kerattiin Verkatehtaan alueelta tapahtumien yleisoista, jotta vastaajiksi saatiin nimenomaan
todellisia kuluttajia. Vastaaminen tapahtui e-lomakkeen kautta.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimukseen valittiin kvan-
titatiivinen tutkimusmenetelma, koska se toimi paremmin suuren otannan kanssa ja koska
opinnaytetyossa oli valmiit tutkimusongelmat, joihin oli saatava selkeat vastaukset. Tutki-
muksen paaongelmana oli selvittaa, kuinka hyva on Verkatehtaan toimijoiden toimintakyky.
Tata tutkimusongelmaa lahdettiin selvittamaan osaongelmakysymysten avulla, eli millaista on
kuluttajien lipunostokayttaytyminen, kuinka monipuolisesti ja toistuvasti kuluttajat kayttavat
Verkatehtaan alueen palveluita, kuinka hyvin Verkatehdas on saavutettavissa kuluttajien na-
kokulmasta katsottuna ja kuinka tyytyvaisia Verkatehtaan kuluttajat ovat sen palveluihin. Ky-
selylomake muodostettiin naiden osaongelmakysymysten avulla.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus jakautuu kahteen osaan: kuluttajaan seka palveluun. Kulut-

taja-osuus sisaltaa tietoa muun muassa kuluttajakayttaytymisesta ja -tyytyvaisyydesta, ja sen
sijaan palvelu-osuus esittelee muun muassa palvelun laatua seka sen kehittamista.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, saavutettavuus, kuluttajatyytyvaisyys, palvelun laatu
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The consumer needs impulses and sources of inspiration during work and weekdays. Cultural
services address these needs well and are a way to increase the image of a city and increase
its attractiveness. This thesis has been written for the client Verkatehdas which is a culture
and congress centre located near the centre of Haimeenlinna. Most of Hameenlinna’s cultural
services are located in the area of Verkatehdas, for example Hameenlinna theatre,
Hameenlinna art museum and the movie theatre BioRex.

This thesis focuses on consumers of the cultural services in the area of Verkatehdas and their
opinions of Verkatehdas as a cultural service provider. The subject of this research is the
functional ability of Verkatehdas and consumer satisfaction. The objective of this thesis is to
provide the Verkatehdas Company with information. The answers for this research have been
collected from audiences of events so the respondents were actual consumers. Responding to
the inquiry was done by using an e-form.

The thesis was implemented as a quantitative survey research. The research method was se-
lected because it works well with large a sample and because the thesis concerns existing
research problems to which we had to get clear answers. The main aim of the research was to
find out how good the functional ability of Verkatehdas is. This problem was investigated with
the help of the following problem questions: what kind of ticket-buying behaviour there is,
how versatile and frequent the use of cultural services is, how effective Verkatehdas is and
how satisfied consumers are. The inquiry was formed from these problems.

The theoretical part of this thesis is divided into two parts: consumer and service. The con-

sumer part includes examples of consumer behaviour and consumer satisfaction, and the ser-
vice part includes examples of the quality of service and its development.

Keywords: Consumer behaviour, accessibility, consumer satisfaction, the quality of service
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1 Johdanto

Kulttuuri tarjoaa ihmisille virikkeita tyon ja arjen vastapainoksi. Keskimaaraiset kavijamaarat
nayttelyissa, konserteissa ja muissa kulttuuripalveluissa ovat kasvaneet 2000-luvun aikana ja
ehka juuri siksi kulttuuri on nykyaan keskeinen osa kaupunkien kehittamisstrategioita. Kult-
tuuripalveluista on tullut keino parantaa koko kaupungin imagoa ja lisata vetovoimaisuutta.
Tilastokeskuksen vuonna 2009 tekeman ajankayttotutkimuksen mukaan 50 prosenttia vastan-
neista kertoi kayneensa konsertissa viimeisen vuoden aikana. Luku oli kasvanut edellisesta
tutkimuksesta enemman kuin 10 prosenttia. Tutkimusten mukaan myos teatteri- ja elokuva-

teatterikaynnit ovat nousussa. (Hameenlinnan kaupunki 2011; Tilastokeskus 2012.)

Opinnaytetyon toimeksiantaja eli Verkatehdas on Hameenlinnassa sijaitseva kulttuuri- ja
kongressikeskus. Sen alueella sijaitsee suurin osa Hameenlinnan kulttuuripalveluista, esimer-
kiksi Hameenlinnan Kaupunginteatteri, Hameenlinnan Taidemuseo seka elokuvateatteri Bio-
Rex. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kuluttajien mielipiteisiin Verkatehtaan alueesta kult-
tuuripalveluiden tarjoajana. Opinnaytetyon on tarkoitus antaa Verkatehdas-yhtiolle tietoa
organisaation toimintakyvysta ja kuluttajatyytyvaisyydesta. Tutkimuksen vastaajat kerattiin
Verkatehtaan alueelta tapahtumien yleisoista, jotta vastaajiksi saatiin nimenomaan todellisia

kuluttajia. Vastaaminen tapahtui e-lomakkeen kautta.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus jakautuu kahteen osaan: kuluttajaan seka palveluun. Kulut-
taja-osuus sisaltaa tietoa muun muassa kuluttajakayttaytymisesta ja -tyytyvaisyydesta, kun
sen sijaan palvelu-osuus esittelee muun muassa palvelun laatua seka sen kehittamista. Lisaksi

omana aiheenaan teoreettiseen osuuteen kuuluu myos saatavuus.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimukseen valittiin kvan-
titatiivinen tutkimusmenetelma, koska se toimi paremmin suuren otannan kanssa, ja koska

opinnaytetyossa oli valmiit tutkimusongelmat, joihin oli saatava selkeat vastaukset.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Verkatehtaan kuluttajien mielipiteita sen palvelun
laadusta ja antaa siten Verkatehdas-yhtiolle tietoa muun muassa kuluttajatyytyvaisyydesta.
Tutkimuksen paaongelmana oli siis selvittaa, kuinka hyva on Verkatehtaan alueen toimintaky-
ky. Tata tutkimusongelmaa lahdettiin selvittamaan seuraavien osaongelmakysymysten avulla:
1. Millaista on kuluttajien lipunostokayttaytyminen?
a. Kuinka monipuolisesti ja toistuvasti kuluttajat kayttavat Verkatehtaan alueen
palveluita?

2. Kuinka hyvin Verkatehdas on saavutettavissa kuluttajien nakokulmasta katsottuna?



3. Kuinka tyytyvaisia Verkatehtaan alueen kuluttajat ovat?

Tutkimuksen kyselylomake muodostettiin naiden osaongelmakysymysten avulla. Saamalla vas-

taukset osaongelmiin saatiin myos vastaus paaongelmaan.
1.2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu palvelu- ja kuluttajaosioista. Seu-
raavan kuvan (Kuva 1) on tarkoitus selittaa, miksi kyseiset teoria-aiheet on valittu tukemaan
tutkimusta, ja miten ne muodostavat kokonaisuuden. Yrityksen toimintakyky muodostuu ta-
man opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen perusteella, eli kun kaikki kyseiset teoria-
aiheet ovat yrityksen puolelta kunnossa, myos yrityksen toimintakyky on hyva. Toimintakyky
liittyy oleellisesti myos yrityksen tuottoon, koska kaikkien yritysten koko toiminta tahtaa aina
jollain tavalla taloudelliseen menestymiseen. Kaikkien opinnaytetyon teoria-aiheiden perus-

teella muodostuva yrityksen toimintakyky on taman tutkimuksen paaaihe.

Kuluttajan
Saavutettavuus
kokema palvelu

Kuluttaja-
kayttdytyminen

PALVELUN KULUTTAJA- KULUTTAJA-
LAATU ¥ TYYTYVAISYYS Ly USKOLLISUUS
KULUTTAJA-
LAHTOISYYS

YRITYKSEN TOIMINTAKYKY

Yrityksen tuotto

Kuva 1: Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys ottaa huomioon koko prosessin yrityksen toimin-
takyvyssa. Toimintakyky muodostuu kuluttajan nakokulmasta, joten yrityksen on siis ajatelta-
va koko toimintansa kuluttajan silmin, ymmarrettava, kuinka kuluttaja kayttaytyy ja milla

perusteella han tekee ostopaatoksensa, seka ymmarrettava, miten luoda kuluttajauskollisuut-



ta ja yllapitaa sita. Lisaksi kaikkien naiden pohjana toimii kuluttajatyytyvaisyys, joten on tie-
dettava, mista tyytyvaisyys muodostuu seka kuinka sita seurataan ja yllapidetaan. Vaikka tyy-
tyvaisyys ei ole esimerkiksi tae uskollisuudelle, uskollinen kuluttaja on kuitenkin useimmiten
tyytyvainen. Kuluttajaan liittyvien aiheiden lisaksi myos palvelun laatu on tarkea tekija yri-
tyksen toimintakykya arvioitaessa ja siksi se muodostaa oman osionsa teoreettisessa viiteke-
hyksessa. Jos palvelun laatu ei ole riittavalla tasolla, vaikuttaa se kuluttajien tyytyvaisyyteen.
Jotta yritys siis menestyisi, on sen yllapidettava kuluttajalle riittavaa laatua. Seka toiminnal-
lisen eli kuluttajan kokeman palvelun laadun etta myos teknisen eli kuluttajan ostaman palve-
lun laadun on oltava kuluttajalle riittavaa. Jos riittava laatu ei toteudu, kuluttajan ja yrityk-

sen valinen suhde on vaarassa.

Yrityksen toimintakyky muodostuu siis palvelun laadusta, kuluttajatyytyvaisyydesta seka ku-
luttajauskollisuudesta. Naihin aiheisiin on liitetty selittavia taustatekijoita, jotta teoreettinen
viitekehys olisi tarpeeksi kattava ja selkea. Muun muassa saavutettavuus liittyy seka yrityksen
laatuun etta kuluttajatyytyvaisyyteen ja se toimi myos yhtena taman opinnaytetyon tutki-
musongelmakysymyksena. Myos kuluttajan kokema palvelu on liitetty seka palvelun laatuun
etta tyytyvaisyyteen, koska kuluttajan kokeman palvelun laatu tuottaa joko kuluttajatyytyvai-
syytta tai -tyytymattomyytta. Lisaksi kuluttajauskollisuuden taustalle on liitetty kuluttaja-
kayttaytyminen, koska ne liittyvat olennaisesti toisiinsa. Jotta kuluttajauskollisuutta voisi tut-

kia, on ymmarrettava, kuinka kuluttaja kayttaytyy ja miten han tekee ostopaatoksensa.

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys liittyy kaytantoon siten, etta kaytannon osuu-
den toteuttamista varten oli muun muassa ymmarrettava, miten palvelun laatu vaikuttaa ku-
luttajatyytyvaisyyteen, mista kyseiset aiheet muodostuvat, seka miten niiden avulla voisi ke-

hittaa yrityksen toimintaa.

1.3 Yrityksen tausta

Verkatehdas on kulttuuri- ja kongressikeskus, joka sijaitsee Himeenlinnan keskustan laheisyy-
dessa. Vanhan tehtaan tiloihin on rakennettu kulttuurikeskuskokonaisuus, jonka muodostavat
musiikki- ja kongressisali, kokouskeskus seka ravintola. Naiden lisaksi Verkatehtaalla toimivat
myos muun muassa elokuvateatteri Bio Rex, Suisto-klubi, Himeenlinnan Kaupunginteatteri,
Hameenlinnan Taidemuseo, Ars-Hame ry seka Lasten ja nuorten kulttuurikeskus Arx. (Verka-
tehdas 2011.)

Yrityksen liikevaihto on noin 4,5 miljoonaa euroa ja kokonaiskavijavirta noin 450 000 kavijaa
vuodessa, joista esiintymis- ja artistikayttoa 270 000, opiskelijakayttoa 150 000 ja kokous-
kayttoa 30 000. Kavijavirtojen painopiste on Verkatehtaan tietojen mukaan selkeasti Kanta-

Hameessa, mutta kavijoita tulee yleisesti ympari Etela-Suomea ja jopa kauempaakin.
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Tassa tutkimuksessa keskitytaan nimenomaan Verkatehtaan tarjoamiin kulttuuripalveluihin eli
tutkimuksen rajaukseen kuuluvat musiikki- eli Vanaja-sali, elokuvateatteri Bio Rex, Himeen-
linnan Kaupunginteatteri, Hameenlinnan Taidemuseo, Ars-Hameen GalleriakONE seka Suisto-
klubi.

2 Kuluttajakayttaytyminen

Olson ja Peter (2008, 5) maarittelevat kuluttajakayttaytymisen tunteiden ja havaintojen dy-
naamisena vuorovaikutuksena, jossa ymparisto vaikuttaa oleellisesti ihmisen kayttaytymiseen.
Toisin sanoen kuluttajakayttaytyminen siis sisaltaa ihmisen kokemat ajatukset ja tunteet seka
toiminnan ja kayttaytymisen prosessin aikana. Ymparisto vaikuttaa ihmisen ajatuksiin, tekoi-
hin ja kayttaytymiseen, eli kuluttajakayttaytyminen on aina tulosta yksilon ja ympariston va-

lisesta vuorovaikutuksesta, mika tekee siita alati muuttuvaa.

Tuntemalla kuluttajan kayttaytymista organisaatio voi eri markkinointikeinoilla vaikuttaa ku-
luttajaan. Markkinointi voidaan kohdistaa oikealla tavalla sopiviin ihmisryhmiin, kun tunne-
taan eri kuluttajaryhmit ja niiden kayttaytyminen. (Suvanto, Vitikainen & Ayvari 1995, 16.)
Kuluttajaryhmien kayttaytyminen muuttuu kuitenkin jatkuvasti ja voi osoittautua ennakko-
odotusten vastaiseksi. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat monet asiat, joiden yhteisvaiku-
tus maaraa todellisen kayttaytymisen. Organisaation on hyva ymmartaa myos varsinaisen os-
topaatoksen syntyminen. Paatokseen vaikuttavat muun muassa ostokyky, motiivit ja tarpeet,
arvot ja asenteet seka ymparistosta vaikuttavat erilaiset tekijat kuten perhe. Lisaksi kayttay-
tymiseen vaikuttavat erilaisissa rooleissa olevat ihmiset: aloitteentekija saa aikaan sen, etta
hankintaa edes harkitaan, mutta vaikuttajilta sen sijaan kysytaan mielipide. Hankinnan paat-
taja voi olla eri henkilo kuin ostoksen suorittaja, ja hankitun tuotteen kayttaja voi olla aivan
eri henkilo kuin kukaan edella mainituista. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 97,
105, 107.)

2.1 Kuluttajan maarittely

Kuluttaja-sana viittaa kehen tahansa potentiaaliseen asiakkaaseen, jolla on tarve ja kiinnos-
tusta ostaa tuote seka jolla on myos ostokykya (Ylikoski 2000, 35). Tassa opinnaytetyossa kay-
tetaan toimeksiantajan toiveesta kuluttajaa synonyymina asiakkaalle. Verkatehtaalle asiakas-
sana tarkoittaa tilanvuokraajaa, joka tarjoaa sisaltoa muille. Verkatehdas kayttaa asiak-
kaidensa tarjoamaa palvelua ostavista ihmisista sanaa kuluttaja. Siksi Verkatehtaalla kavijois-

ta ja taman tutkimuksen vastaajista kaytetaan nimitysta kuluttaja.
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Yrityksen menestyksen avain on kuluttaja ja hanen todellisten tarpeidensa tunnistaminen.
Kuluttaja on valmis maksamaan kayvan markkinahinnan tarpeidensa tyydyttamisesta, ja siksi
kuluttajat ovat yrityksen ainoita todellisia rahoittajia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.)
Hyvan palvelun tuottaminen, huolehtiminen kuluttajan seka yrityksen valisesta suhteesta ja
kuluttajan tarpeiden tyydyttaminen edellyttavat hyvaa yhteistyota seka yrityksen sisalla etta
kuluttajien kanssa. Hyvaan palveluun kuuluvat palveluiden jatkuva kehittaminen ja kuluttajil-
le viestiminen palveluista ja niihin liittyvista muutoksista. Kuluttajien tarpeet ovat usein no-
peasti muuttuvia etenkin palvelutuotteissa. Muutokset vaativat koko yritykselta paljon oppi-
mista. Jos muutokset eivat ole hallittuja, vaarana voi olla toiminnan tehokkuuden menetys ja
laadun heikentyminen. Kuluttajan suhtautuminen yrityksen tarjoamiin palveluihin saattaa
muokkautua yrityksen viestinnan kautta, koska kuluttajien saamat viestit vaikuttavat suoraan
ostopaatoksiin. Kuluttajille on viestittava, mista palvelua voi ostaa ja milloin sita on saatavil-
la. Lisaksi palvelun on vastattava markkinoiden vaatimuksiin ja sen on oltava oikein hinnoitel-
tu. (Rissanen 2005a, 38, 50, 96, 112.) Mainontaan on siis panostettava, jotta kuluttaja saa
tietoa Verkatehtaalla jarjestettavista tapahtumista. On myos otettava huomioon eri ihmisten
kayttamat viestintakanavat eli on mainostettava monilla tavoilla, esimerkiksi sanomalehdissa,

kaduilla ja Internetissa.

Ylikosken (2000, 35) mukaan menestyva organisaatio on sellainen, joka parhaiten pystyy maa-
rittelemaan kuluttajiensa kasitykset, tarpeet ja toiveet seka tyydyttamaan ne kilpailukykyi-
sella tavalla suunnittelemalla tarjouksensa, viestimalla siita, hinnoittelemalla sen ja saatta-
malla sen kuluttajien ulottuville. Organisaation on siis tunnettava kuluttajakayttaytymista ja
saatava kayttaytymisen tutkimisen kautta kuluttajat tyytyvaisiksi, koska tyytyvaiset kuluttajat
myos ostavat palveluita ja nain organisaatio menestyy. Jokainen tyytyvainen kuluttaja on or-
ganisaation osa-aikainen myyntimies. Sen sijaan Vuokon (1997, 8-9) mukaan yrityksen menes-
tys riippuu siita, miten hyvin se pystyy saamaan ja yllapitamaan kuluttajasuhteitaan ja miten
tarkeana se pitaa jokaista kuluttajaansa. Naista maaritelmista voidaan paatella, etta kulutta-
jat ovat hyvin tarkeita kaikille yrityksille, koska ilman kuluttajia yritykset eivat menesty. Ta-
ten yritysten on kunnioitettava kuluttajia ja toimittava lahtokohtaisesti kuluttajien tarpeiden

mukaisesti, jotta yritystoiminta kannattaisi.

Markkinoinnin kehitysta analysoitaessa selviaa, etta tulevaisuuden kuluttaja on yha laatutie-
toisempi ja kriittisempi. Kuluttajat alkavat olla tottuneempia palveluiden kayttajia, ja kun
palveluiden ostamista ei enaa pideta varakkaimpien yhteiskuntaryhmien tapana, palvelun
hinnan merkitys korostuu. Ylikosken (2000,14) mukaan tulevaisuuden kuluttaja odottaa myos
palvelun raataloimista juuri hanen tarpeisiinsa sopiviksi. Palveluorganisaatioiden on siis uudis-
tettava toimintaansa jatkuvasti, koska niiden on kuluttajien mielesta pysyttava muuttuvien
tarpeiden vauhdissa mukana. My0s teknologian kehittyminen nakyy tulevaisuudessa seka pal-

veluissa etta niiden kehityksessa. Teknologia muuttaa kaikkea liiketoimintaa ja luo seka uusia
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palveluja etta uusia tapoja tuoda palvelut kuluttajan ulottuville. Teknologian avulla voidaan
parantaa esimerkiksi palvelun laatua ja sita kautta luoda uskollinen kuluttajakunta. Organi-
saation on oltava nopea ja uudistumishaluinen seka pidettava kuluttajatyytyvaisyys koko or-
ganisaation yhteisena arvona, koska kuluttajalahtoisen organisaation kuluttajat ovat muita

tyytyvaisempia ja silloin organisaatio menestyy paremmin. (Ylikoski 2000, 14-15, 33.)

2.1.1  Kuluttajalahtoisyys

Kuluttajalahtoisyydessa tulee ottaa huomioon seka kuluttajan etta organisaation tarpeet. Ku-
luttajalahtoisen ajattelutavan perimmaisena tarkoituksena on tuoda organisaatiolle tiettya
liiketaloudellista hyotya seka kuluttajatyytyvaisyyden etta henkiloston sitoutumisen kautta.
Kuluttajalahtoisyys vaatii organisaatiolta aktiivista ja jatkuvaa kuluttajan kuuntelujarjestel-
maa, jonka kautta kuluttajien mahdolliset tarpeet, moitteet ja kiitokset tulevat organisaation
tietoon. Se vaatii myos jatkuvaa tyytyvaisyyden selvittamista ja tyytymattomyystekijoiden
korjaamista. Kuluttajalahtoisyyden uskotaan vaikuttavan organisaation tulokseen ja menes-
tymiseen positiivisesti, koska on osoitettu, etta tyytyvaiset kuluttajat ostavat, tulevat uudel-
leen ja tuovat mukanaan myos uusia kuluttajia. Kuluttajalahtoinen toiminta on siten taloudel-
lisesti vaikuttava toimintatapa. (Vuokko 1997, 27-28, 50.)

Kuluttajalahtoisyyden tavoitteita ovat kuluttajasuhteen luominen, yllapitaminen ja kehitta-
minen. Kuluttajalahtoisyytta tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon toimintaymparisto ja kil-
pailutilanne, silla on tarkeaa tietaa, miten kilpailijat toimivat. Yrityksen kuluttajalahtoisyys
ja sen taso voi olla suuri kilpailuetu. Kuluttajalahtoisyydella on myos vaikutusta yrityksen
henkilostoon, koska tiedonkulku ja koordinointi yrityksen eri osastojen ja toimintojen valilla
on yksi kuluttajalahtoisyyden edellytyksia. Kuluttajalahtoisyyden taytyy nakya koko organi-
saation kaikissa toimissa, koko henkiloston taytyy olla sitoutunut ja kaikilla tulee olla myos
yhteinen tavoite: tyytyvainen kuluttaja. Taman yhteisen tavoitteen toteuttamiseksi tulee
tehda yhteistyota ja kehittaa toimintojen samansuuntaisuutta. Jokaisen organisaatiossa tulee
ottaa vastuu siita, etta jokainen omalta osaltaan auttaa muiden mahdollisuuksia tyoskennella
kuluttajalahtoisesti. (Vuokko 1997, 23-24, 28.) Kuluttajalahtoiselle palveluorganisaatiolle on
ominaista hyva tyoilmapiiri, joustavuus ja henkiloston vastuunotto (Lehtonen, Pesonen & Tos-
kala 1999, 53). Kun organisaation tavoitteena on kuluttajien tarpeiden tyydyttamisen lisaksi
myos kuluttajien hyvinvoinnin turvaaminen pitkalla aikavalilla, se on askeleen edella kilpaili-
joitaan ja pidemmalla, kuin mita pelkka kuluttajalahtoinen ajattelutapa edellyttaa. (Ylikoski
2000, 37.)
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2.2 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Seuraavassa kuvassa (Kuva 2) on esitelty kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Kayttaytyminen muokkautuu siis ensisijaisesti yksilotekijoiden perusteella, eli kuluttajalla on
muun muassa oltava tarve ostaa tuote. Myos ymparistotekijat vaikuttavat, koska kuluttajan
kaytos muokkautuu esimerkiksi erilaisten viiteryhmien mukaan. Kuluttajalla on myos oltava
ostokykya, jotta han voi ostaa. Lisaksi myos kuluttajan elamantyyli ja tiedostamattomat teki-

jat vaikuttavat hanen ostokayttaytymiseen.

Taloudelliset tekijat

- Ostokyky
- Luotonsaanti Elamantyyli

S

' Yksilotekijat
- Tarpeet
- Maotiivit
- Asenteet

KULUTTAJAN
KAYTTAYTYMINEN

*mepérist('jtekijét \\
-Perhe

- Viiteryhmat

- Mielipidejohtajat Tiedostamattomat
- Kulttuuri tekijat
-Yhteiskunta

- Kansainvalistyminen (EU)

\ 4

Kuva 2: Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Suvanto ym. 1995, 17.)

Kuluttajan taloudelliset voimavarat riippuvat hanen taloudellisesta tilanteestaan eli ostoky-
vysta seka luotonsaannista. Tulojen kasvu mahdollistaa kulutuksen lisaamisen, sijoittamisen

seka saastamisen. Tama nakyy yrityksen kannalta ostovoimana. (Suvanto ym. 1995, 23.)

Yksilotekijat muodostuvat kuluttajan tarpeista, motiiveista ja asenteista. Tarpeet ohjaavat
osaltaan ihmista ja hanen kayttaytymistaan. Esimerkiksi syominen ja asuminen ovat elamisen
kannalta valttamattomia perustarpeita, jotka eivat riipu ymparistosta. Lisaksi tarpeita ovat
muun muassa sosiaaliset tarpeet eli halu osoittaa ja saada rakkautta seka itsensa toteuttami-
sen tarpeet eli ihmisen halu tuntea itsensa tarpeelliseksi. Mainonnalla voidaan herattaa erilai-
sia tarpeita, mutta ostopaatos lahtee silti aina kuluttajasta itsestaan. Tarpeen on siis oltava
jo olemassa, jotta kuluttaja tekisi ostopaatoksen. (Suvanto ym. 1995, 17-19.) Motiivit synty-
vat kuluttajan tarpeista ja kuluttajan kayttaytymista onkin jo pitkaan pyritty selittamaan mo-

tiivein eli niilla syilla, jotka saavat ihmiset kayttaytymaan jollain tavalla. Motiivi saa siis ai-
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kaan tarpeen pohjalta viriavaa kayttaytymista. Markkinoijan tehtava on tunnistaa motiivien
taustalla vaikuttavat tarpeet ja tarjota naiden tarpeiden tyydyttamiseen sopivia palveluita ja
tuotteita. (Korkeamaki ym. 2000, 98, 100.) Motiivit ovat eri ihmisilla erilaiset ja ne jakautu-
vat kahteen osaan: jarkiperaisiin ostomotiiveihin, joita ovat esimerkiksi edullinen hinta ja
tunneperaisiin, joita taas ovat esimerkiksi muotivarit tai tyylikkyys. Asenteet sen sijaan tar-
koittavat melko pysyvia tapoja ajatella, tuntea ja reagoida johonkin asiaan, kuten tuottee-
seen tai yritykseen. Niihin yritys voi vaikuttaa esimerkiksi mainonnan avulla, joka joko muut-
taa tai vahvistaa kuluttajan asenteita. (Suvanto ym. 1995, 20.) Asenteet syntyvat yksilon ar-
vomaailman pohjalta ja ovat useimmiten opittuja kayttaytymistapoja (Korkeamaki ym. 2000,
102).

Ymparistotekijat saatelevat myos kuluttajan kayttaytymista ja niihin kuuluvat muun muassa
ystavat ja eri alojen tunnetut johtohenkilot seka vaikuttajat. Lisaksi ymparistotekijoihin kuu-
luvat erilaiset viiteryhmat. Sellaisiksi kutsutaan ryhmia, joihin ihminen haluaa samaistua eli
esimerkiksi perhe, tyoyhteiso, koulu tai harrastuspiiri. (Suvanto ym. 1995, 24-25.) Tallaisissa
ryhmissa toimiminen vaatii yhteistoimintaa eli jatkuvaa vuorovaikutusta toisten kanssa, ja
siksi ryhmissa muodostuu kayttaytymissaantoja ja yhteisia arvoja seka asenteita. Yksilo sa-
maistuu viiteryhmaansa ja haluaa kayttaytya samalla tavalla kuin muut ryhman jasenet. Ryh-
massa vallitsevat kayttaytymistavat ohjaavat siis ryhmaan kuuluvan yksilon valintoja. Ryhmis-
ta voidaan usein myos tunnistaa mielipidejohtajia, jotka vaikuttavat huomattavasti muiden
jasenten kayttaytymiseen. Mielipidejohtajalta kysytaan usein myos neuvoja. Perheessa tallai-
nen mielipidejohtaja voi olla esimerkiksi isa tai aiti ja tyopaikalla esimerkiksi korkeammassa
asemassa oleva henkilo. Viiteryhmien ja mielipidejohtajien tunteminen auttaa ymmartamaan
kuluttajan kayttaytymista. (Korkeamaki ym. 2000, 102-103.) Yrityksen kannalta on tarkeaa
tietaa, kuka perheenjasenista tekee ostopaatokset ja kuka hankkii tuotteen tai palvelun. Tal-
la on merkitysta siksi, etta markkinoija osaa kohdistaa mainonnan oikeille henkiloille. Eri
tuotteiden ja palveluiden hankinnat painottuvat selvasti sukupuolen mukaan, mutta suurem-
mat hankinnat paatetaan kuitenkin perheissa yleensa yhteisesti. Lisaksi ihmiset keskustelevat

hankinnoistaan useinkin ystaviensa kanssa. (Suvanto ym. 1995, 24.)

Tutkimalla elamantyyleja on pyritty loytamaan uudenlaisia tapoja ymmartaa kuluttajakayt-
taytymista (Korkeamaki ym. 2000, 104). Elamantyylilla tarkoitetaan kuluttajan elamantapoja,
jossa kuvastuvat hanen persoonallisuutensa ja arvomaailmansa. Muun muassa merkkivalintoja
pystytaan selittamaan ostajien elamantyylitekijoilla, ja joskus myos kuvaillaan tietyn tyyppis-
ta kayttajaa kuten esimerkiksi tyypillista Volvon ajajaa. Markkinoinnissa elamantyylitutkimus-
ta voidaan hyodyntaa muun muassa tutkittaessa palvelujen kayttajien eroja, kehittaessa pal-
veluja eri kuluttajaryhmille sopiviksi seka myos mainonnan suunnittelussa ja kohdistamisessa
tiettyihin kuluttajaryhmiin. (Suvanto ym. 1995, 23.) Muokkaamalla organisaation tarjoamia

palveluita ja niiden markkinointia kuluttajien elamantyyleja palvelevaksi saavutetaan kaksin-
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kertainen hyoty; kuluttaja on tyytyvainen ja palvelut kilpailukykyisempia (Korkeamaki ym.
2000, 104). Suvannon, Vitikaisen ja Ayvarin (1995, 23) mukaan ihmiset hankkivat sellaisia

tuotteita ja palveluja, jotka kuvaavat sita, millaisia he haluavat olla.

Elamantyyli Osuus vaestosta
Turvallisuushakuiset perheihmiset 32 %
Itsedan toteuttavat luontoihmiset 22 %
Empaattiset riskinottajat 18 %
Rationaaliset materialistit 16 %
Nautiskelevat materialistit 13 %

Taulukko 1: Suomalaisten elamantyyliryhmat (Korkeamaki ym. 2000, 104.)

Vuonna 1998 tehty tutkimus on jakanut suomalaiset erilaisiin ryhmiin elamantyylien perus-
teella (Taulukko 1). Organisaatiolle voi olla hyotya elamantyylijaottelusta, koska markkinointi
pystytaan nain tarjoamaan oikeille ryhmille ja saadaan markkinoitua nimenomaan kyseisten
ryhmien arvostamia palveluita. Esimerkiksi perheihmiset ovat monenkirjava joukko ihmisia,
jotka myontyvat mielihyvaa tuottaviin asioihin. Sen sijaan luontoihmiset haluavat toimia peri-
aatteidensa mukaisesti ja ottaa muidenkin ihmisten tarpeet huomioon. Shoppailijoiden tarkoi-
tus on korostaa asemaansa kalliilla materiaalilla ja he ovat kiinnostuneita uusista palveluista
viettaessaan kulutuskeskeista elamaansa. Heita on hiukan enemman kuin 4 % suomalaisista.
(Korkeamaki ym. 2000, 104-105.)

Elamantyyliryhmittelyssa on otettava huomioon kuluttajan kulttuuri, johon sisaltyy muun mu-
assa kuluttajan kieli ja pukeutumis-, ruokailu- seka kaytostavat. Jos organisaatiossa ollaan
tekemisissa yleensa vain suomalaisen kulttuurin kanssa, voi olla hyvinkin vaikeaa ymmartaa
muita tapoja, mutta organisaatiossa on muistettava, etta jokainen kuluttaja on kuitenkin tar-
kea, ja jokaista kuluttajaa on palveltava yksilollisesti. Palveluhenkiloston asia ei ole arvostel-

la kuluttajan mieltymyksia. (Kangas 1994, 72.)

Yhteiskunta vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen esimerkiksi ymparistoystavallisyytena.
Teollistuneessa maailmassa on syntynyt vastuullisten kuluttajien ryhma, joka pyrkii nakemaan
tulevaisuuteen ja yrittaa omilla valinnoillaan vaikuttaa kestavan kehityksen aikaansaamiseksi.
Kuluttajat haluavat nykyaan entista enemman tietaa, miten heidan ostopaatoksensa vaikutta-
vat elinymparistoon. Ymparistoystavallisyydesta onkin muodostumassa melko huomattava kil-
pailutekija. (Korkeamaki ym. 2000, 108.) Myos kansainvalistyminen on alkanut vaikuttaa ku-

luttajakayttaytymiseen. Se on tuonut suomalaisille yrityksille paljon kilpailijoita, mutta myos

paljon ulkomaalaisia turisteja ja uusia kuluttajia. (Suvanto ym. 1995, 27.)
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Edella mainittujen kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden lisaksi kuluttajan osto-
paatoksiin saattavat vaikuttaa myos hanen tiedostamattomat motiivit tai muut vaikuttimet.
Ennen ostopaatosta kuluttajan on ensin paatettava mihin toimipaikkaan han menee, kayttaa-
ko han lahikauppaa vai edullista kauempana sijaitsevaa hypermarkettia. Kun kuluttaja tekee
varsinaista ostopaatostaan, han joutuu pohtimaan eri tuotevaihtoehtojen valilla. Tavallisim-
min kuluttajan joutuessa puntaroimaan eri vaihtoehtoja, han valitsee sen, josta on — tai josta
han kuvittelee olevan — hanelle itselleen eniten hyotya. Hyoty voi olla esimerkiksi ajan, vai-
van tai rahan saasto tai miellyttava olotila. Usein ajatellaan, etta ihminen on tietoinen omista
motiiveistaan ja tarpeistaan, mutta todellisuudessa jokaiseen ihmiseen vaikuttavat myos tie-
dostamattomat vaikuttimet. Kuluttaja saattaa tehda siis ostopaatoksensa tiedostamatta syita

valintaansa. (Kangas 1994, 36.)
2.2.1 Ostopaatos

Myonteinen ostopaatos (Kuva 3) edellyttaa kuluttajalta seka ostohalua etta ostokykya. Osto-
haluun vaikuttavat psykologiset ja sosiaaliset tekijat seka yritysten markkinointitoimenpiteet.
Psykologiset tekijat ovat kuluttajan sisaisia ominaisuuksia, joihin yritys pyrkii markkinoinnil-
laan vaikuttamaan ja sosiaaliset tekijat sen sijaan tarkoittavat kuluttajalle laheisten ihmisten

ja ryhmien mielipiteita, jotka vaikuttavat kuluttajaan. (Isoviita & Lahtinen 2004, 19-20, 23.)

Kuluttajan ostopaatos

Ostohalu Ostokyky
Psykologiset Sosiaaliset Kaytettavissa Niotonsaantiz
tekijat tekijat e mahdollisuus
rahamaara
Yritysten markkinointi Yhteisotekijat

Kuva 3: Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Isoviita & Lahtinen 2004, 19.)

Kuluttajan ostokykyyn vaikuttavat olennaisesti kaytettavissa oleva rahamaara seka luoton-
saantimahdollisuudet. Myos yleinen taloustilanne voi vaikuttaa kuluttajaan, koska taloudelli-

sesti heikkoina aikoina monien tuotteiden ostamista vahennetaan tai siirretaan tulevaisuu-
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teen. Yleinen heikko taloustilanne voi tarkoittaa heikkoa taloustilannetta myos kulttuurikes-
kukselle, koska yleensa tingitaan huveista, esimerkiksi konserteista, elokuvista ja teatterista.
Toisaalta jotkut ihmiset haluavat paasta edes hetkeksi hengahtamaan huonossa taloustilan-
teessaan, eivatka siksi halua luopua kulttuuripalveluiden kaytosta. (Isoviita & Lahtinen 2004,
19-20, 23.)

Tarve
\
Tahto
—
Raha
\
Valintamahdollisuudet

\)

Tyytyvaisyys

Kuva 4: Ostopaatoksen syntyminen (Hamalainen & Mether 1994, 28.)

Hamalaisen ja Metherin (1994, 28) mukaan tarve on ostopaatoksen lahtokohta eika kuluttaja
osta ilman tarvetta (Kuva 4). Kun tarve on tiedostettu, se aktivoi kuluttajan toimimaan ja
kuluttajan mielessa syntyy tahto ostaa, eli kuluttajan ostopaatos aktivoituu. Ilman rahaa ei
kuitenkaan voi toteuttaa tahtoa. Kun kuluttaja on siis tiedostanut tarpeensa ja tahdon, han
punnitsee eri vaihtoehtoja ja vertailee mielessaan kilpailevia palveluja. Tassa kohtaa kulutta-
jakayttaytyminen ohjaa kuluttajan paatosta eli vaikuttaako haneen enemman esimerkiksi hin-
ta vai toimipaikan sijainti. Toisaalta kuluttajan on myos oltava tyytyvainen, koska vain tyyty-

vainen kuluttaja ostaa. (Hamalainen & Mether 1994, 26-28, 30.)

Ostopaatoksen voi jakaa eri tavalla vaiheisiin. Isoviidan ja Lahtisen (2004, 19) mukaan osto-
paatos jakautuu viiteen osaan: tarpeen havaitsemiseen, tiedonhankintaan, vaihtoehtojen ar-
viointiin, varsinaiseen ostopaatokseen ja ostopaatoksen jalkeiseen kayttaytymiseen. Ostopro-
sessi alkaa siis jo ennen ostoksen tekemista ja jatkuu myos ostamisen jalkeen. Lisaksi kulutta-
jan tehdessa ostopaatosta hanen paassaan saattaa risteilla mita erilaisimpia mielikuvia. Ne
voivat olla tiedostettuja ja tiedostamattomia, henkilokohtaisia ja yrityksen toimintaan liitty-
via tai tuotteen ominaisuuksiin, laatuun tai hintaan liittyvia tosiasioita, asenteita ja mielipi-
teita tai jopa toiveita ja tarpeita. Kuluttaja siis pohtii paassaan monia ostotilanteeseen liitty-
via asioita ennen paatoksentekoaan. Yhteenvetona naista erilaisista ostopaatoksen vaiheista

voidaan todeta, etta kuluttajalla on aina oltava tarve ostaa kyseinen palvelu ja vasta pohdin-
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nan jalkeen han todella paatyy ostamiseen. Jotta kuluttaja paatyisi uuteen ostopaatokseen,

on hanen oltava tyytyvainen aikaisempaan kulutustapahtumaan.

Kulttuuripalveluiden ostopaatoksen voi jakaa eri vaiheisiin seuraavalla tavalla: Kuluttaja ha-
vaitsee tarpeen tai halun osallistua kulttuuritapahtumaan, hankkii tapahtumista tietoa eri
kanavien kautta kuten esimerkiksi Internetista tai sanomalehdista. Seuraavaksi kuluttaja arvi-
oi eri vaihtoehtoja eli mihin tapahtumaan han erityisesti haluaisi osallistua ja vasta taman
jalkeen han tekee varsinaisen ostopaatoksen. Tapahtuman jalkeen han on joko tyytyvainen tai
tyytymaton tapahtumaan ja toimitiloissa saamaansa palveluun ja riippuen tyytyvaisyysastees-

taan tulee mahdollisesti toistekin samaan paikkaan uuteen tapahtumaan.

2.3 Kuluttajaryhmittely

Kuluttajia voidaan yhdistella ryhmiksi esimerkiksi ian perusteella. Eri ryhmista voidaan havai-
ta tiettyja yhtenaisia piirteita. Kuluttajaryhmittelyn tarkoituksena on loytaa erilaisia ryhmia,
jotka ovat yritykselle kannattavia ja joiden palvelemiseen yrityksen kannattaa panostaa. Kay-
tannossa tama tarkoittaa sita, etta jopa tuotteiden suunnittelussa ja hinnoittelussa otetaan
huomioon taloudellisesti kannattavien ryhmien mielipiteet. Myos mainonta suunnitellaan
usein naita ryhmia varten, ja mainokset sijoitetaan sellaisiin viestintavalineisiin, joita ryhmi-
en tiedetaan seuraavan. Yrityksen voimavarojen mukaan voidaan valita kohdemarkkinaksi jo-
ko yksi tai useampi ryhma. (Korkeamaki ym. 2000, 82.) Ryhmittelyn vaarana voi kuitenkin ol-
la, etta asioita yleistetaan liikaa, joten on muistettava, etta samakin ihminen voi kayttaytya
eri paivina eri tavoin. Kaikki kuluttajat ovat yksilollisia, ja vaikka esimerkiksi vanheneminen
tuo tietynlaisia piirteita tullessaan, ne eivat valttamatta ilmene samalla tavalla kaikissa ihmi-
sissa. (Kangas 1994, 74.)

Samanikaisilla kuluttajilla on usein samankaltaisia tarpeita ja haluja. Monesti heilla on myos
samat arvot elamassaan ja samanlaiset kulttuurilliset kokemukset, jotka toimivat pohjana
heidan ostopaatoksilleen. Myos sukupuolen mukaan voi jakaa kuluttajia ryhmiin, koska
useimmat tuotteet on kohdennettu joko miehille tai naisille, esimerkiksi vaatteet tai kengat
ovat useimmiten vain toiselle sukupuolelle. (Solomon 2001, 9.) Kulttuurissa ei tallaista suoraa
jakoa ole, mutta tietenkin jollain musiikkiesiintyjalla voi olla vahva nais- tai mieskuuntelija-
kunta, tai jokin tietty teatteriesitys voi kiinnostaa enemman naisia kuin miehia. Naita suku-
puolijakoja voi tutkia tarkemmin esimerkiksi markkinatutkimuksen avulla. Myos siviilisaadylla
ja lapsilla voi olla merkitysta kuluttajakayttaytymiseen. Nuoret pariskunnat kayvat esimerkik-
si enemman baareissa, konserteissa ja elokuvissa, ja sen sijaan perheelliset aikuiset kayttavat

vapaa-aikaansa enemman lastensa ehdoilla.
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Ostokayttaytymista tutkittaessa on hyva ottaa huomioon Suomen vaeston ikarakenne. lak-
kaammat ihmiset ovat Suomen valtavaestoa ja heilla on myos useimmiten enemman ostoky-
kya. (Suvanto ym. 1995, 30-31.) Vanhempien henkiloiden arvot ja asenteet saattavat poiketa
nuorempien nakemyksista hyvinkin paljon. Palveltaessa vanhempia kuluttajia on siis erityises-
ti kiinnitettava huomiota yksilolliseen palveluun. (Kangas 1994, 68-69.) Kulttuurin nakokul-
masta katsottuna vaeston nykyinen ikarakenne voi olla hyva asia, koska esimerkiksi elakelai-
silla on enemman aikaa kayttaa kulttuuripalveluita. Kulttuuripalveluita jarjestettaessa on kui-
tenkin otettava huomioon iakkaamman vaeston takia erityista tarkemmin esimerkiksi esteet-
tomyys ja viitoituksien selkeys. Lisaksi vanhempia ihmisia palveltaessa on oltava karsivallinen.
Heilla on yleensa enemman aikaa, joten he ehtivat ja yleensa haluavatkin jutella palveluhen-

kiloston kanssa.

Kuluttajakayttaytymisen kannalta tarkeimpia voimavaroja ovat raha, aika, tiedon maara eli
esimerkiksi koulutus seka fyysiset voimavarat. Ostovoimaa on lisannyt viime vuosikymmenina
naisten tyossakaynti verrattuna esimerkiksi 1950-lukuun, jolloin naiset pysyivat kotona hoita-
massa lapsiaan. Ostovoimaa lisaa myos lapsien pysyminen vanhempiensa luona entista pitem-
paan. Tama vaikuttaa kulutukseen siten, etta nuoret kayttavat enemman rahaa henkilokoh-
taiseen kulutukseen kuten viihteeseen ja matkailuun. (Suvanto ym. 1995, 33, 35.) Lapset ja
nuoret ovat tulevaisuuden aikuisia ja siksi heita pitaa kohdella yhdenvertaisina kuluttajina.
Maailma on kuitenkin rakennettu aikuisia varten ja esimerkiksi poydat seka tuolit ovat liian
korkeita lapsille ja ovet liian painavia. Lasten luottamuksen voittaminen ei ole hankalaa ja se
merkitsee yleensa koko perheen luottamuksen voittamista. Ystavallisyys ja kuunteleminen
ovat siis avainasemassa palvelutilanteissa lasten kanssa. Nuoret sen sijaan ovat hyvin alttiita
kaupallisille vaikutuksille ja heidan kayttaytymisensa samaistuu helposti kaveripiirin kayttay-
tymismalleihin tai erilaisten esikuvien kayttaytymiseen. Jos organisaatio saa siis muodostet-
tua suhteen muutaman nuoren kanssa, voi heidan mukanaan rakentua lisaa suhteita. Nuoriso
on kaiken lisaksi melko ostovoimainen ryhma ja jos kuluttajan ja organisaation valista suhdet-
ta ei rakenneta jo lapsesta asti, voi olla, etta suhdetta ei saavuteta myohemminkaan. (Kangas
1994, 67-68.)

Nuorisossa on paljon kuluttajapotentiaalia. Verkatehtaan alueella olisi hyva keskittya entista
enemman nuorten kuluttajien hankkimiseen, koska heidat olisi hyva saada organisaation ku-
luttajiksi jo varhaisella ialla. Nain he ehtisivat olla koko ikansa kulttuurin kuluttajia. Lapset
kayvat tapahtumissa vanhempiensa seurassa, mutta hieman vanhemmat, kuitenkaan eivat
viela aikuiset, tekevat paljon asioita ikaistensa kanssa koko kaveripiirin kesken ja heidat olisi
hyva houkutella kulttuuripalveluiden aktiivisiksi kayttajiksi. Kasvaessaan aikuisiksi heista tulisi
siten entista sitoutuneempia kulttuurin kuluttajia ja luultavasti myos heidan tulevista lapsis-
taankin. Lapsille olisi hyva jarjestaa omia tapahtumia, koska siten saa houkuteltua koko per-

heen Verkatehtaan alueelle.
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2.4 Kuluttajauskollisuus

Kuluttajauskollisuutta on se, etta kuluttajan vaihtoehtojen joukossa ei ole edustettuna muita
organisaatioita ja han kayttaa useimmiten organisaation palveluja ja nimittaa samalla organi-
saatiota esimerkiksi omaksi pankikseen (Lamsa & Uusitalo 2002, 69). Uskollinen kuluttaja on
siis sellainen, joka esimerkiksi kay usein samassa kaupassa, eli kuluttajan ostokayttaytyminen
on toistuvaa. Tutkimalla kuluttajan ostokayttaytymista saadaan selville ostouskollisuuden ke-
hittyminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484-488.) Uskollisuutta voi tutkia seka kayttaytymi-
sen etta tunneperaisen sitoutumisen nakokulmasta. Kayttaytymisen nakokulmasta katsottuna
uskollisuus nahdaan siis toistuvana ostokayttaytymisena ja sen sijaan tunneperaisesta nako-
kulmasta kuluttajan mieltymyksena. Tunneperaisen uskollisuuden ongelma on, etta tunneta-
solla sitoutunut henkilo ei valttamatta osta palvelua, ja kayttaytymiseen perustuneen uskolli-
suuden ongelma sen sijaan on se, etta tunnesiteen puuttuminen johtaa pinnalliseen uskolli-
suuteen. Tavan perusteella ostamista ei siis saisi tulkita uskollisuudeksi. (Lamsa & Uusitalo
2002, 69.) Lamsan ja Uusitalon (2002, 70) mukaan kuluttajauskollisuus tarkoittaa kuluttajan
halukkuutta asioida jatkuvasti samassa yrityksessa, jolloin kuluttaja ostaa ja kayttaa yrityksen
tarjoamia palveluja toistuvasti ja saannollisesti. Lisaksi uskollinen kuluttaja suosittelee palve-

lua ystavilleen ja tuttavilleen.

Kuluttajatyytyvaisyys luo pohjaa uskollisuudelle, koska tyytyvainen kuluttaja ostaa mita to-
dennakoisimmin my0s uudestaan eika tyytyvaisella kuluttajalla ole tarvetta vaihtaa palvelun
tarjoajaa (Ylikoski 2000, 173). Kuluttajatyytyvaisyys toimii ikaan kuin valitavoitteena kulutta-
jauskollisuudelle, koska tyytyvaiset kuluttajat pysyvat myos uskollisina yritykselle (Isoviita &
Lahtinen 2004, 11). Kuluttajauskollisuus voi olla palveluyritykselle tarkea kilpailukeino, ja

siksi Verkatehtaan tulisi panostaa kuluttajatyytyvaisyyteen.

Yritykset yrittavat usein tutkia ostouskollisuutta seuraamalla kuluttajien keskiostosta ja osto-
tiheytta seka, mita ja kuinka paljon kuluttaja ostaa. Ostomaara tai usein toistuva ostaminen
ei valttamatta kerro uskollisuudesta eika tyytyvaisyydesta, koska kuluttaja saattaa ostaa vain
siksi, etta ei jaksa vaihtaa ostopaikkaa, parempaa ei ole saatavilla tai han ei tieda vaihtoeh-
doista. Tallaisessa tilanteessa kuluttaja ei ole uskollinen, vaan voi siirtya toiseen vaihtoeh-
toon heti, kun sellainen osuu kohdalle. Monet ovat kuluttajasuhteessaan valinpitamattomia
eivatka mieti, miksi ostavat juuri tietysta paikasta tai tiettya tuotetta. Sopivan tilaisuuden
tullessa kohdalle he kuitenkin saattavat muuttaa ostokayttaytymistaan hyvinkin nopeasti.
Tyytyvaisyys itsessaan ei siis ole tae uskollisuudelle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484-488.)
Kuluttaja pysyy uskollisena, jos han kokee saavansa ylivoimaista lisaarvoa yritykselta verrat-
tuna sen kilpailijoihin ja jos han on ollut tyytyvainen yritykseen, saamaansa palveluun seka

yrityksen tuotteisiin (Ylikoski 2000, 173). Verkatehtaan kohdalla tilanne voi nimenomaan olla
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se, etta parempaa ei ole saatavilla, koska kyseessa on Kanta-Hameen alueen ainoa kulttuuri-
keskus, vaikka yksittaisia kulttuuripalveluiden tuottajia onkin ympari maakuntaa, kuten esi-
merkiksi pienempia teattereita seka elokuvateattereita. Verkatehtaan toimijoiden olisi siis
jotenkin varmistettava kuluttajiensa uskollisuus, jotta he eivat siirtyisi toiseen vaihtoehtoon

heti, kun sellainen mahdollisesti osuukin kohdalle.

Yhtena tarkeimpana ostouskollisuuteen vaikuttavana tekijana voidaan pitaa turvallisuuden-
tunnetta. Se on keskeisin ihmisen kayttaytymiseen vaikuttava perustarve. Tuttu henkilokunta,
tuttu tuote ja tutut puitteet antavat kaikki yhdessa kuluttajalle tietynlaisen turvallisuuden
tunteen, koska esimerkiksi uuden tuotteen kokeileminen saattaa tuntua oudolta ja epavar-
malta. Lisaksi uudessa palvelupisteessa asioidessa ei tiedeta, miten siella pitaisi toimia ja
kaikki tuntuu liian sekavalta. Turvallisuudentunteella on suuri merkitys ostouskollisuuteen,
mutta se ei kuitenkaan riita selvittamaan ostouskollisuutta laajemmassa mielessa. (Kangas
1994, 39.) Verkatehtaan tulisi panostaa ensikertaa kayviin kuluttajiin, koska jos heille jaa en-
simmaisesta kaynnistaan positiivinen vaikutelma, he tulevat varmasti toistekin ja alkavat tun-
tea kulttuurikeskuksen turvalliseksi paikaksi kayda. Nain saadaan sitoutettua kuluttajia uskol-
lisiksi kavijoiksi. Ensikertalaisiin panostaminen tarkoittaa siis muun muassa viitoituksen selke-

ytta.

Ostokayttaytymisen avulla voi selvittaa monentyyppista kuluttajauskollisuutta. On kuluttajia,
jotka suosivat tiettya yritysta tai merkkia jatkuvasti, ja on kuluttajia, jotka ovat uskollisia
yhdelle merkille jonkin aikaa kerrallaan. On myos kuluttajia, jotka vaihtelevat ostopaikkaa ja
merkkia kayttaen samanaikaisesti muutamaa eri tuotetta tai ostopaikkaa seka kuluttajia, jot-
ka eivat ole uskollisia millekaan paikalle tai tuotteelle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488.)
Kuluttajauskollisuuteen liitetaan usein muiden vaihtoehtojen poissulkeminen, mutta toisaalta
satunnaisesti kilpailijoiden palveluita kayttava kuluttaja tayttaa myos uskollisen kuluttajan
tunnusmerkit (Lamsa & Uusitalo 2002, 70). Omien kuluttajien joukosta tulisi tunnistaa erilai-
set uskollisuusasteet ja miettia tapoja, miten lisata kuluttajauskollisuutta (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 488). Nama ryhmat voidaan nimeta seuraavasti: jakamaton uskollisuus, jaettu
uskollisuus seka valinpitamattomyys. Kuluttajat saattavat myos tehda pysyvia tai tilapaisia
vaihtoja. (Ylikoski 2000, 175.) Tallaisessa tarkastelussa uskollisuus viittaa kuluttajan kayttay-
tymiseen ja yrityksen onkin hyva muistaa, etta kayttaytyminen kertoo vain yhden puolen ku-
luttajan uskollisuudesta, se voi olla naennaista tai johtua olosuhteiden pakosta (Bergstrom &
Leppanen 2009, 488).

Ostouskollisuutta voi parantaa kehittamalla esimerkiksi kanta-asiakas- ja uskollisuusohjelmia.
On kuitenkin muistettava etta eri ihmisten uskollisuuteen vaikuttavat eri tekijat. Ostouskolli-
suus voi olla joko opittu tapa tai tietoisesti tehty valinta. Kuluttajasuhde voi pohjautua sopi-

mukseen tai tiliasiakkuuteen, jolloin ostopaikkaa ei valttamatta ole helppo vaihtaa. On myos
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mahdollista, etta kuluttajalla ei ole kuin yksi ostopaikka lahettyvilla, jolloin puhutaan maan-
tieteellisesta sidoksesta. Sen sijaan tietojarjestelmat tai teknologia saattavat sitoa kuluttajan
kayttamaan vain tietyn valmistajan laitteita. Ajallinen sidos sen sijaan liittyy saatavuuteen,
jolloin esimerkiksi aukioloajat eivat sovi, ja siksi kuluttaja asioi muualla. Sen sijaan laakari-
palveluissa tietosidos voi olla vahva tekija, koska naihin liittyy usein myos henkiloside; tutun
laakarin kanssa on mukavampi asioida kuin tuntemattoman. Vahvimmat siteet yrityksen ja
kuluttajan valilla syntyvat yhteisen arvotaustan valityksella; kun kuluttaja kokee yrityksen ja
sen tuotteiden edustavan hanelle tarkeita ajatuksia ja toimintatapoja ei han tietoisesti halua

vaihtaa toiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488-490.)

Kun kuluttajauskollisuutta halutaan tutkia syvallisemmin, tarkasteluun on otettava kayttay-
tymisen lisaksi myos kuluttajan asenteet. Monella kuluttajalla on pitkaaikainen suhde esimer-
kiksi lahikauppaansa tai pankkiinsa, jonka suhde on voinut alkaa jo lapsena. Myonteisista
asenteista seuraa positiivisia tunteita yritysta kohtaan, mika vaikuttaa luonnollisesti kulutta-
jan kayttaytymiseen; talloin uskollisuuden kriteerina pidetaan siis osuutta kuluttajan syda-
mesta. Keskittamissuhde kuvaa tietyn yrityksen osuutta kuluttajan kokonaisostoista, ja uskol-
lisuuden kriteerina pidetaan siis keskittamissuhteen osuutta kuluttajan lompakosta. (Ylikoski
2000, 176-177.) Ylikosken (2000, 177) mukaan uskollisena kuluttajana voidaan siis pitaa sel-
laista, joka ajan myota luottaa siihen, etta jokin tietty yritys tyydyttaa taysin hanen sellaiset
tarpeensa, jotka kuuluvat kyseisen yrityksen tarjontaan. Todellisessa kuluttajauskollisuudessa
on siis toisistaan riippuvina kriteereina suhteen kesto, myonteiset asenteet ja ostojen keskit-

taminen.

Yritys ei saa kuitenkaan luottaa kuluttajiinsa liikaa, koska uskollisuus ei ole pysyva tila. Luot-
tamus eli osuus kuluttajan sydamesta voidaan menettaa koska tahansa. Yrityksen on siis pi-
dettava kuluttajat tyytyvaisina ja pyrittava sitouttamaan kuluttajat omien palveluidensa
kayttajiksi esimerkiksi kanta-asiakasohjelmien kautta. Jos luottamus kuitenkin menetetaan,
talloin menetetaan myos kuluttajasuhde, jolloin pettynyt kuluttaja mita luultavimmin siirtyy

kayttamaan kilpailijoiden palveluita. (Ylikoski 2000, 177.)

3 Kuluttajatyytyvaisyys

Rope ja Pollanen (1998, 28) maarittelevat tyytyvaisyyden seuraavasti: Tyytyvaisyys syntyy
yrityksen vaikutuspiiriin tulleen henkilon kokemuksesta yrityksen kontaktipinnasta. Naista
kontakteista syntyy kokemuksia, jotka kuluttaja kokee suhteessa odotuksiin joko odotusten
mukaisiksi tai odotuksista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. Henkilon odotukset muo-
dostavat aina lahtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille. Samantasoinen toiminta saattaa
tuottaa pettymystunteen suurten odotusten takia ja vastaavasti positiivisen yllatyksen vahais-

ten odotuksien ansiosta. Odotukset ovat aina lahtokohtana, kun halutaan tuottaa yritykselle
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paras mahdollinen tulos tyytyvaisyyden kautta. Lisaksi tyytyvaisyys edellyttaa aina kokemuk-
sen. (Pollanen & Rope 1998, 28-30.) Palvelun tyytyvaisyyteen sen sijaan vaikuttaa olennaisesti
se, millaisesta palvelusta kuluttaja pitaa, koska yksi saattaa pitaa tuttavallisesta, toinen ylel-
lisesta ja kolmas viihteellisesta. Osa kuluttajista ei lisaksi juuri edes kiinnita huomiota palve-

luun, vaan pitaa tarkeampana halpaa hintaa. (Reinboth 2008, 96.)

Tuotteet
Viihtyvyys Palvelu
Hinnat
Kuluttaja-
tyytyvaisyys —>
Puhtaus ~ e
Mukavuus
Turvallisuus Kuk“ﬁ-taja-
uskollisuus

Kuva 5: Kuluttajatyytyvaisyys (Gustafsson & Johnson 2000, 107.)

Gustafsson ja Johnson (2000, 107) maarittelevat kuluttajatyytyvaisyyden edella olevan kuvan
(Kuva 5) avulla. Kuluttajatyytyvaisyys koostuu Gustafssonin ja Johnsonin mallin mukaan muun
muassa palvelusta, tuotteista, viihtyvyydesta ja mukavuudesta. Yrityksen toimitilat ja myos
niiden turvallisuus vaikuttavat siis oleellisesti kuluttajan tyytyvaisyyteen. Myos hintataso vai-
kuttaa kuluttajaan. Kuluttajatyytyvaisyys liittyy oleellisesti kuluttajakayttaytymiseen ja sita
kautta kuluttajauskollisuuteen, koska ilman tyytyvaisyytta ei ole uskollisuutta. Uskollisuus ei
silti kuitenkaan ole tae tyytyvaisyydelle. Kuluttajatyytyvaisyys maaraa yrityksen maineen ja
yhdessa maineen kanssa tyytyvaisyys luo kuluttajauskollisuutta. (Gustafsson & Johnson 2000,
107, 117.)

Kuluttajatyytyvaisyys on keskeinen mittari, kun selvitetaan ja analysoidaan yrityksen menes-
tymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Vaikka yrityksen taloudellinen tulos osoittaisi

hyvaa menestysta, ei voi olettaa sen pysyvan hyvana pitkalla tahtaimella, jos kuluttajatyyty-
vaisyys ei ole vahintaankin hyvalla tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172-173, 182-184.)
Kuluttajatyytyvaisyys on suhteellinen ja aina subjektiivinen, yksilollinen nakemys. Kuluttaja-

tyytyvaisyys on sidottu nykyhetkeen ja siksi tyytyvaisyytta on pidettava ylla paivittaisissa kon-
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takteissa kuluttajan kanssa. Ilman tyytyvaisyytta ei ole jatkuvaa suhdetta yrityksen ja kulut-
tajan valilla, ilman laadukasta toimintaa ei ole kuluttajatyytyvaisyytta eika ilman tyytyvai-
syytta ole kuluttajaa, joka kayttaisi yrityksen tuotteita. (Pollanen & Rope 1998, 58-59, 61,
253.) Yrityksen on hyva pitaa kuluttajatyytyvaisyytta kilpailukeinona, joka antaa etumatkaa

muihin yrityksiin verrattuna (Isoviita & Lahtinen 2004, 11).

Kuluttajan kokonaisuustyytyvaisyys muodostuu tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden kes-
kinaisesta suhteesta. Tyytymattomyystekijat painavat kuluttajan vaa’assa enemman, ja siksi
yrityksen tulisi minimoida tyytymattomyysaiheet, koska nain saadaan parempi lopputulos kuin
korostamalla tyytyvaisyytta. Kuluttajatyytyvaisyyden rakentamisen peruskaava onkin siis mi-
nimoida tyytymattomyystekijat, varmistaa tyytymattomyystekijoiden korjaaminen ja korvauk-
set seka pyrkia tekemaan pienia positiivisia yllatyksia, jotka jattavat kuluttajalle yleisesti hy-
van mielen. Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat kuitenkaan ole toistensa vastakoh-
tia. Jos jokin asia ei kuluttajan mielesta toimi, eli han on tyytymaton, niin vastaavasti toimi-
vuus ei tuota valttamatta tyytyvaisyytta. Odotusten mukainen toiminta ei tuota tyytyvaisyyt-
ta, vaan sen uskotaan toteutuvan automaattisesti. Tyytyvaisyys edellyttaa jotain positiivisesti

yllattavaa, jota kuluttaja ei osannut ennakoida. (Pollanen & Rope 1998, 165-168.)

Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekija

poikkeuksellisen hyva sovittujen asioiden pettaminen (aikataulu,
henkilokohtainen asiakaspalvelu tuoteominaisuudet, toimitusvarmuus)
tilannekohtainen ongelmatilanteen epatasainen toimintataso

mallikas hoitaminen

hintaan laitettavat lisukkeet, joista
hyvin hoidettu valitustilanne kuluttaja ei ollut etukateen tietoinen

(laskutuslisa, ym.)

neuvon antaminen kuluttajan ongelma- yllatyksena tulleet hintojen nousut
tilanteen kuntoon saamiseksi maksun yhteydessa

kuluttajan pyytamaa ratkaisua valitusten kasittelematta jattaminen
positiivisemman ratkaisun tarjoaminen ja kuluttajan pyyntoihin reagoimattomuus
(edullisempi/laadukkaampi) (esim. soittopyynto)

Taulukko 2: Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (Pollanen & Rope 1998, 166.)

Ylla olevassa taulukossa (Taulukko 2) on esimerkkeja tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta ai-
heuttavista tekijoista. Ennen tutkimuksen tekoa oli jo tiedossa, etta Verkatehtaalla luultavas-
ti suurin tyytymattomyystekija tulisi olemaan pysakoinnin maksullisuus, josta on ollut hyvin
paljon keskustelua esimerkiksi Hameen Sanomien lukijan kirjoituksissa. Pysakoinnista on mel-
ko hyvin tietoa Verkatehtaan Internet-sivuilla, mutta hameenlinnalaiset ovat hyvin ennakko-

luuloisia pysakointiasioista, koska muutamien vuosien aikana koko kaupunkialue on muuttunut
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muutamia katuja lukuun ottamatta maksulliseksi. Kaupungin pysakointiasioista on edelleen

lahes viikoittain kirjoitus Hameen Sanomissa.

3.1 Tyytyvaisyyden muodostuminen

Kuluttajatyytyvaisyys tai -tyytymattomyys muodostuu odotuksien ja kokemusten valisesta suh-
teesta. Kokemukset yrityksesta ja sen tuotteista koetaan aina suhteessa odotuksiin, joko odo-
tusten mukaisiksi, negatiiviseen tai positiiviseen suuntaan. Odotustaso siis muodostaa vertai-
luperustan kokemuksille. Kuluttajatyytyvaisyyden aikaansaamista vaikeuttaa kuitenkin odo-
tusten ja tyytyvaisyyden ristiriita. Toisaalta yrityksen on luotava mahdollisimman hyva mieli-
kuva ja samalla siis suuret ennakko-odotukset, jolloin on vaikeaa varmistaa tyytyvaisyys, pu-
humattakaan odotusten ylittamisesta. Toisaalta mita vaatimattomampi mielikuva kuluttajalla
on yrityksesta, sen helpompi yrityksen on ylittaa kuluttajan odotukset, mutta vaatimaton

mielikuva tuottaa ongelmia markkinoinnilliselle vetovoimakyvylle. Ratkaisu tahan ristiriitaan

palveluun, ystavallisyyteen ja laadukkuuteen. Kun odotustekijat on kohdistettu edella maini-
tulla tavalla, on yrityksella enemman varaa joustaa toiminnassaan. (Pollanen & Rope 1998,
28-30, 169-170.)

Verkatehtaan tulisi enemman korostaa kehittyvyyttaan ja nuorekkuuttaan, koska se parantaisi
heidan toimintansa joustovaraa. Mainonnassa on luotava realistinen kuva yrityksesta, ei he-

rattaa kuluttajissa liian suuria odotuksia, jos odotuksiin ei pystyta vastaamaan toiminnalla.

3.1.1 Odotusulottuvuudet

Vaikka odotuksista puhutaan usein yhtenaisena kenttana, todellisuudessa odotuksia on useita
lajeja. Pollanen ja Rope (1998, 30) ovat tehneet toimivan kolmijaon: ihanneodotukset, en-

nakko-odotukset ja minimiodotukset.

Ihanneodotukset tarkoittavat kuluttajan arvomaailman mukaisia toiveita siita toiminnasta,
jota han joltain yritykselta tai tuotteelta odottaa, kuten esimerkiksi halvat hinnat, hyva pal-
velu, korkealaatuiset tuotteet ja laheinen sijainti. Ihanneodotukset muodostavat yrityksille
mahdottoman yhtalon toteutettavaksi, koska jokaiselle kuluttajalla on erilaiset ihanneodotuk-
set, jotka voivat erota toisistaan hyvinkin paljon. Yrityksen on siis ratkaistava, mista tarve-
ominaisuuksista se onnistuu parhaiten rakentamaan itselleen kilpailuedun. Kyse on siis erityi-
sesti siita, kuinka hyvin ihanneodotukset kyetaan tayttamaan ja mitka ominaisuudet tehdaan
paremmiksi kuin kilpailijoilla. Lisaksi palvelun ominaisuudet on kehitettava sellaiseen mini-

miin, joka on edellytyksena ostamiselle. (Pollanen & Rope 1998, 30-31.)
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Ennakko-odotukset tarkoittavat sita odotustasoa, joka henkilolla on yrityksesta tai tuotteesta
ja sen eri ominaisuuksista, esimerkiksi hintatasosta, laadusta, palvelusta ja teknisesta tasos-
ta. Ennakko-odotukset ovat sisallollisesti sama asia kuin imago eli kuluttajan mielikuva yrityk-
sesta tai tuotteesta ja ne rakentuvat muun muassa tiedotusvalineiden kirjoituksista ja henki-
lokohtaisesta viestinnasta. (Pollanen & Rope 1998, 31-32.)

Minimiodotukset kuvaavat sellaista vahimmaistasoa, jota kuluttaja vaatii yrityksen tai tuot-
teen toiminnalta. Ne rakentuvat toiminnallisten ulottuvuuksien mukaisesti, joita ovat muun
muassa laatu, edullisuus, palvelu ja kestavyys. Imago sen sijaan rakentuu toiminnallisista
ominaisuuksista, joita ovat iloisuus, nuorekkuus ja perinteisyys. Minimiodotukset painottuvat
yleensa selkeasti toiminnallisiin ominaisuuksiin. Minimiodotukset ovat lahtokohtaisesti joko
henkilokohtaisia, jolloin eri henkiloilla on taustastaan johtuen eri odotustasot, tai tilannekoh-
taisia, jolloin eri ostotilanteissa on eri odotustasot, tai toimialakohtaisia, jolloin eri toimi-
aloilla on eri odotustasot erilaisia toiminnallisia tekijoita kohtaan, tai yrityskohtaisia, jolloin
yrityksen markkinointiratkaisut vaikuttavat minimiodotustasoon. Minimiodotukset muodosta-
vat siis tason, jonka alle jaavaa toimintaa ei yritykselta tai tuotteelta enaa hyvaksyta. (Polla-
nen & Rope 1998, 35-37.)

3.1.2 Tyytyvaisyysaste

Odotuksiin suhteutetut kokemukset tuottavat joko tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta, jol-
loin muodostuu siis kuluttajan tyytyvaisyysaste. Tyytyvaisyysasteet on jaettu Pollasen ja Ro-
pen (1998, 38) mukaan kolmeen perusluokkaan: aliodotustilanne (myonteinen kokemus), ta-
sapainotilanne (odotusten vastaavuus) ja yliodotustilanne (kielteinen kokemus). Kun odotuk-
set ovat suuremmat kuin kokemukset, syntyy yliodotustilanne. Kun odotukset ja kokemukset
vastaavat toisiaan, kyseessa on tasapainotilanne. Ja kun odotukset ovat pienemmat kuin ko-
kemukset, syntyy aliodotustilanne. Oleellista alla olevassa kuvassa (Kuva 6) ovat odotukset,

jotka muodostavat lahtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille. Odotuksien ja kokemusten

valisesta suhteesta syntyy tyytyvaisyysaste. (Pollanen & Rope 1998, 29, 38.)

Odotukset

Tyytyvaisyys-
aste

Kuva 6: Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyysaste (Pollanen & Rope 1998, 29.)



27

Alla olevasta kuvasta (Kuva 7) voidaan lukea, etta kuluttajista noin 60 prosentin odotukset
tayttyvat, ja vain 20 prosenttia kokevat pettymyksen. Pettymyksia kuitenkin korvaa ne 20
prosenttia, jotka kokevat positiivisen yllatyksen. Tama kuitenkin edellyttaa, etta organisaati-
on toiminta on tayttanyt kaikkien kuluttajien minimiodotukset, eli paassyt sille tasolle, etta

kaikki kuluttajat hyvaksyvat sen toiminnan.

Odotustaso Kokemustaso Suuret
— positiiviset
+ lhanne- yllatykset (4%)
odotukset Lievat
positiiviset
Aliodotus- vllatykset
. = {16%)
tilanne
Odotusten .=~
Ennakko- Lmmmmomme T B vastaavuus Odotukset
odotukset e = lasapaino- tayttyneet
tilanme-—-- L} (60%)
Yliodotus-
tilanne | Lievat
pettymykset
Minimi- (16%)
i odotukset Suuret
— pettymykset

(4%)

Kuva 7: Odotusten ja kokemusten vastaavuus seka kokemusten jakautuminen tyytyvaisyysas-
teen mukaisesti (Pollanen & Rope 1998, 39-40.)

Myonteisten kokemusten seurauksena kuluttajan odotukset yleensa kasvavat yrityksen toimin-
taa kohtaan. Silloin han useimmiten suosittelee yritysta ja sen tuotteita muillekin ja nain yri-
tyksen ja kuluttajan suhde voimistuu. Sen sijaan kielteisten kokemusten seurauksena yrityk-
sen mielikuva heikkenee, herkkyys suhteen katkaisemiseen lisaantyy ja pettymyksen seurauk-
sena suhde todennakoisesti myos katkeaa seka lisaksi kuluttaja saattaa levittaa huonoa sanaa
yrityksesta tai sen tuotteista. (Pollanen & Rope 1998, 39-40.)

Syvasti pettyneet asiakkaat reagoivat valituksin, kuluttajan ja organisaation valisen suhteen
katkaisemisella ja negatiivisen sanan levittamisella. Kaksi jalkimmaista ovat todennakoisem-
pia erityisesti silloin, kun yritys ei reagoi kuluttajan valituksiin. Tasta syysta tyytymattomyys-
tilanteiden korjaus ja myos mahdollinen korvaus ovat ehdottoman tarkeita. Valitustilanne
onkin nahtava mahdollisuutena, jossa tilanteen hyva hoito voi johtaa myonteiseen yllatykseen
syvan pettymyksen sijasta. Lievasti pettyneet kuluttajat eivat yleensa reagoi yhta voimak-

kaasti kuin syvasti pettyneet, mutta saattavat seuraavalla kerralla valita mieluummin jonkin
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toisen yrityksen. Tama ryhma onkin yritykselle haaste, koska heidat on saatava antamaan pa-
lautetta, ja palautteeseen on myos reagoitava. Odotuksia vastanneen kokemuksen saaneiden
reagointi riippuu siita, millaiset odotukset kuluttajalla oli. Suurten odotuksien tayttyminen voi
kiinteyttaa yrityksen ja kuluttajan valista suhdetta, kun taas vahaisten ennakko-odotusten
tayttyminen ei valttamatta yllata kuluttajaa lainkaan, ja siksi kuluttaja onkin herkka kilpaili-
joiden aktiivisuudelle. Lievasti myonteisesti yllattyneet kuluttajat eivat yleensa anna palau-
tetta positiivisesta kokemuksestaan muutoin kuin yrityksen ja kuluttajan valisen suhteen jat-
kumisen myota. Vahvasti myonteisen yllatyksen kuluttajat kokevat yleensa silloin, kun heilla
on hyvin vahaiset odotukset, ja toiminta sujuukin erittain hyvin, tai kun yrityksen joku toi-
minnan osa tai jopa koko toimintaprosessi yllatti erittain hyvalla onnistumisellaan. Edella
mainittuun ryhmaan kuuluu pienin osa kuluttajakontakteista, ja ryhman tunnusmerkkina on-
kin, etta kuluttaja yleensa omatoimisesti kiittaa saamastaan palvelusta tai tuotteen toimi-
vuudesta. Vahvan positiivisen yllatyksen saanut kuluttaja myos mita todennakoisimmin suosit-

telee yritysta muille. (Pollanen & Rope 1998, 40-43.)

3.2 Tyytyvaisyyden selvittaminen ja seuranta

Tyytyvaisyyden selvittaminen vaatii jatkuvan palautteen saamista seka tutkimusten etta suo-
ran palautteen kautta seka jatkuvaa seurantaa ja mittaamista. Erilaiset tyytyvaisyystutkimuk-
set ja suora palaute tukevat toisiaan. Yhdistelemalla naista saadut tyytyvaisyystiedot saadaan
monipuolinen kokonaiskuva kuluttajien tyytyvaisyydesta. (Ylikoski 2000, 156.) Tyytyvaisyys-
tiedoilla selvitetaan yrityksen toiminnan laadun ongelmia, yllapidetaan toiminnan tasoa, kan-
nustetaan henkilostoa ja saadaan palautetietoa. Lopuksi tuloksien avulla saadaan markkinoin-
ti suunnattua tiettyihin kuluttajaryhmiin. (Pollanen & Rope 1998, 59, 61.) Kun kuluttajat ovat
tyytyvaisia, he pysyvat uskollisena yritykselle ja suosittelevat yrityksen palveluita muillekin.
Tata kautta yritys saa lisaa myyntia ja kannattavuutta, ja siksi hyva henkilosto ja palvelu
muodostavatkin yrityksen kilpailukyvyn perustan. Ilman tyytyvaisyyden selvittamista yrityksel-
la ei voi olla siita taytta tietoa, koska tutkimus selvittaa nimenomaan kuluttajien kokemuksia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 172-173, 182-184.) Verkatehdas on teettanyt muutaman kerran
TNS-Gallupin kautta Kanta-Hameen alueella tyytyvaisyystutkimuksen. Tama opinnaytetyo on
kuitenkin vasta ensimmainen syvallisempi Verkatehtaan todellisiin kuluttajiin kohdistuva tut-

kimus.

Tyytyvaisyystutkimusten avulla saadaan selville yrityksen sen hetkinen tilanne, eli miten hyvin
on onnistuttu kuluttajatyytyvaisyyden aikaansaamisessa, ja mitka ovat omat heikkoudet seka
vahvuudet. Tyytyvaisyyden seuranta ei kuitenkaan riita, vaan tarvitaan tutkimustuloksiin pe-
rustuvaa toimintaa, jonka avulla tyytyvaisyytta parannetaan. Kuluttajien tyytyvaisyys ei para-
ne pelkalla palautteen antamisella, vaan painvastoin tutkimusten tekeminen lisaa kuluttajien

odotuksia. He odottavat, etta tutkimukset ja selvitykset saavat aikaan muutoksia, jotka to-
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della nakyvat palvelun paranemisena. Tyytyvaisyyden parantaminen vaatii yritykselta panos-
tusta, joka aiheuttaa kustannuksia. Tarkeata siis onkin tietaa, kuinka paljon tyytyvaisyytta
kannattaa parantaa, ilman etta kustannukset ylittavat tuotot. (Ylikoski 2000, 149-150, 167.)
Opinnaytetyota tehtaessa ei ole tiedossa Verkatehtaan teettamista tutkimuksista kuin edelli-
sen tutkimuksen eli vuoden 2010 tulokset. Kyseisen tutkimuksen tuloksia ei ole mahdollista
verrata tahan tutkimukseen, koska kohderyhma on eri. Ei siis ole mahdollista arvioida, onko
tyytyvaisyys parantunut tutkimusten valilla vai pysynyt samana, ja onko organisaatio mahdol-

lisesti tehnyt jotain toimia tyytyvaisyyden parantamiseksi.

Suurimmat ongelmat kuluttajatyytyvaisyystiedon hyodyntamisesta aiheutuvat yleensa siita,
etta tietoa lahdetaan keraamaan vain yhta tai muutamaa hyodyntamisaluetta varten. Tyyty-
vaisyyden selvittamisen on oltava jatkuvaa, ei pelkkaa ongelmakohtien etsimista, koska vain
siten varmistuu, etta saadaan tarvittava palaute ennen kuin toiminnan taso alkaa huonontua.
(Pollanen & Rope 1998, 61.) Kuluttajatyytyvaisyyden jatkuvalla seurannalla nahdaan myos
tyytyvaisyyden kehitys pidemmalla aikavalilla ja voidaan ennustaa kehitysta eteenpain. Tyy-
tyvaisyysseurannasta nahdaan mika toimii ja mika ei. Sen ansiosta yritys voi tehda mahdolliset
korjaukset heti ilman, etta menetetaan kuluttajia. Seurantaa voi tehda tyytyvaisyystutkimus-
ten seka suoran palautteen avulla. Verkatehdas on tehnyt jatkuvaa kuluttajatyytyvaisyyden
seurantaa koko elinkaarensa ajan ja tutkimukset ovat olleet laajoja, ei vain ongelmakohtien
selvittamista. Tyytyvaisyyden kehityksesta ja mahdollisista korjauksista ei kuitenkaan ole tie-

toa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)

3.2.1  Tyytyvaisyystutkimus

Pollasen ja Ropen (1998, 83) mukaan kuluttajatyytyvaisyystutkimus on yrityksen kuluttajakon-
taktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa markkinointitutkimusta, jossa tavoitteena on selvittaa
kuluttajan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan. Tyytyvaisyystutkimuksessa
tutkitaan kokemusten muodostamaa tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan ja kohderyh-
mana toimivat kuluttajat, joilla on kokemusta yrityksen toiminnasta. Tutkimus on hyva tois-
taa saannollisin valiajoin, esimerkiksi puolen vuoden tai vuoden valein, jotta nahdaan tyyty-
vaisyyden kehitys. Tyytyvaisyystutkimuksen tuloksia hyodynnetaan sisaisen toiminnan ja ku-
luttajasuhteiden kehittamisessa. (Pollanen & Rope 1998, 84.) Taman opinnaytetyon tarkoitus
on antaa Verkatehtaalle tietoa kuluttajien mielipiteista Verkatehtaan alueesta kulttuuripalve-

luiden tarjoajana.

Kuluttajatyytyvaisyystutkimuksilla on yleensa nelja paatavoitetta: tyytyvaisyyteen vaikuttavi-
en keskeisten tekijoiden selvittaminen, sen hetkisen tyytyvaisyyden mittaaminen, toimenpi-
de-ehdotusten tuottaminen ja tyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Tutkimusten avulla pyri-

taan siis selvittamaan, mitka tekijat tuottavat kuluttajalle tyytyvaisyytta ja mitka tyytymat-
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tomyytta, jotta sen hetkista tyytyvaisyyden tasoa voitaisiin parantaa erilaisilla toimenpiteilla.
Tutkimustulosten analysoinnin perusteella maaritellaan millaisia toimenpiteita tarvitaan, ja
taman perusteella tehdaan toimenpidesuunnitelma, jossa joko maaritellaan miten pitaa tyy-
tyvaisyytta ylla tai miten parantaa sita. Mittauksia tulee suorittaa tietyin valiajoin, jotta nah-
daan miten tyytyvaisyys kehittyy ja ovatko korjaavat toimenpiteet vaikuttaneet. (Ylikoski
2000, 156, 166.)

Tyytyvaisyystutkimus on kohdistettava yrityksen nykyiseen kuluttajakuntaan. Jos yrityksella
on paljon kuluttajia, tyytyvaisyystutkimukseen valitaan satunnaisotos, jonka perusteella on
voitava kuvata koko asiakaskunnan kokemaa tyytyvaisyytta riittavan luotettavalla tasolla.
Tyytyvaisyystutkimuksessa selvitetaan yrityksen ja sen tuotteiden toimivuus suhteessa kulut-
tajan odotuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin. Tutkimuksilla mitataan tyytyvaisyytta kokonai-
suudessaan ja osa-alueittain, esimerkiksi tyytyvaisyytta henkilokontakteihin, tuotteeseen,
tukijarjestelmiin ja palveluymparistoon. Tutkimuksen tuloksissa kiinnostavimpia ovat aari-
ryhmat eli erittain tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat kuluttajat, koska kuluttajan tyyty-
vaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hanen myohempaan kayttaytymiseensa olennaisesti.
Tyytyvainen kuluttaja tulee todennakoisesti uudestaan ja antaa tuotteesta ja yrityksesta hy-
vaa palautetta, kun taas tyytymaton ostaja palauttaa tuotteen, valittaa ostoksestaan ja ker-
too muillekin huonoista kokemuksistaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484-487.) Tassa tutki-
muksessa pyrittiin nimenomaan saamaan tarpeeksi laaja satunnaisotos, joten vastaajia kerat-
tiin neljan viikon ajan erityyppisista tapahtumista Verkatehtaan alueelta. Lisaksi kuluttajien
tyytymattomyys on selkeasti tullut esille nimenomaan pysakointiasioista esimerkiksi paikallis-

lehti Kaupunkiuutisten ja Hameen Sanomien lukijanosastojen kautta.

Tyytyvaisyyskyselyilla on rajoitteita tutkimusvalineena. Vaikka kysely on yksi kaytetyimmista
tyytyvaisyyden mittareista, on se silti tavallaan taakseen katsomista, koska kuluttaja ehtii
poistua paikalta, ennen kuin hanen palautteensa kaydaan lapi. Usein tyytyvaisyyskyselyissa
kaytetaan numeroarviointia, joka vaaristaa tuloksia siina mielessa, etta tyytyvaisyystunnetta
on vaikea ilmaista numeroina, ja ihmiset kayttavat numeroita hyvin eri tavoin. Osa ihmisista
antaa taydet pisteet siita, etta valittamista ei ollut ja osa ei anna taysia pisteita, koska aina
loytyy parannettavaa. Numeroarvioinneissa on myos se ongelma, ettei numeroin saa vastausta
kysymykseen, miksi kuluttaja on tyytyvainen tai tyytymaton. Lisaksi liian pienet otokset voi-
vat vaaristaa tuloksia, koska yksittaisten vastaajien mielipide voi korostua litkaa. (Reinboth
2008, 106-108.) Kyselytutkimuksen rajoitteita yritetaan tassa kyselyssa poistaa antamalla ku-
luttajille mahdollisuus jattaa avointa palautetta ja perustella arvosanojaan kysymyksien yh-
teydessa. Myos otos halutaan pitaa mahdollisimman suurena, jotta yksittaisten vastaajien

mielipide ei vaikuttaisi tuloksiin.
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3.2.2 Suora palaute

Suoran palautteen jarjestelma on vaivaton, helppo ja luonteva tapa antaa palautetta (Berg-
strom & Leppanen 2009, 484). Se tarkoittaa kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita ja kehit-
tamisideoita. Suora palaute tulee erottaa selkeasti kuluttajatyytyvaisyystutkimuksesta, koska
se ei tayta mitaan tutkimuskasitteen keskeisia kriteereita. Tama ei kuitenkaan vahenna suo-
ran palautteen arvoa, koska suunnitellusti keratty suora palaute antaa arvokasta tietoa yrityk-
selle. Yrityksen tehtava on houkutella kuluttajia antamaan palautetta ja tehtava se mahdolli-
simman helpoksi: suoran palautteen jarjestelmassa on siis oltava monta eri kanavaa, koska se
mahdollistaa runsaan vastausmaaran, ja sita kautta keskeisin palaute saadaan kattavasti sel-
ville. Hyvia esimerkkeja suoran palautteen jarjestelmasta ovat esimerkiksi palautelomakkeet
toimipaikassa, palautepuhelin, palautesahkoposti tai jopa -tekstiviesti. Myos mahdollisuus
antaa palautetta kotisivujen valityksella on kuluttajalle tarkea. Kun palautteen antaminen ei
edellyta nimen antamista, madaltuu lisaksi kuluttajan kynnys antaa palautetta. (Pollanen &
Rope 1998, 78, 80-81.) Kuluttajien kanssa vuorovaikutuksessa oleva henkilosto on yksi tar-
keimmista suoran palautteen kanavista. Organisaation on kuitenkin hyva luoda jarjestelma,
johon kerata palautetieto, jotta se kohdistuu oikeaan paikkaan, eika jaa vain vastaanottavan
henkilon tietoon. (Ylikoski 2000, 170-171.)

Verkatehtaan omilla Internet-sivuilla eli www.verkatehdas.fi-sivustolla ei ole mahdollisuutta
jattaa palautetta, ja yhteystiedoista loytyy ainoastaan yksittaisten ihmisten sahkopostiosoit-
teet. Tama on suuri epakohta, koska kuluttajat eivat saa palautettaan kohdistettua oikeaan
paikkaan laittamalla sahkopostia satunnaiselle Verkatehdas-yhtion tyontekijalle. Internet-
sivuilta puuttuu siis aivan olennainen valine, joka olisi kuluttajalle kuitenkin tarkea. Myoskaan
Biorex.fi tai Suisto.fi-sivuilta ei loydy palautelaatikkoa. Hameenlinnan kaupunginteatterin
Internet-sivut ovat ainoat, josta palautteenantopaikka kuitenkin loytyy. Jotta kuluttajat an-
taisivat palautetta, on heidat houkuteltava antamaan sita ja tarjottava monta kanavaa pa-
lautteen antamiseen. Internet-sivujen palautelaatikko on yksi tarkeimmista kanavista tassa

jatkuvasti kehittyvassa maailmassa, jossa teknologialla on nykyaan hyvin suuri merkitys.

Kuten edellisesta kappaleesta on luettavissa, Verkatehtaan eri toimijoiden tietoja joutuu li-
saksi etsimaan monelta eri Internet-sivulta. Verkatehtaan alueen toimintaa voisikin kehittaa
tarjoamalla kuluttajille yhteisen Internet-sivun, josta loytaa kaikki alueen kulttuuritapahtu-
mien tiedot. Kuluttajia varmasti helpottaisi paljon, kun tietoa ei tarvitsisi etsia monesta pai-

kasta.

Yrityksen on muistettava suoraa palautetta lapikaydessaan, etta suora palaute on usein tyy-
tymattomyytta, koska henkilot, joiden kohdalla kaikki sujui odotetusti, eivat viitsi vastata

helppoonkaan suorapalautejarjestelmaan. Suoran palautteen kautta tulleista moitteista ei siis
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saa tehda liian hatikoityja johtopaatoksia. (Ylikoski 2000, 171.) Suora palaute toimii kuitenkin
erittain hyvana lisana varsinaisten tyytyvaisyystutkimusten rinnalla, koska sita kautta saadaan
reagoitua nopeasti ennen kuin toiminnan taso laskee. Suoran palautteen merkitys onkin ni-
menomaan siina, etta epakohdat tulevat esille mahdollisimman nopeasti. (Pollanen & Rope
1998, 78, 80-81.)

Oleellista suoran palautteen jarjestelmassa on saada tietoa siita, minkalainen kehitys palaut-
teessa on negatiiviseen tai positiiviseen suuntaan, mihin asioihin palaute erityisesti kohdistuu
ja ketka palautetta antavat, jotta markkinointi saadaan suunnattua oikein. Suoran palaut-
teen jarjestelma on suunniteltava jatkuvaksi toimintamalliksi, koska vain siten nahdaan, mi-
ten tyytyvaisyys kehittyy ja vain siten tiedostetaan kohdat, joissa toiminnan taso on heiken-
tynyt ja kuluttajan ja yrityksen valisen suhteen jatkuminen vaarantunut. (Pollanen & Rope
1998, 82.)

3.3 Kuluttajatyytymattomyys

Tyytymattomyys kohdistetaan yritykseen varsinkin, kun mainonta on luonut liikaa odotuksia.

Markkinoijan on muistettava, ettei ostajan prosessi paaty ostoon ja hanen on pyrittava jatku-
vaan suhteeseen, joka takaa toiminnan kannattavuuden. Tasta syysta kuluttajatyytyvaisyytta
on seurattava ja kuluttajia on hyva lahestya esimerkiksi erilaisin mainoksin. Ostajan tyytyvai-
syys on markkinoijalle tarkeaa, koska se johtaa useimmiten uusintaostoihin ja kenties suosit-
teluun muille. Tyytymaton kuluttaja sen sijaan etsii muita vaihtoehtoja, joilla tyydyttaa tar-

peensa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143, 484-487.)

Kuluttajatyytymattomyyteen ei paasta kasiksi, jos kuluttajia ei saada kertomaan tyytymatto-
myydestaan. Vain muutama prosentti todella kertoo ja loput lahtevat vakuuttaen samalla it-
selleen, etteivat enaa palaa yritykseen. Jotta mahdollisimman moni tyytymattomyystilanne
saataisiin hoidettua niin, etta kuluttaja on tilanteesta lahtiessaan tyytyvainen, on tyytymat-
tomyystilanteita varten syyta laatia ohjeet henkilostolle. Ohjeisiin olisi hyva sisallyttaa muu-
tamia perusasioita, jotka ovat kuluttajalle tarkeita. Jos kuluttaja lahestyy yritysta jalkikateen
tyytymattomyydestaan, haneen on ehdottomasti oltava yhteydessa, ja on muistettava, etta
kuluttajaa ei missaan nimessa saa juoksuttaa. Ensisijaisesti tyytymattomyystilanne on korjat-
tava ja vasta sitten, jos korjaus ei ole mahdollista, on tilanne korvattava. Tyytymattomyysti-
lanteesta selviaminen tarkoittaa sita, etta kuluttajan mielipaha saadaan kaannettya mielihy-
vaksi. Sen aikaansaamiseksi henkiloston on otettava kuluttajan mielipaha, hukattu aika ja
vaivannako huomioon seka tarjottava korvausta unohtamatta kuitenkaan, etta raha ei vaikuta
kuluttajan tunteisiin. Kuluttaja haluaa, etta hanelta pyydetaan anteeksi. (Reinboth 2008, 96,
102-104.)



33

Ostajan tyytymattomyytta ei saa sekoittaa tyontekijan tai yrityksen virheeseen. Yrityksen on
ennaltaehkaistava virheita ja otettava tyytymattomyys haltuun, koska laadukkaan toiminnan
luominen edellyttaa, etta mahdollisimman moni virhe voidaan ennaltaehkaista kokonaan tai
se voidaan korjata jo itse tilanteessa. Vaikka palvelun tavoitteena olisikin virheiden valttami-
nen, niita kuitenkin sattuu. (Reinboth 2008, 96, 102-103.) Ne ovat hankalia kasitella, koska
kuluttaja on paikalla kokemassa virhetta. Huonoa palvelua ei voi vaihtaa uuteen eika sita
myoskaan voi pyyhkia pois. Virhetilanteet ja valitukset on hoidettava kunnolla, silla tilanne
useimmiten vahvistaa kuluttajan ja yrityksen valista suhdetta, koska se kasvattaa kuluttajan
luottamusta. Jotta tilanteet saataisiin korjatuksi, on tarkeaa saada kuluttajat valittamaan.
Virheen tapahtuessa yrityksella on hyva tilaisuus osoittaa kuluttajakeskeisyytensa, eli yrityk-
sella on silloin ”nayton paikka”. (Ylikoski 2000, 195-196.)

Kun palvelussa on tapahtunut virhe, kuluttaja pitaa tarkeana, etta hanelle selitetaan, mista
virhe johtui, ja etta asia ratkaistaan. Jos ongelmaa ei voi ratkaista, on kuluttajalle ehdotet-
tava jotain muuta vaihtoehtoa. Kuluttajalle on tarkeaa, etta virhetta edes yritetaan korjata
ja jo pelkka myonteinen suhtautuminen virhetilanteen korjaukseen voi parantaa kuluttajan

tyytyvaisyytta. Kuluttajalle on myos tarkeaa, etta hanta kohdellaan virhetilanteessa oikeu-

denmukaisesti ja etta hanta arvostetaan. (Ylikoski 2000, 198-200, 203.)

4 Palvelun laatu

Useimmiten palvelu tarkoittaa palvelun tarjoajan kanssa kaytavaa vuorovaikutusta, mutta sen
laatua on yleensa vaikea maaritella. On vaikea saada tietoa kuluttajien perimmaisista
tarpeista, parannusehdotuksista ja odotuksista, jos asiaa ei tutkita tarkemmin. Kuluttajat
kokevat palvelun aina omakohtaisesti. Koska palvelu on aineetonta, kuvaavat kuluttajat
yleensa palvelua esimerkiksi sellaisin tavoin kuin luottamus, kokemus ja turvallisuus.
(Gronroos 1998, 53-54.) Verkatehtaan alueella kuluttajia palvellaan muun muassa
Verkatehtaan ravintoloissa, lipunmyynnissa ja eteispalvelussa. Kuluttajan on usein vaikea

arvioida palvelua juuri sen aineettomuuden vuoksi.

Hyva ja laadukas palvelu on yrityksille arvo, jota taytyy tavoitella (Rissanen 2005b, 17).
Kuluttaja kokee palvelun laadun palvelukokemuksen aikana ja jokainen kuluttaja mieltaa
laadukkaan palvelun omalla tavallaan. Palveluntarjoajan on vaikeaa saada selville kuluttajan
mielipidetta palvelun hyvyyteen tai huonouteen tutkimatta sita. Palveluntarjoajalla ja
kuluttajalla voi olla taysin erilaiset kokemukset palvelun laadusta. Ennen laadulla
tarkoitettiin paikkansapitavyytta ja virheettomyytta, mutta nykyaan laatu ymmarretaan
yritysmaailmassa yha enemman koko organisaation kehittamiskohteena ja johtamistapana.
Sen tavoitteena ovat tyytyvaiset kuluttajat, kilpailukyvyn sailyttaminen seka kasvattaminen ja

ylipaataan kannattava liiketoiminta. Laatu on siis kaikki yrityksen toiminta ja sen voi
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maarittaa kyvyksi tayttaa kuluttajan tarpeet seka vaatimukset. (Bergstrom & Leppanen 2009,
237.)

Laatu-sanalla tarkoitetaan sita, kuinka hyvin palvelu vastaa kuluttajan vaatimuksia ja
odotuksia. Palvelun laadun saa siis selville tutkimalla, kuinka hyvin kuluttajan tarpeet ja
toiveet tayttyvat. Kuluttaja on laadun mittari, joten laatu muodostuu siita, miten kuluttaja
nakee palvelun onnistuneen. Tutkittaessa laatua tuleekin sita aina pohtia kuluttajan
nakokulmasta. (Ylikoski 2000, 118.) Tassa opinnaytetyossa tutkitaan Verkatehtaan alueen
palvelun laatua, ja kyselyyn vastanneet ovat Verkatehtaan alueen kulttuuripalveluita
maaliskuussa 2012 kayttaneita kuluttajia. Kuluttajilta pyrittiin saamaan heidan omakohtaisia

kokemuksiaan Verkatehtaan toimijoiden palvelun laadusta.

4.1  Palvelun merkitys

Palvelun merkitys liiketoiminnan menestystekijana on nykyaan merkittava, mutta palvelun
merkitys vaihtelee kuitenkin toiminnan luonteen mukaan. Joissakin tapauksissa palvelu on
lilkketoiminnan ydin idea, eli muodostaa suuren osan yrityksen toimintaa ja toisissa tilanteissa
palvelun merkitys on vain yksi vahainen osa kokonaisuutta. Yrityksen toiminnassa palvelun

aseman voi jaotella neljaan ryhmaan:

1. Palvelu liiketoiminnan kohteena

2 Palvelu yhtena osana yrityksen kokonaistarjontaa
3. Palvelu kilpailukeinona

4 Palvelu sisaisena palveluna

Palvelun ollessa liiketoiminnan kohteena yritys markkinoi pelkastaan palveluja. Palvelu on
kuluttajan oston kohde ja aineelliset osat ovat vahemman tarkeita. Tallaisia palveluita voivat
olla esimerkiksi pankkipalvelut. (Lamsa & Uusitalo 2002, 20-21.) Verkatehtaan alueen toimijat
tarjoavat kulttuuripalveluita. Kulttuuripalvelut tarjoavat kuluttajille aineettomia elamyksia,
kuten vaikka konserttiesityksen. Kuluttajalle ei siis jaa mitaan konkreettista esinetta vaan

oston kohteena on palvelu.

Kun palvelu on osa yrityksen kokonaistarjontaa, on palvelu samanarvoisena osana yrityksen
tuotteen kanssa. Esimerkiksi matkailualan yritys voi markkinoida majoitusta ja
ohjelmapalveluita. Nama osat voidaan tarjota pakettina tai yksittain. Sen sijaan palvelun
ollessa kilpailukeino, on palvelu tarkea osa tuotteen myynnin varmistamiseksi. Palvelun laatu
on noussut yhdeksi tarkeaksi kilpailukeinoksi erottua samankaltaisesta tarjonnasta. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 20-21.) Hyva palvelu voisi olla Verkatehtaan alueen kilpailukeino muihin

kulttuurikeskuksiin verrattuna. Henkilokohtaisen palvelun kehittaminen keskeiseksi
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kilpailukeinoksi on mahdollisuus nousta ohi kilpailijoiden. Kuluttajien kokema hyva palvelu

saa heidat tulemaan uudestaankin kulttuuripalveluiden luokse Verkatehtaalle.

Sisaisia palveluja tuotetaan yrityksen omaa sisaista toimintaa silmallapitaen. Esimerkiksi
henkiloston kehittamisosaston palvelut edesauttavat muiden yrityksen henkiloiden ja ryhmien
toimintaa. Organisaation henkiloston valisten vuorovaikutussuhteiden kehittaminen on

sisaisten palveluiden idea. (Lamsa & Uusitalo 2002, 20-21.)

4.1.1  Kulttuuripalvelut

Kulttuurialan liiketoiminta tarvitsee hyvia palveluita, jatkuvaa kehittyvyytta seka
kekseliaisyytta menestyakseen. Kulttuuripalveluita on vaikeampi myyda kuin konkreettista
tuotetta, mika johtuu palveluiden aineettomuudesta. Kulttuuripalveluissa markkinointi on
tarkeaa, silla esimerkiksi tulevaa taidenayttelya on kuluttajan hankala ostaa, jos sita ei ole
selkeasti hanelle kuvattu ja markkinoitu. (Niinikoski & Sibelius 2003, 92.) Palvelua
maariteltaessa tulee esiin palvelun aineettomuus, silla palvelun voi ostaa tai myyda, mutta ei
pudottaa lattialle (Ylikoski 2000, 17). Toisinaan palveluihin liittyy myos tavaraa, esimerkiksi
teatterin kasiohjelma tukee teatteriesitysta ja ravintolapalveluissa oleellinen osa on ruoka.
Yleensa palveluista voi loytaa nelja peruspiirretta:

1. Palvelut ovat aineettomia

2. Palvelut koostuvat teoista tai tekojen sarjoista eivat niinkaan esineista.

3. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan suuriltaosin samanaikaisesti.

4. Kuluttaja on jossain maarin osallisena tuotantoprosessiin.
(Gronroos 1998, 53-54.)

Palvelu on siis yleensa vaikeasti maariteltava ja selitettava. On vaikea saada tietoa
kuluttajien syvista tarpeista, parannusehdotuksista ja odotuksista, jos palvelutarpeita ei
lahde tutkimaan tarkemmin. Kuluttajat kokevat palvelut yleensa omakohtaisesti. Koska
palvelut ovat aineettomia, on kuluttajan usein vaikea arvioida seka ostamaansa palvelua etta
kokemaansa palvelua juuri molempien aineettomuuden vuoksi. (Gronroos 1998, 53-54.) Mita
paremmin kulttuuripalveluiden tarjoaja kuluttajansa tuntee ja tietaa mitka ovat kuluttajien
tarpeet, sita paremmin kulttuuripalveluja ja palvelun laatua voidaan kehittaa juuri heille
soveltuviksi (Niinikoski & Sibelius 2003, 76). Tassa opinnaytetyossa keskitytaan Verkatehtaan
alueen kulttuuripalveluita tarjoavien tahojen palvelun laatuun eli kuluttajien kokemaan
laatuun ja sen tuottamaan kuluttajatyytyvaisyyteen. Tarkoituksena on selvittaa siis kuinka

hyva on Verkatehtaan alueen toimintakyky.

Palvelujen peruspiirre on myos se, etta kuluttaja on tuotantoresurssi. Palveluiden

peruspiirteiden vuoksi palveluja ei voi varastoida. Jos teatteriesitys esimerkiksi esitetaan vain
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puoliksi taynna olevalle salille, ei tyhjia paikkoja voi myyda enaa seuraavalle paivalle.
Organisaatio voi kuitenkin panostaa kapasiteetin suunnitteluun ja yrittaa pitaa kuluttajia
ikaan kuin varastossa. (Gronroos, 1998, 54.) Esimerkiksi Kaupunginteatterin naytoksen ollessa

taynna kuluttajalle voidaan varata lippu seuraavan viikon naytokseen.

4.1.2 Kuluttajan kokema palvelu

Hyvan palvelun maaritelma voisi olla, etta kuluttaja on etusijalla. Hyva palvelu on kuluttajan
kunnioittamista ja huomioimista. (Kannisto & Kannisto 2008, 13.) Palveluyhteiskunnan ajan-
jaksona kuluttajien vaatimukset ja hyvan palvelun maaritelma on noussut sitten
tuotantokeskeisen yhteiskunnan ajasta. Palvelua on ryhdytty vaatimaan ja sita arvostetaan.

Kuluttajat haluavat tulla koetuksi yksiloina ja palvelun maksajina. (Korkeamaki 2000, 12.)

Kuluttajia palvellessaan yritykset toimivat aina omalla maaritetylla tavallaan. Jo liikeideassa
maaritettyjen palvelun suuntien tulisi olla siirretty henkilokunnan kautta kaytantoon. Tama
on merkittavaa, silla palvelu on tarkea organisaation voimavara, ikaan kuin organisaation
kayntikortti. Palvelija vaikuttaa kaytoksellaan siihen, miten kuluttaja koko organisaation
kokee. Vaikka organisaation johtaja yleensa on nakyvin henkilo ja antaa kasvonsa
organisaatiolle, niin my0s jokainen kuluttajan kanssa tekemisissa oleva palvelija antaa
kasvonsa organisaatiolle silloisessa vuorovaikutustilanteessa kuluttajan kanssa. (Lehtonen,
Pesonen, & Toskala 2002, 6, 64-65.) Kuluttajan palvelijan toimintaan vaikuttavat
organisaation sisaiset suhteet, mika tietysti vaikuttaa myos palvelijan ja kuluttajan valiseen
vuorovaikutukseen. Palveluun siis vaikuttavat tietyn hetken organisaatiossa vallitseva
tunnelma ja se, miten henkilosto tyoyhteison silla hetkella kokee. Henkilokunnalla tulisi olla
siis selkea kasitys, mitka ovat kuluttajien palvelemisen tavoitteet. Henkiloston kasitykset
organisaatiosta ja heidan kasityksensa siita, miten kuluttajat organisaation nakevat,
vaikuttavat henkiloston kayttaytymiseen. Hyva sisainen ilmapiiri ja hyvat valit tyokavereihin
seka esimieheen heijastuvat positiivisesti henkiloston kautta myos kuluttajalle. (Lepola ym.
1998, 16.)

Sisaisen ilmapiiriin kehittaminen paremmaksi on avainasia palvelua parannettaessa.
Organisaation johdon tulisi kertoa henkilostolle naiden tyon merkitys ja tyon arvo niin, etta

jokainen tuntee olevansa tarkea osa tyoyhteisoa. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 6.)
4.2  Kriteerit laadukkaaseen palveluun
Gronroosin kokoamat kriteerit laadukkaasta palvelusta on yhdistelma eri tutkimuksista

saaduista tuloksista. Taulukkoon (Taulukko 3) on koottu lyhyesti ja kattavasti tarkeimmat

kohdat, miten kuluttaja kokee laadukkaan palvelun. Taulukossa ensimmaiseksi kasitellaan
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ammattitaito, joka on teknisen laadun ulottuvuus. Asenne ja kayttaytyminen, lahestyttavyys

ja joustavuus seka luotettavuus ja normalisointi ovat kaikki osa prosessia ja ovatkin

toiminnalliseen laatuun sidoksissa. Imagoon liittyvat maine ja uskottavuus toimivat ikaan kuin

suodattimena palvelun laadulle. (Gronroos 1998, 74.)

1. Ammattitaito

Kuluttajat uskovat, palvelun tarjoajalla olevan tiedot ja taidot
heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun.

N

. Asenne ja kayttaytyminen

Palvelualttius on hyvaa ja kuluttajat otetaan huomioon.

w

. Lahestyttavyys ja joustavuus

Kuluttajat tuntevat, etta palvelua on helppo saada ja organisaa-
tio on valmis sopeutumaan toiveisiin ja vaatimuksiin.

4. Luotettavuus ja uskottavuus

Kuluttajat luottavat, etta palvelun tarjoaja pitaa lupauksensa ja
toimii kuluttajan etujen mukaisesti.

5. Normalisointi

Kuluttajat luottavat, etta palvelun tarjoaja hoitaa asian kun-
toon, vaikka jokin olisikin mennyt pieleen. Palvelun tarjoaja pi-
taa asiat hallussaan.

6. Maine

Kuluttajat uskovat, etta palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa ja
kuluttaja saa rahalleen vastinetta. Ylipaatansa imagoon liittyvat
asiat.

Taulukko 3: Laadukkaan palvelun kriteerit (Gronroos 1998, 74.)

Nama kuusi kriteeria ovat ohjeita kohti laadukasta palvelua. Luettelo ei ole absoluuttinen,

vaan se muuttuu riippuen alasta ja kuluttajasta. Joillekin toiset asiat ovat toisia tarkeampia.

Luettelon ulkopuolella saattaa olla myos asioita, jotka vaikuttavat laadukkaaksi koettuun

palveluun. Esimerkiksi hinnan merkitysta laadulle ei ole selvitetty. Joissain tapauksissa, kuten

konserttilipuissa hinta saattaa nousta laadun kriteeriksi. Jos kuluttaja on ostanut itselleen

kalliiksi koetun paasylipun konserttiin, saattavat hanen odotuksensa yrityksen palvelukyvysta

kasvaa. (Gronroos 1998, 74.)

4.3  Palvelun laadun osatekijat ja totuuden hetket

Laadun parantamista tavoiteltaessa on selvitettava mita laadulla tarkoitetaan. Ennen kuin

laatua voidaan alkaa parantaa, taytyy ymmartaa mita laatu on, miten kuluttajat sen kokevat

ja miten sita voisi kehittaa. Buzzellin ja Galen (1987) mukaan laatu on mita tahansa, mita

kuluttajat sanovat sen olevan, ja palvelun laatu on mita tahansa, miten kuluttaja sen kokee.

Palvelun laadun paattavat siis itse kuluttajat. Laadunvalvonnassa ja markkinoinnissa taytyy

ottaa huomioon, etta palvelu koostuu teoista ja tekojen sarjoista eika niinkaan asioista.

Palvelussa ei ole ennalta tuotettua laatua, jota voisi valvoa. Jokainen palvelukerta on

ainutlaatuinen ja kuluttajat kokevat jokaisen kerran erilailla. Jotta kuluttajien arvioihin

palvelun laadusta voisi vaikuttaa, on siis ensin selvitettava, miten palvelun laatu syntyy ja

miten kuluttajat arvioivat palveluita. (Gronroos 1998, 54, 60, 62.) Verkatehtaan alueen

palvelun laatua tutkittaessa Verkatehtaan alueen tapahtumien joukosta on haettu kuluttajia
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arvioimaan kulttuurikeskuksen palvelukykya, koska palvelun laatua tulee lahtea tutkimaan

sielta, missa palvelukin on.

Tekniset ominaisuudet maarittavat tavaroiden laadun, mutta palvelun laatua selvittaessa asia
on monimutkaisempi. Haastavaa laadun tutkimisesta tekee palvelujen enemman tai
vahemman aineettomiksi koetut prosessit ja tuotannon seka kulutuksen samanaikaisuus. Myos
asiakkaan aktiivinen osallistuminen tuotantoprosessiin tekee palvelujen laadun
selvittamisesta monimutkaista. On tarkea ymmartaa asiakkaiden odotukset ja heidan arvionsa
palvelusta, kun kehitetaan palvelujohtamista ja markkinoinnin malleja. (Gronroos 1998, 59-
60.)

Kuluttajan ja palveluntarjoajan valiset vuorovaikutustilanteet ovat ratkaisevia tilanteita
laatukokemukselle. Toiminnallisen laadun maaraavat nimenomaan nama
vuorovaikutustilanteet kuluttajan ja palveluntarjoajan valilla. Naita tilanteita, joissa
kuluttaja ja palveluntarjoaja kohtaavat kutsutaan totuuden hetkiksi. Totuuden hetket
tarkoittavat, etta palveluntarjoajalla on tilaisuus nayttaa palvelujensa laatu kuluttajalle.
(Gronroos 1998, 68.) Kuluttaja tarkkailee ja tekee havaintoja totuuden hetken aikana.
Kuluttaja kokee palvelutilanteessa palveluntarjoajan toiminnan, oli se sitten hyvaa tai
huonoa. Totuuden hetket ovat monesti lyhyita hetkia, joiden jalkeen palveluntarjoajalla ei
ole enaa helposti mahdollista lisata arvoa kuluttajan kokemaan palveluun. Tehtya virhetta ei
saa peruttua, joten palveluntarjoajan tehdessa virheen ainoana vaihtoehtona on pahoitella
tapahtunutta. Kuluttaja kokee monia totuuden hetkia ollessaan palveluorganisaation
kuluttajana. (Pesonen 2007, 26.) Esimerkiksi Verkatehtaalle tullessa kuluttaja kokee totuuden
hetkia paikalle tullessaan, paasylipun ostaessaan ja eteispalvelussa toimiessaan. Hyvin
suunnitellussa palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa ei huonosti hoidettuja totuuden

hetkia paase tapahtumaan.

Palvelutilanteen hallinta liittyy ratkaisevasti palvelun laadun kokemiseen. Kuluttajat haluavat
tuntea palvelutilanteen olevan heidan hallinnassaan. Menettaessaan palvelutilanteen
hallinnan kuluttaja alkaa tuntea negatiivisia tunteita. Esimerkiksi jonon ollessa pitka ja hidas
voi jonottaminen eteispalveluun alkaa tuntua kuluttajasta rasittavalta, jos kuluttajalta

viedaan palvelutilanteen hallinta. (Gronroos 1998, 72.)

Palvelussa tapahtuneita virheita on enaa myohaista ryhtya korjaamaan palvelutilanteen
ollessa ohi. Korjausta varten voidaan toisaalta tehda uusi totuuden hetki, esimerkiksi
ottamalla yhteytta kuluttajaan ja korjaamalla tai selvittamalla, miksi asiat eivat menneet,
niin kuin olisi pitanyt. Hyvin hoidettu totuuden hetki on kuitenkin vahemman tyolas ja

tehokkaampikuin huonojen totuuden hetkien korjausyritykset. (Gronroos 1998, 69.)
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Palveluntarjoajan ja kuluttajan valilla syntyy siis vuorovaikutustilanteita eli totuuden hetkia,
jotka maaraavat suurelta osin, miten kuluttaja mieltaa palvelun laadun. Kuluttajan
laatukokemus syntyy siita, mita kuluttaja palvelun lopputuloksena saa, eli siita miten
palveluprosessi sujui. Laatukokemus siis jakautuu kahteen laadun osatekijaan:
lopputuloslaaduksi eli tekniseksi laaduksi ja prosessilaaduksi eli toiminnalliseksi laaduksi.
Tekninen ulottuvuus tarkoittaa sita, mita kuluttaja saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Kuluttajan arvioidessa palvelua talla on tarkea merkitys, mutta se on kuitenkin vain yksi
laadun ulottuvuus. Ylikosken (2000, 118) mukaan toiminnallinen laatu eli tapa, jolla palvelu
suoritetaan, voi olla teknista laatua eli palvelun lopputulosta merkittavammassa osassa. Tama
tarkoittaa, etta palveluorganisaation henkilokunnan ja kuluttajan valinen vuorovaikutus on
hyvin tarkea kuluttajan palvelukokemuksen muodostumisessa. (Ylikoski 2000, 118.)
Esimerkiksi Verkatehtaan saavutettavuus, henkilokunnan ulkoinen olemus, heidan tapansa
tehda tehtavansa ja palvella kuluttajaa vaikuttavat taman palvelusta saamaan kasitykseen.
Myos muut saman palvelun kuluttajat saattavat vaikuttaa siihen, miten tietty kuluttaja
palvelun kokee. Muiden kuluttajien aiheuttama pitka jono eteispalveluun saattaa hairita
kuluttajaa, mutta toisaalta jossain muussa tilanteessa muut kuluttajat saattavat vaikuttaa
positiivisesti vuorovaikutusilmapiiriin. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan enimmakseen
toiminnalliseen laatuun eli siihen miten kuluttajaa palvellaan. Tekninen laatu eli esimerkiksi

konserttien sisallollinen laatu tai ravintolan ruokien maku, on rajattu tutkimuksesta pois.

4.4  Odotukset laadun kokemisessa

Kuluttajalla on ostoprosessin aikana odotuksia seka kokemastaan palvelusta henkilokunnan
kanssa etta myos ostetusta palvelusta. Nama odotukset koskevat esimerkiksi palveluprosessin
laatua, ostetun palvelun hintaa ja sisaltoa seka yleista lopputulosta. Siita millaiset odotukset
kuluttajalla ostetusta palvelusta on, riippuu siita, onko kuluttaja valitsemassa palvelua
ensimmaista kertaa vai onko kuluttajalla jo aikaisempia kokemuksia. Kuluttaja, joka on jo
ostanut kyseisen palvelun aikaisemmin ja ollut siihen tyytyvainen, odottaa jatkossakin
palvelun olevan yhta hyva. Kuluttaja, joka on kokenut palveluprosessin hyvaksi aikaisemmin,

odottaa palvelun olevan yhta hyvaa jatkossakin. (Ylikoski 2000, 120.)

Kuluttajien odotukset jakaantuvat kaksitasoisiin ja joustaviin odotuksiin. Kuluttajalla on
kasitys itselleen riittavasta palvelusta, mutta myos selvat odotukset siita, millaista han
haluaisi palvelun olevan. Riittavan palvelun ja halutun palvelun valiin jaavaa osaa kutsutaan
hyvaksyttavaksi palveluksi. Tama hyvaksyttava palvelu muodostaa toleranssivyohykkeen, eli
tama alue kuvastaa kuluttajan sietokykya. Seuraavassa kuvassa (Kuva 8) on havainnollistettu

palvelun toleranssialueet. (Ylikoski 2000, 121.)
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Odotuksen taso

aluttu palvelu

Haluttu palvelu

Riittava palvelu

Riittava palvelu

Tarkeatasiat Vahemmantarkeat asiat

Kuva 8: Hyvaksyttavan palvelun toleranssialue (Ylikoski 2000, 121.)

Odotusten taso vaihtelee riippuen siita, onko kyse kuluttajalle merkittavista asioista vai ei
niin tarkeista asioista. Esimerkiksi palvelun virheettomyys ja luotettavuus ovat kuluttajille
yleisesti tarkeita asioita. Kuluttajien luottamuksen voi menettaa, jos epaselvyyksia ja
lupauksien rikkomista tapahtuu yrityksen puolelta. Hyvaksytyn palvelun toleranssialue on
luottamuksen kohdalla pieni, joten pienetkin erheet pudottavat palvelun hyvaksyttavan
alueen ulkopuolelle. (Ylikoski 2000, 121.)

Kuluttaja ei yleensa helposti huomaa eroa palvelussa sen pysyessa riittavan ja halutun tason
valissa. Kuluttajan huomio palveluun keskittyy vasta palvelun tason ylittyessa tai alittuessa.
Jos palvelun taso ylittyy, vahvistaa se kuluttajauskollisuutta. Odotuksien ylittyessa kuluttajan
halutun palvelun kynnys kuitenkin nousee, ja seuraavalla kerralla tama odottaa entistakin
parempaa ja toimivampaa palvelua. (Ylikoski 2000, 120, 122.)

Taloudellisesti toimivinta organisaatiolle on pysya hyvaksyttavan palvelun alueen sisalla,
odotuksia ylittamatta tai alittamatta. Riittavan palvelun alittamisesta syntyy kustannuksia,
esimerkiksi kuluttajauskollisuuden vaheneminen, ja toisaalta palvelun odotuksien jatkuva
nousukin tuottaa organisaatiolle kustannuksia tason pitamisessa korkealla. (Ylikoski 2000,
122.)
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4.5 Kuluttajan kokema kokonaislaatu

Kuluttajan kasitys palvelun laadusta muodostuu odotusten ja kokemusten keskinaisen
vertailun perusteella. Seuraavassa kuvassa (Kuva 9) on havainnollistettu, miten kuluttajan
kokema palvelun kokonaislaatu syntyy. Niin kuin edella jo kasiteltiin, koettu laatu muodostuu
teknisen laadun ja toiminnallisen laadun tuloksesta. Laadun kokeminen on kuitenkin
mutkikkaampi tapahtumasarja, silla laatu-ulottuvuuksista saadut kokemukset eivat viela riita
selvittamaan millaisena palvelua pidetaan. Laadun kokemiseen vaikuttavat kuluttajan
odotukset laadusta ja se heijastuu koettuun kokonaislaatuun. Palvelun laatu on hyva, kun
kuluttajan kokema laatu vastaa hanen odottamaansa laatua. Mikali odotukset eivat ole
realistisia ja palvelulta odotetaan enemman, kuin mihin se oikeasti pystyy, niin kokonaislaatu
karsii. Odotettuun laatuun vaikuttavat yrityksen imago, markkinaviestinta, muilta kuluttajilta

kuulleet kokemukset ja kuluttajan tarpeet. (Gronroos 1998, 67.)

Koettu

Odotettu laatu kokonaislaatu Koettu laatu

-Markkinaviestinta
- Imago

- Suusanallinen
viestinta

- Asiakkaan tarpeet » :
Tekninen Toiminnalli

laatu: mité nen laatu:
miten

Kuva 9: Koetun kokonaislaadun syntyminen (Gronroos 1998, 67.)

Yrityksen imago eli kuluttajan kuva yrityksesta on myos yksi laadun osatekijoista. Imago toimii
ikaan kuin laatukokemuksen suodattimena, jonka lapi kuluttaja nakee teknisen ja
toiminnallisen laadun. Imago on kuluttajille suuri vaikuttaja, silla se vaikuttaa kuluttajan
odotuksiin jo ennen palvelukokemusta. Tama tarkoittaa sita, etta hyva imago vaimentaa
satunnaisten virheiden aiheuttamaa vahinkoa niin, etta palvelun laatu pysyy tyydyttavalla
tasolla. Yrityksen huono imago saa kuluttajan mielikuvan palvelun laadusta huonommaksi,
kuin se valttamatta onkaan. (Ylikoski 2000, 118, 137.)
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4.6 Palvelun laadun ulottuvuudet

Kuluttaja on palvelun laadun mittari ja hanen mielipiteensa palvelun laadusta muodostuu
monien muuttujien summasta (Rissanen 2005b, 215). Kuluttajalla on jo odotuksissaan laadun
arviointiperusteet. Seuraavassa on selvitetty kymmenen laadun ulottuvuutta. Naiden
laatutekijoiden suhteellinen arvo vaihtelee palvelualan mukaan, mutta lista pitaa silti
paikkansa edelleen. Kuluttaja muodostaa kantansa palvelun laadusta seuraavien tekijoiden

pohjalta:

1. Ammattitaito ja patevyys
Palvelun tuottajalla on tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa eli palvelun tuottajan

ammattitaito. Palvelun tuottajalla tarkoitetaan palveluhenkilostoa aina johtoon asti.

2. Uskottavuus
Kuluttaja luottaa siihen, etta palvelun tarjoaja toimii kuluttajan edun mukaisesti.
Uskottavuus riippuu myos esimerkiksi organisaation maineesta ja nimesta seka tavasta, jolla

kuluttajaa kohdellaan.

3. Luotettavuus
Palvelu tuotetaan virheettomasti ja varmalla otteella, mika rakentaa kuluttajan
luottamuksen. Kaytannossa talla tarkoitetaan esimerkiksi, etta palvelu tapahtuu sovittuun
aikaan ja laskutus toteutetaan oikein, eli kuluttaja voi luottaa siihen, etta palvelu suoritetaan
oikein heti ensimmaisella kerralla. Luotettavuus muodostaa palvelun laadun perustan ja on

tarkein kriteeri.

4. Saavutettavuus
Kuluttaja pystyy saavuttamaan palvelun kohtuullisen pienella vaivalla, ja yhteydenotto on
helppoa. Saavutettavuuden vastakohtana ovat esimerkiksi pitkat eteispalvelujonot, jatkuvasti
varatut puhelinlinjat ja palvelupisteen huono sijainti. Saavutettavuudella tarkoitetaan myos

sita, etta organisaatio hoitaa asiat kerralla kuntoon.

5. Turvallisuus
Edellisten kriteerien toteutuessa kuluttaja tuntee turvallisuutta. Turvallisuus merkitsee sita,
etta palveluun ei liity riskeja. Esimerkiksi Verkatehtaalla kuluttajan ei tarvitse pelata, koska

alue on paloturvallinen ja vartioitu.

6. Palvelualttius, palveluaste
Palvelualttius tarkoittaa henkiloston halua ja valmiutta palvella. Palveluasteen ollessa korkea

palvelu on nopeasti sujuvaa, esimerkiksi teatterilippuja varatessa tai eteispal-velussa.
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7. Kohteliaisuus
Palvelun tuottajan persoonallisuus, kaytos ja pukeutuminen osoittavat kuluttajalle
kunnioitusta ja huomaavaisuutta. Kuluttajaa kohtaan kayttaydytaan tata arvostaen,

huomaavaisesti seka ystavallisesti.

8. Viestinta
Hyva viestinta on selkeaa ja kuluttajalle ymmarrettavaa. Palvelun mahdollisista muutoksista
tulee myos kertoa selkeasti. Kuluttaja vakuutetaan viestinnan avulla siita, etta hanen asiansa

hoidetaan kuntoon.

9. Tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen
Palvelun tuottaja pystyy ymmartamaan kuluttajan palvelutarvetta. Tama tarkoittaa sita, etta

kuluttaja kasitetaan yksilona ja taman erityistarpeet selvitetaan.

10. Palveluymparisto
Palveluymparisto tarkoittaa palvelun havainnollisesti nahtavia asioita kuten tilojen
viihtyvyytta, siisteytta ja ilmapiiria. Ekologisuus on myos noussut merkittavaksi tekijaksi viime
vuosina.
(Ylikoski 2000, 127-129.)

4.7 Laadun mittarit

Tassa kappaleessa kasitellaan sita, miten laadun johtamisen viitekehyksen avulla voidaan
selvittaa, miten tuottaa hyvaa laatua ja miten mahdolliset laatuongelmat saadaan selville ja
parannettua. Lisaksi tarkastelussa on kaksi laatujohtamisen mallia: kuiluanalyysimalli seka

Gronroosin ja Gummessonin malli.

Laadun johtamisen viitekehyksen (Kuva 10) avulla palvelun tuottava organisaatio pystyy
selvittamaan, miten hyvaa laatua tuotetaan. Viitekehyksen avulla kuluttajan nakokulmat
muunnetaan kaytantoon organisaation kehittamista varten. Mallista selviavat tekijat, jotka
vaikuttavat hyvaan laatuun ja myos tekijoiden valiset yhteydet. Mallissa ikaan kuin taotaan
kuluttajan kokemukset ja mielipiteet yhtenaiseksi organisaation toiminnan kanssa, jotta

hyvaa laatua pystytaan tuottamaan. (Ylikoski 2000, 141.)
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Organisaation johdon
kasitykset
tavoitelaadusta
SEET Y
markkinointi Laatukasitys
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Organisaation kuluttajat
odotettu laatu koettu laatu

Kuva 10: Viitekehys laadun johtamiseen (Ylikoski 2000, 141.)

Mallissa tavoitelaadun ja toimintaperiaatteet maaraa organisaation johto. Taman
saavuttamiseksi tulee selvittaa kuluttajien odotukset hyvasta laadusta (1). Taman lisaksi
otetaan selvaa henkiloston mielipiteista palvelun laadusta seka halukkuus tyoskennella
laatutavoitteiden puolesta (2). Tavoitelaatu ilmoitetaan henkilostolle sisaisen markkinoinnin
kautta ja nain toimitetaan valmiudet laadukkaan palvelun tuottamiseen (3). Taman jalkeen
keskitytaan ulkoiseen mainontaan, joka on kohdistunut kuluttajiin (4). Mainonnalla kuluttajat
saavat organisaatiolta lupauksen siita, minkalaista palvelua he tulevat saamaan. Taman
lupauksen mukaan tulee koko organisaation toimia. Laatu syntyy organisaation henkiloston ja
kuluttajan valisessa palvelutapahtumassa (5). Organisaation johdon antamat tavoitteet
laadusta muunnetaan kaytantoon. Henkilosto toimii myos laatutason seuraajana ja reagoi

mahdollisiin laatuongelmiin palvelun aikana. (Ylikoski 2000, 142.)

4.7.1  Kuiluanalyysi

Palvelun laadun parantamiskeinojen selvittamiseen ja laatuongelmakohtien analysointiin on
kehitetty niin kutsuttu kuiluanalyysimalli. Kuiluanalyysimalli osoittaa, miten palvelun laatu
muodostuu. Malli jakautuu kuluttajaan liittyviin ilmigihin ja palveluntuottajaan liittyviin
ilmioihin. Kuluttajan odottama palvelu syntyy menneista kokemuksista, suusanallisesta

viestinnasta ja kuluttajan henkilokohtaisista tarpeista. Taman lisaksi yrityksen
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markkinaviestinnalliset toimet vaikuttavat osaltaan kuluttajan odottamaan palveluun.
(Gronroos 1998, 101.)

Kuluttajan kokema palvelu muodostuu sisaisten paatosten ja toimenpiteiden seurauksena.
Yrityksen johdon kasitykset kuluttajien odotuksista opastavat palvelun laatuvaatimuksia
maaraavia paatoksia, joita yritys palvelun toimituksen aikana toteuttaa. Laadun osatekijat,
jotka kuluttaja kokee, ovat toiminnallinen laatu ja tekninen laatu. Toiminnallinen laatu
tarkoittaa palvelun toimitus- ja tuotantoprosessia ja tekninen laatu tarkoittaa toiminnallisen
laadun prosessin seurauksena olevan teknisen ratkaisun lopputulosta. Yrityksen
markkinaviestinta vaikuttaa kuluttajan kokemaan palveluun kuin myos odotettuun palveluun.
(Gronroos 1998, 101.)

Mallin perusrakenne paljastaa, mita toimenpiteita tulee miettia analysoitaessa ja
suunnitellessa palvelun laatua. Taman jalkeen voi loytaa mahdollisia laatuongelmien lahteita.
Kuiluanalyysi-kuvaa (Kuva 11) tarkasteltaessa perusrakenteen osien valissa nakyy laatukuiluja.
Laatukuilut ovat virheita ja epajohdonmukaisuuksia, joita on tapahtunut
laadunjohtamisprosessin aikana. Odotetun ja koetun palvelun valilla oleva kuilu on

riippuvainen muista kuiluista. (Gronroos 1998, 101.)

Kuluttaja
Suusanallinen viestinta Henkilokohtaiset
tarp eet kokemukset
- =
palvelu

Kuilus alvelu

. Ulkoinen
Markkinoija Kuilu 3 ] I . kuluttajiin

//‘«’ t Kuilu 4

kohdistuva
viestinta

Kasityksen muokkaaminen

. palvelun laadun erittelyiksi S |
Kuilu 2 0

Johdon kasitykset kuluttajien

odotuksista

Kuva 11: Kuiluanalyysi (Gronroos 1998, 102.)
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Kuilu 1 eli johdon nakemyksen kuilu tarkoittaa, etta johto nakee laatuodotukset vajavaisesti.
Kuilun syita ovat muun muassa markkinatutkimuksien ja kysyntaanalyysien epatarkat tiedot,
tai kysyntaanalyysia ei ole tehty ollenkaan. Myos kuluttajan odotuksista saadut tiedot
saattavat olla virheellisesti tulkittu, tai organisaation johto ei saa alhaalta organisaatiosta
tietoa, tai tieto on puutteellista. Kuilun korjaamiseksi tulisi kuluttajien tarpeet ja toiveet
tiedostaa ja havaita paremmin. Taten yrityksen tulisi tehda enemman erilaisia
kuluttajatutkimuksia, mutta myos tarkistaa, ettei yrityksen sisaisessa tiedonkulussa ole
ongelmia. (Gronroos 1998, 102-103.)

Kuilu 2 eli laatuvaatimusten kuilu on syntynyt palvelun laatuvaatimuksien ja johdon
laatuodotusnakemysten eriavaisyyksista. Syita kuiluun ovat puutteelliset suunnitteluprosessit
ja suunnitteluvirheet, suunnittelun huono johtaminen, tavoiteasettelun puuttuminen
organisaatiossa ja ylimman johdon tuen puute palvelun laadun suunnittelussa. Ensimmaisen
kuilun suuruus vaikuttaa suunnitteluun liittyvien mahdollisten ongelmien kokoon, mutta
laatuvaatimusten suunnittelu voi myos epaonnistua, vaikka kuluttajien odotukset olisivatkin
tiedossa. Tahan voi olla syyna se, etta ylin johto vaheksyy laadun tarkeytta eika ole
sitoutunut palvelun laatuun ylimman johdon vaheksyminen laadun tarkeydesta ja
sitoutumattomuus palvelun laatuun. Apu kuilun kuromiseen on tarkeysjarjestyksen

muuttamineen ja ylimman johdon sitoutuminen palvelun laatuun. (Gronroos 1998, 104.)

Kuilu 3 eli palvelun toimituksen kuilu johtuu palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa olevien
laatuvaatimuksien heikosta noudattamisesta Kuilun syntymisen syita ovat esimerkiksi liian
monimutkaiset vaatimukset, jotka pakottavat tyontekijat muuttamaan kayttaytymistaan.
Organisaation laatimat jaykat laatuvaatimukset eivat siis ole realistisesti tyontekijoiden
toteutettavissa. Kuilun poistamisen toimenpiteet ovat monimutkaiset, koska kuiluun ei
valttamatta ole yhta ainoaa syyta tai syita on vaikea loytaa. Kuilun syita voi lahtea
selvittamaan kolmesta eri luokasta: johdon ja tyonjohdon tekemiset, tyontekijoiden
kasitykset saannoista ja vaatimuksista tai tekniikan ja operatiivisten jarjestelmien tuen
puutteellisuus. Parannuskeinoina naihin ovat muun muassa niiden tapojen muuttaminen, jolla
esimiehet ja johto tyontekijoitaan kohtelevat, tyontekijoiden tyotehtavien selventaminen
seka koulutuksen ja sisaisen markkinoinnin parantaminen ja lisaaminen. (Gronroos 1998, 104-
106.)

Kuilu 4 eli markkinaviestinnan kuilu tarkoittaa, etta organisaatio lupailee
markkinaviestinnassaan liikoja eika se vastaa toimitettua palvelua. Syita tahan ovat
palvelutuotannon unohtaminen markkinaviestintaa suunniteltaessa, riittamaton markkinoinnin
ja tuotannon koordinointi, organisaatio ei noudata laatuvaatimuksia tai liioittelu ja liikojen
lupailu markkinaviestinnassa. Kuilun eheyttamiseen voidaan rakentaa jarjestelma, joka tuo

ulkoisten markkinaviestinta-kampanjoiden suunnittelun ja toteutuksen yhteen



47

palvelutuotannon ja sen toimituksen kanssa. Liian lupailun poistamiseksi ja
markkinaviestinnan seka toimitetun palvelun johdonmukaistamiseksi on tehostettava

markkinaviestinnan suunnittelua. (Gronroos 1998, 107.)

Kuilu 5 eli koetun palvelun laadun kuilu tarkoittaa, etta koettu palvelu ei vastaa odotettua
palvelua. Syita ovat laatuongelmat, esimerkiksi palvelun huono laatu tai kielteinen
suusanallinen viestinta. Nama syyt voivat vaikuttaa kielteisesti yritykseen ja sen imagoon ja
sita kautta myos kuluttajamenetyksiin. Kuilu voi olla myos positiivinen, jos kuluttajan
odotukset eivat ole suuret, koska se voi johtaa hyvaan laatuun tai erinomaiseen laatuun.
(Gronroos 1998, 108.)

4.7.2 Gronroosin ja Gummessonin laatumalli

Gronroosin ja Gummessonin laatumallin takana on kaksi erilaisista nakokulmista laadun
luontia kuvaavaa mallia. Gummessonin 4Q-mallin mukaan organisaatiossa on useita erilaisia
laadun lahteita, joista jokainen on tarkea osa laadun muodostumiselle. Kuten aikaisemmin
kasiteltiin, Gronroos keskittyy koetun palvelun laadun mallissaan ulottuvuuksiin, joita laadun

kokemisessa on. (Gronroos 1998, 109.)

Suunnittelun laatu
Tuotannon laatu Toiminnallinen laatu
Suhteiden laatu Tekninen laatu
Toimituksen laatu "

Kokemukset
Odotukset
Imago

Kuluttajan kokema
laatu

Kuva 12: Palvelun laadun kannattavuus (Gronroos 1998, 109.)

Kuvassa (Kuva 12) on esitettyna Gronroosin ja Gummessonin laatumalli. Suunnittelun,
tuotannon, suhteiden ja toimituksen laadulla on kaikilla vaikutusta kuluttajan kokemaan

laatuun. Nama vaikuttavat seka kuluttajan kokemaan toiminnalliseen laatuun etta myos
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tekniseen laatuun. Palvelun suunnittelulla on ensisijaisesti vaikutusta tekniseen laatuun,
mutta se voi vaikuttaa myos toiminnallisen laadun syntyyn kuluttajan ollessa esimerkiksi

osana suunnitteluprosessia. (Gronroos 1998, 109.)

Tuotanto on laadun lahde palveluita tarkastellessa. Kuluttaja on mukana tuotantoprosessissa,
joka on suurelta osin nakyvaa. Tekninen palvelu on pitkalti sama asia kuin lopputulos, joka
tuotantoprosessista syntyy. Toimitus on palveluissa yleensa vaikea rajata tuotannosta. Taman
vuoksi laatukohdat, jotka tuotannossa ovat, kayvat myos toimitukseen sellaisenaan. (Gronroos
1998, 110.)

Suhteilla laatumallissa tarkoitetaan kuluttajien ja organisaation tyontekijoiden valisia
suhteita. Tyontekijoiden palvelualttiuden ja kuluttajatietoisuuden ollessa hyvia, myos
laatuvaikutus on hyva. Suhteet vaikuttavat laatuun toiminnallisen prosessin aikana. (Gronroos
1998, 110.)

Kuluttajilla on laatuodotuksia jo ennen palvelutapahtumaa, joten hyva, tunnettu imago
auttaa. Sen sijaan huono imago tekee palvelun laadusta alitajuisesti huonompaa, kuin se
valttamatta onkaan. Naiden kaikkien toimintojen laatuvaikutuksia on seurattava jatkuvasti ja
muistettava, etta laadun lahteita on monia. Toiminnalliset ja tekniset asiat on otettava
mietintaan suunnittelu-, tuotanto-, ja toimitusprosesseja tehdessa. Gronroosin ja
Gummessonin laatumallin mukaan pelkastaan toiminnallinen ja tekninen laatu eivat tuo
selville koko totuutta kuluttajan kokemasta laadusta, vaan laatuun vaikuttavat yrityksen
monet laadun lahteet kuten suunnittelun, tuotannon, suhteiden ja toimituksen laatu.
(Gronroos 1998, 110.)

4.8 Palvelun laadun varmistaminen ja parantaminen

Yrityksen tulee seurata palvelun laatua kaiken aikaa. Palvellakseen paremmin eri kuluttaja-
ryhmia, on yrityksen kartoitettava kuluttajien ja yhteistyokumppaneiden odotukset.
Odotukset ovat monen asian summa: aikaisemmat kokemukset ja suusanallisesti saadut
kasitykset seka markkinoinnin kautta tulleet kasitykset yrityksesta vaikuttavat odotuksiin.
Yrityksen ei tulisi luoda epatotuudenmukaisia odotuksia palvelun laadusta tai maarasta, vaan

antaa realistinen kasitys mainonnastaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 190.)

Parantamalla palvelun maaraa, palvelutapaa, palvelun saatavuutta ja palveluymparistoa
voidaan vaikuttaa palvelukokemuksien hyvyyteen. Palvelukokonaisuutta tarkastellessa tulee
huomioida niin toiminnallinen kuin tekninenkin laatu. Palvelutavan ja palvelumaaran tulee
olla kuluttajan odotuksien ja tarpeiden mukainen. Esimerkiksi luotettavuus, ystavallisyys,

palvelun nopeus, rehellisyys ja ammattitaitoisuus ovat kuluttajalle tarkeita. Palvelua tulee
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parantaa kuluttajan nakokulmasta kaikkein tarkeimmista asioista. (Bergstrom & Leppanen
2009, 190.)

Jokainen kuluttaja kokee palvelun eri tavalla ja myos sama kuluttaja voi pitaa palvelun laatua
erilaisena eri asiointikerroilla. Palvelutason ja palvelu maaran tulisi olla riittavan hyvalla
tasolla kaikissa tilanteissa. Laadun parantamisen takana on kuluttajatyytyvaisyyden
varmistaminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 191.) Laatua kehittaessa tulee tarkastella
prosessien toiminnan varmistamista ja tehostamista (Pesonen 2007, 17). Kuiluanalyysin avulla
laadun ongelmat saadaan paikannettua, ja taman jalkeen alkaakin ongelmakohtien laadun
kehittaminen eli kuilujen sulkeminen. Laadun parantaminen on jatkuvaa ja jarjestelmallista
kehittamistyota. Palvelun laatua kehittaessa on hyva pitaa mielessa seuraavat ohjeet:

1. Hyvan laadun ja tuotetun laadun maarittavat kuluttajat.
Hyvan laadun takaaminen on jatkuvaa kehittamistyota.
Koko organisaatio on vastuussa hyvasta laadusta.
Hyvan laadun edellytys on hyva viestinta ja johtajuus.

Seka kuluttajien etta henkiloston tulee olla arvostettuja organisaatiossa.

o U N W N

Laatusuunnitelmien tulee olla tehty etukateen.
7. Lupauksien pitaminen on tarkea osa laatua.
(Ylikoski 2000, 145-146.)

Hyva yhteistyo seka organisaation sisalla etta myos kuluttajien kanssa on edellytys hyvan
palvelun tuottamiseen, kuluttajien tarpeiden tayttamiseen ja kuluttajasuhteiden
huolehtimiseen (Rissanen 2005a, 96). Inhimilliset tekijat muodostavat pitkalti laadun
palvelussa. Hyvin tyohonsa koulutettu seka motivoitu palveluhenkilosto on tae hyvalle
laadulle, silla laatu muodostuu pitkalti yhteistyon tuloksena. Lisaksi korkea laatu tulee olla
koko henkiloston tavoitteena. Palveluiden jatkuva ja hallittu kehittaminen kuuluu vahvasti
hyvaan yhteistyohon. Hyva palvelu ja palvelun kehittaminen vaatii myos uuden oppimista.
Usein palvelutuottajan on vaikea loytaa oikeansuuntaista oppimista, joka parantaisi
palvelukykya. Muutokset edellyttavat koko tyoyhteisolta uuden oppimista seka tarpeettomien
rutiinien poistamista, ja samaan aikaan on palveluntuottajan varottava, etteivat tehokkuus ja
laatu heikkene. Vanhat toimintarutiinit heikentavat helposti toimivan ja hyvan palvelun.
(Lecklin 1997, 229.)

Palvelun laadun tarkkailemiseksi tulisi kuluttajilta ja yhteistyokumppaneilta saada jatkuvaa
palautetta. Palvelusta olisi hyva saada seka positiivisia etta negatiivisia palautteita, jotta
tiedettaisiin, missa ollaan hyvia ja missa on parannettavaa. Palvelusta saadun palautteen
tulee olla myos henkiloston tiedossa, jotta saadaan pidettya ylla sisaista markkinointia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 191.)
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Laadun kehittamisen yhtena keinona voi kayttaa benchmarkingia. Benchmarking-prosessin
aikana organisaatio vertaa omaa tekemistaan muihin alan organisaatioihin. Vertailussa
nahdaan, missa asioissa on omalta kohdalta parannettavaa ja missa asioissa ollaan muiden
kanssa samalla viivalla tai jopa edella. Benchmarkingin avulla yritys siis voi kehittaa

palvelujaan paremmaksi toisilta oppimalla. (Ylikoski 2000, 148.)

Laadun parantamisen tulee olla koko organisaation paamaara aina johdosta alatasolle asti.
Laadun parantamisen hyodyista huolimatta aina organisaatiot eivat sitoudu siihen tarpeeksi,
ja nain ollen laatuohjelmat eivat ole muodostuneet kannattaviksi. Laadun parantamiselle
tulee uhrata riittavasti aikaa ja sita on pidettava jatkuvana prosessina, ei vain taktisena

ohjelmana. (Gronroos 1998, 95.)

4.8.1 Palveluprosessi

Kun halutaan parantaa olemassa olevaa palvelua, taytyy palveluprosessi eli tapahtumaketju
kuvata kokonaisuudessaan vaihe vaiheelta. Kuvauksessa taytyy kertoa, miten palvelu tapahtuu
seka kuluttajan etta palvelijan nakokulmasta. Kuvaus tulisi muodostaa niin, etta siina nakyvat
myos tapahtumaan liittyvat tukitoiminnot ja taustalla tarvittavat toimenpiteet.
Palveluprosessin kuvauksen avulla pystytaan loytamaan tarkeimmat ja kriittisimmat kohdat,
joiden toteutusta tulisi erityisesti parantaa. Kuvauksessa tuodaan esille muun muassa
seuraavia asioita:

Vaiheet, joista palvelu koostuu?

Missa toteutetaan ja onko vaihtoehtoja (puhelin, Internet, paikan paalla)?

Vaiheiden jarjestys

Osallistujat (tukihenkilot, asiakaspalvelijat)

Resurssit (henkilosto, teknologia, asiakirjat, jne.)

Kuluttajan osallisuus (milta eri vaiheet nayttavat kuluttajan silmin ja miten osallistuu

palveluun)?

Kriittiset kohdat kuluttajan ja yrityksen kannalta

Erityista arvoa kuluttajalle: nopeus, helppous, joustavuus, jne.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 187.)

Kaikissa vaiheissa tulisi yrityksen maaritella riittavan palvelun taso, johon vahintaan pyritaan
paasemaan. Hyvan ja erinomaisen palvelun tulisi olla kuvattuna ja kerrottuna, miten ne on
mahdollista saavuttaa. Nain saadaan luotua palvelun laadulle mittareita, joiden avulla laatua

voidaan kehittaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 188.)

Palveluprosessin kokonaisuuden suunnittelun jalkeen on hyva tarkastella myos yksittaisia

kohtaamisia kuluttajan kanssa eli esimerkiksi sita, miten teatterilippujen varaaminen
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puhelimen kautta toimii. Tarkasti tulisi toimia erityisesti valitustilanteissa. Valitustilanteet
tulisikin hoitaa jo ennakoimalla mahdollisia tilanteita ja luomalla ohjeistus henkilokunnalle,

miten niissa toimitaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 189.)

Kuluttaja kokee asiakaspalvelun monesta palasesta koostuvaksi prosessiksi. Kuluttajan
kaydessa ensimmaista kertaa yrityksessa vaikuttavat markkinointiviestinta seka kuluttajan
kuulemat puheet yrityksen palveluodotuksiin. Seuraavassa kuvassa (Kuva 13) on esilla

esimerkki palveluprosessin vaiheista Verkatehtaalla:

- Mielikuvat
Tiedon [ SIS Kokemukset
hankinta .
~
/ .
Jalkihoito
Jalkimarkkinointi

varaus/osto

\

!
e Palvelusta
1Isaantulovaine irtautuminen

A

v
Iy

Ymparisto- s
Jalkivaikutelmat

/
s
s

Odotusvaihe Palvelutapahtuma

Kuva 13: Palveluprosessin osat (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo, Sulkanen 1998, 24.)

Ennen kuin kuluttaja ostaa esimerkiksi konserttilipun, on hanella selvitettavana erilaisia
kysymyksia, jotka liittyvat lipunostoon, saavutettavuuteen ja ylipaataan konserttiin.
Verkatehtaan Internet-sivuilta kuluttaja voi etsia tietoa tapahtumista, hakea yhteystietoja tai
ajo-ohjeita ja selvittaa mista varata esimerkiksi konserttilippu. Yrityksen on tarkeaa tarjota
kuluttajille mahdollisuus loytaa tietoa selkeasti, vaivattomasti ja nopeasti. Internet-sivut ovat

hyva valinta tahan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 187.)

Lipun varaamisen tai ostamisen aikana kuluttaja saa ensivaikutelman siita, miten
Verkatehtaan palvelu toimii. Esimerkiksi kuluttajan ostaessa lipun Verkatehtaan alueella
toimivasta lippupalvelusta, kuluttajan vaikutelmaan kulttuurikeskuksesta vaikuttavat lipun
ostamisen sujuvuus ja se, selvisivatko kuluttajan mahdolliset kysymykset henkilokunnan
kanssa asioidessa. Myos henkiloston iloisuus tai vastaavasti kyllastyneisyys voi vaikuttaa

kuluttajan mielipiteeseen Verkatehtaan ilmapiirista. (Lepola ym. 1998, 25.)
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Verkatehtaan ulkoinen ymparisto vaikuttaa siihen, millaisen kuvan kuluttaja paikasta luo.
Verkatehtaan viihtyvyys ja siisteys, lilkenneyhteydet, pysakointipaikkojen sijainti ja riittavyys
vaikuttavat kaikki siihen, millaisen ymparistovaikutelman kuluttaja saa. (Lepola ym. 1998,
25.) Esimerkiksi julkisivun tulee olla siisti ja houkutteleva, jotta kuluttajien on helppo tulla
sisaan Verkatehtaalle, ja lisaksi sisaan astuessaan kuluttajan tulee tuntea olevansa
tervetullut. Hyvat ja selkeat opasteet seka henkilokunnan esillaolo ja heidan

palvelualttiutensa vaikuttavat kuluttajan kokemuksiin.

Ennen ostamaansa palvelua kuluttaja joutuu useimmiten odottamaan. Esimerkiksi ennen
konsertin alkua kuluttaja joutuu odottamaan paasyaan saliin, tai ennen Suisto-klubin
musiikkiesitysta kuluttaja joutuu odottamaan sen alkamista. Edelliset esimerkit on
muodostettu olettaen, etta kuluttaja on ostamansa palvelun tilaisuudessa ajoissa paikalla.
Kuluttajan odotusvaiheen kokemus muodostuu muun muassa tilojen viihtyvyydesta ja
Verkatehtaan aulassa kuluttaja voi tutustua esimerkiksi tuleviin konsertteihin ja alueen
muiden toimijoiden ohjelmistoihin. Kuluttaja voi kuluttaa aikaansa myos ravintolan puolella.
(Lepola ym. 1998, 25.)

Itse palvelutapahtuma muodostuu kokonaisuudesta eli lipunvaraamisen yhteydessa olleen
henkiloston toiminnan seka eteispalvelussa etta ravintolassa tapahtuneiden
palvelutapahtumien pohjalta. Palvelutapahtuman aikana kuluttajalle ovat tarkeita
ystavallisyys ja joustavuus ja tehokkuus. Odotuksen ajaksi jarjestettyjen palvelujen
tarkoituksena on saada kuluttaja sujuvasti ja tyytyvaisena saliin seuraamaan konserttia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 188-189.) Konsertin jalkeen eteispalvelun sujuvuus ja
kuluttajan hyvastely ovat palvelusta irtautumista, ja jalkivaikutelmiin Verkatehtaalla voi
vaikuttaa muun muassa pysakointiajan ylittyminen ja siita hyvasta saatu
pysakointivirhemaksu. Tama saattaa pilata muuten erinomaisesti onnistuneen
palvelukokemuksen. Jalkimarkkinointina Verkatehdas voisi esimerkiksi kiittaa osallistujiaan

sosiaalisessa mediassa ja markkinoida uusia tulevia konsertteja. (Lepola ym. 1998, 26-27.)

Palveluprosessin aikana kuluttaja on saanut uusia kokemuksia Verkatehtaan alueen
palvelusta. Kokemukset vaikuttavat odotuksiin ja mielikuviin kuluttajan seuraavalla kerralla
asioidessaan Verkatehtaan alueella. Jokainen palvelutapahtuma siis vaikuttaa aina jollakin

tapaa mielikuvaan yrityksesta. (Lepola ym. 1998, 27.)

5 Saatavuus

Palvelutuote, palveluprosessi ja saatavuus muodostavat kuluttajalle yhdessa kokonaisuuden.

Palvelua arvioitaessa saatavuus on mukana kuluttajan arvioinnissa. Saatavuudella tarkoitetaan
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sita, etta palvelun tarjoajan ja kuluttajan valilla on tehty sellaisia ratkaisuja, etta palvelu on
tuotu kuluttajan ulottuville. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.) Saatavuuden tehtava on
rakentaa edellytykset kuluttajan tarpeiden tyydyttymiselle mahdollisimman vaivattomasti
(Ylikoski 2000, 271). Esimerkiksi Verkatehtaan alueelle on keskitetty suuri osa Hameenlinnan
kulttuuripalveluista eli kuluttajan ei tarvitse lahtea etsimaan elokuvateatteria ja
musiikkiklubia eri puolilta kaupunkia, vaan ne tarjotaan molemmat samalla alueella.
Saatavuus ei kuitenkaan pelkastaan tarkoita tata, vaan se tarkoittaa myos muun muassa sita,

kuinka helppoa Verkatehtaalle on tulla, ja kuinka viihtyisat alueen toimitilat ovat.

Ulkoisesta ja sisaisesta saatavuudesta puhutaan usein palvelun saavutettavuutena. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa sita, kuinka helposti yrityksen toimipaikkaan lOydetaan ja paastaan.
Ulkoinen saatavuus on erittain tarkeaa palveluyritysten toiminnassa, jolloin organisaation
tavoitteena on, etta kuluttaja saa helposti ja nopeasti tietoa organisaatiosta ja sen
tuotteista, organisaatioon on helppo olla yhteydessa ja sinne on helppoa tulla. Sisaisen
saatavuuden tavoitteena on, etta asioiminen organisaation tiloissa on yksinkertaista ja

nopeaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 310-311.)

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa eri asioita, jotka tekevat kuluttajan saapumisen yritykseen
helpoksi. Keskeinen sijainti tekee kuluttajille helpoksi saapua yritykseen. Autolla palvelun
luokse tuleville kuluttajille on pyrittava tarjoamaan pysakointimahdollisuus. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 142.) Parkkitilat ovat kuitenkin yleensa rajalliset ja uusien
tilojen rakentaminen kallista, joten hyvat julkisen liikenteen yhteydet nousevat suureen
arvoon. Palveluntarjoajan sijainti on keskeinen keino ulkoisen saavuttavuuden toimimiseen,
ja siksi esitteissa, Internet-sivuilla ja mainonnassa on tarkeaa kertoa tuloreitti, tarjota
mahdollisesti myos kartta ja tiedottaa julkisen liikenteen kaytosta. Opasteiden ja kylttien on
oltava selkeita. Yhteydenoton yritykseen on oltava mahdollisimman helppoa, ja esimerkiksi
palautekanavia tulee olla mahdollisimman monipuolisesti. Kuluttajille on hyva tarjota
mahdollisuus soittaa esimerkiksi paikallispuhelun hinnalla koko maasta. Myos sahkopostin
kayttomahdollisuus ja yhteydenotto Internet-sivujen kautta olisi hyva olla tarjolla. Internet
on tuonut palvelut helposti saavutettavammiksi, eika esimerkiksi konserttilipun ostamisen
vuoksi tarvitse lahtea paikanpaalle palveluntarjoajan luokse, vaan lipun voi ostaa sahkoisesti
Internetissa toimivan lipunmyynnin kautta. Naita palveluita kehitettaessa on mietittava
erityisesti kuluttajien tarpeita: miten ja milloin kuluttajat haluavat olla yhteydessa

yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 311.)

Sisainen saatavuus yrityksessa tarkoittaa palvelun loytamisen ja saamisen helppoutta.
Toimipaikan sisalla olevien opasteiden on oltava selkeat, jotta kuluttaja lOoytaa haluamansa ja
lilkkkuminen on tehtava helpoksi kaikille yrityksessa asioiville, myos pyoratuoliasiakkaille tai

lastenvaunujen kanssa litkkuville. Sisainen saatavuus sisaltaa myos riittavan maaran
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asiantuntevaa ja palveluhaluista henkilokuntaa. Myos yrityksen tuottamat asiakirjat ovat
omalla tavallaan sisaista saatavuutta, laskujen ja lomakkeiden tulee olla helppolukuisia ja
sisaltaa kaikki kuluttajan tarvitsemat tiedot. Myos asioinnin miellyttavyys vaikuttaa sisaiseen
saatavuuteen. Sisaiseen saatavuuteen panostaminen ei vaadi varsinaisesti suuria kustannuksia
vaan uutta ajattelutapaa, kuten esimerkiksi lapsiystavallisyyden lisaaminen. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 312, 314.)

5.1 Palveluymparisto

Palveluntarjoajan toimitilojen paikkaa eli palveluorganisaation sijaintia tulee miettia
kuluttajan nakokulmasta. Saatavuuden kannalta on tarkeaa, missa palveluorganisaatio
sijaitsee, ja esimerkiksi elokuvateatterit, teatterit ja muut vapaa-ajan palvelut sijaitsevat
yleensa keskusta-alueilla. (Ylikoski 2000, 279.) Verkatehtaan sijainti on Hameenlinnan
keskustan valittomassa laheisyydessa, joten sinne on helppo tulla keskustan laheisyydesta

kavellen tai myos kauempaa julkisia liikennevalineita tai autoa kayttaen.

Palveluymparistdo on monille kuluttajille tarkea valintaperuste palvelua valittaessa.
Esimerkiksi ravintolan hyva tunnelma voi tuoda kuluttajat takaisin yha uudestaan.

Palveluymparisto onkin tarkea tekija kilpailussa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 185.)

Palveluympariston olisi hyva tuoda kuluttajille elamyksia, jotka kuluttaja kokee myonteisiksi
ja innostuu siten tulemaan myos uudestaan. Elamyksien ei tarvitse olla mullistuksia, vaan
pienetkin arkiset kokemukset, kuten hyvin palveleva henkilokunta, voivat olla elamys. Myos
erilaisia tunteita herattavat ja kokemuksia luovat tapahtumat, kuten
hyvantekevaisyystapahtuma, ovat elamyksia, jotka kuluttaja varmasti muistaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 185.)

6  Tutkimus

Tata opinnaytetyota varten toteutettu tutkimus on empiirinen eli vastaukset tutkimusongel-
miin on keratty empiirisen aineiston kautta. Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen eli maa-
rallinen ja tutkimusaineiston keraamiseen kaytettiin kyselylomaketta, joka on tavallisin ai-
neistonkeruumenetelma maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettaessa. Tarvittava aineisto
kerattiin kyselyn avulla, joten tutkimus oli siis ei-kokeellinen. (Holopainen & Pulkkinen 2003,
25-27.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma jakautuu kvalitatiivista tutkimusta selvemmin erottuviin
vaiheisiin ja asettaa myos selkeammin tutkimusongelmat nakyviin. Kvantitatiivisen tutkimuk-

sen tavoitteena on siis toiminnan arviointi ja kehittaminen seka tulevan kehityksen ennusta-
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minen. (Hirsimaki, Remes & Sajavaara 2000, 123-132.) Syyna kvantitatiivisen tutkimusmene-
telman valintaan on maarallisen tutkimuksen parempi toimivuus suuren otannan kanssa seka
valmiit tutkimusongelmat, joihin oli tavoitteena saada selkeat vastaukset. Tassa opinnayte-

tyossa on tavoitteena selvittaa, kuinka hyvin Verkatehdas palvelee kuluttajiaan. Jotta tahan

tutkimusongelmaan saisi tarpeeksi kattavan vastauksen, on otoksen oltava suuri.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin siis kyselytutkimus eli survey-tutkimus, koska se sovel-
tuu hyvin tasmallisten asiatietojen ja arvionvaraisten tosiasiatietojen keraamiseen seka asen-
teiden ja mielipiteiden selvittamiseen. Kyselytutkimusta tehdessa oli otettava huomioon, etta
sen tuloksia ei voinut irrottaa asiayhteydestaan. Ongelmana tata tutkimusmenetelmaa kayt-
taessa on myos se, etta asenteet ja mielipiteet saattavat kuvata tiettya roolikayttaytymista.
Muuttujien maara ei saa olla liian suuri, ja muuttujien on oltava rakenteeltaan samanlaisia
vertailtavuuden sailyttamiseksi kvantitatiivista kyselytutkimusta tehdessa (Jyvasjarvi & Teirila
2001, 15). Muuttujat pidettiin rakenteeltaan samanlaisena koko kyselyssa, jotta vertailtavuus
sailyisi, joten lahes kaikissa kysymyksissa oli viisi vastausvaihtoehtoa. Vaihtoehtoina olivat
joko pelkat numerot arvosanan antamista varten tai Likertin asteikon mukaiset eri mielta- ja
samaa mielta -vaihtoehdot. Kyselyssa on kaytetty paaosin vaihtoehtokysymyksia ja muutamaa

avointa kysymysta lisainformaation saamiseksi.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta kyselyssa kysytyt kysymykset tuottavat sel-
laiset vastaukset, jotka vastaavat ennalta asetettuihin tutkimusongelmiin. Kysymysten asette-
lu ja kyselyn tekovaihe olivat siis tarkeassa osassa tutkimuksen onnistumisen kannalta. Paaon-
gelmana tutkimuksessa on selvittaa, kuinka hyva on Verkatehtaan toimintakyky. Saamalla vas-
taukset osaongelmiin saadaan myos vastaus paaongelmaan. Kyselylomakkeen kysymykset
muodostettiin tutkimusongelmien perusteella, jotta ongelmiin saatiin selkeat vastaukset. Ky-
sely on jaettuna yhteensa viiteen eri teemaan tutkimusongelmien perusteella:

lippujen hankinta

kulttuuripalveluiden kaytto

saatavuus

viestinta

tyytyvaisyys

Ennen teemakohtaisia kysymyksia on kyselylomakkeessa kysytty vastaajan taustatietoja eli
henkilon ikaa, sukupuolta ja postinumeroa. Taustamuuttujaksi on valittu kotikunnan sijaan
postinumero, koska Verkatehdas-yhtion toive oli saada tarkempaa tietoa kavijoistaan. Lisaksi
Hameenlinna, jossa Verkatehdas sijaitsee, on vuodesta 2009 asti ollut suurkunta, jossa on liit-
tyneena Hameenlinnan lisaksi viisi sen lahikuntaa. Pelkan kunnan ilmoittaminen ei olisi siis
antanut tarpeeksi informaatiota, koska jo etukateen oli tiedossa, etta suurin osa Verkateh-

taan kavijoista on Kanta-Hameesta.
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Lisaksi teemakohtaisten kysymysten lisaksi viimeiseksi kysymykseksi on sijoitettu avoin kysy-
mys, johon vastaajat saivat viela tarkentaa vastauksiaan tai antaa kehitysehdotuksia Verka-
tehtaan aluetta varten. Myos muutaman kysymyksen rinnalla oli avoin kohta, jonne perustella
tai kommentoida vastauksiaan kyselyn edetessa. Tekstiversio kyselylomakkeesta on liitteena

tyon lopussa (Liite 1).

6.1  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus aikataulutettiin tammikuun 2012 ja huhtikuun 2012 valille. Tammikuussa suunnitel-
tiin tutkimukselle teoreettinen viitekehys ja toimintasuunnitelma, joiden pohjalta muodostet-
tiin helmikuun aikana kyselylomake. Kysely toteutettiin maaliskuun 2012 aikana Verkatehtaan
alueen tiloissa ja se oli rajattu Vanaja-salin, Kaupunginteatterin, Elokuvateatteri BioRexin,
Taidemuseon, GalleriaKONEen ja Suisto-klubin kuluttajiin. Verkatehtaan alueen tapahtumiin
osallistuneilta kysyttiin halukkuutta ottaa osaa kyselyyn. Halukkaiden sahkopostiosoitteet ke-
rattiin muistiin ja linkki e-lomakekyselyyn lahetettiin heille sahkopostilla. Saatekirje on liit-
teena tyon lopussa (Liite 2). Sahkopostiosoitteita kerattiin Verkatehtaan alueella eri toimijoi-
den tiloissa noin neljana kertana viikossa koko maaliskuun ajan. Mahdollisimman monipuolis-
ten ja kattavien tuloksien saamiseksi sahkopostiosoitteita kerattiin erilaisista tapahtumista
koko Verkatehtaan alueelta. Otoskooksi tuli lopulta 381 vastausta, joten tutkimuksen tavoite
eli noin 400 vastausta tayttyi. Sahkopostiosoitteita kerattiin yhteensa 582 kappaletta, joten

tutkimuksen vastausprosentti oli 65,5.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin konserttilippuja Verkatehtaalle. Tama auttoi
huomattavasti sahkopostiosoitteiden keraamista, koska kuluttajien vastaushalukkuus lisaantyi.
Ylipaataan kuluttajat olivat kuitenkin kiinnostuneita vastaamaan ja kertomaan mielipiteitaan
Verkatehtaan alueen toimintakyvysta. Kuluttajien kieltaytymiset paikan paalla kyselyyn joh-
tuivat lahinna kiireesta tai siita, etta he olivat vasta ensimmaista kertaa Verkatehtaan alueel-

la eivatka nain ollen kokeneet olevansa vastaajina arvokkaita.

Huhtikuussa tuloksia alettiin analysoida. Aineiston suuren maaran vuoksi tarkasteltiin vastauk-
sia ensin yleiskuvan saamiseksi. Taman jalkeen aineisto jaettiin tutkimusongelmien mukaisiin
teemoihin eli yhteensa viiteen eri ryhmaan, jonka jalkeen aloitettiin tarkempi analysointi.

Analysoinnin avulla pyrittiin saamaan vastaukset tutkimusongelmiin.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Mittauksen luotettavuus jakaantuu kahteen osaan: validiteettiin ja reliabiliteettiin. Validi-

teetti kertoo patevyyden eli mitataanko oikeata eli tutkittavaa asiaa ja reliabiliteetti kertoo
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mittaamisen luotettavuudesta. Mittauksen luotettavuuden eli reliabiliteetin kannalta on tar-
keaa, etta on onnistuttu mittaamaan oikeaa asiaa eli etta mittaus on validi. Taman takia ky-
selyn valmistelu ja testaaminen ovat tarkeita asioita. (Heikkila 2008, 186-187; Vehkalahti
2008, 40-41.)

Taman tutkimuksen kyselylomake muodostettiin teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuson-
gelmien pohjalta. Kyselylomakkeen tekoon kaytettiin huolellisesti aikaa, jotta kysymyksista
saatiin onnistuneita, ja sita kautta saataisiin vastaukset osaongelmakysymyksiin. Kyselylomak-
keen teossa huomioitiin Verkatehdas-yhtion toimitusjohtajan Jouko Astorin mielipiteet ja na-
kokulmat. Opinnaytetyon tekijat testasivat kyselylomakkeen sahkoisen toimivuuden taytta-
malla kyselyn muutamaan kertaan itse. Myos opinnaytetyon ohjaaja taytti kyselyn ennen ai-

neiston keraamista.

Esitettyihin kysymyksiin saatiin kyselyssa vastaukset, joten kysymysten asettelussa ei ollut
ongelmia. Ainoastaan 11. kysymyksessa, jossa Kysyttiin vastaajan tyytyvaisyytta Verkatehtaan
tarjoamiin kulttuuripalveluihin, ilmeni vastauksia tutkiessa epakohta. Vastaajien tuli arvioida
vain niita kulttuuripalveluita, joita itse on kayttanyt, mutta tutkimustuloksien perusteella osa
vastanneista on vastannut kaikkiin kohtiin, vaikka luultavimmin eivat ole kaikkia palveluita
kayttaneet. Tama selvisi muiden kysymysten vastauksista, joissa kysyttiin, mita palveluita he
ovat kayttaneet ja kuinka usein. Nama niin sanotusti vaarin vastanneet arvioivat kulttuuripal-
velua numerolla 3 eli ei tyytyvainen, eika tyytymaton. Tama saattoi laskea tyytyvaisyyden

keskiarvoa hieman.

Otoskoon ollessa pieni tuloksien tarkkuus on sattumanvaraisempaa ja reliabiliteetti epavar-
mempi (Heikkila 2008, 186-187). Taman takia opinnaytetyon kyselyn otoskooksi tavoiteltiin
mahdollisimman suurta vastaajamaaraa ja suunnitteluvaiheessa maaritelty tavoite tayttyi.
Tulokset ovat sita luotettavammat, mita suurempi on otoskoko. Lisaksi vastaajien ei tarvinnut
vastata kyselyyn paikan paalla kiireessa, vaan vastauslomake taytettiin vasta kotona tai tyo-
paikalla vastaajalla ollessa aikaa siihen. Tama tarkoittaa sita, etta he pystyivat vastaamaan

lomakkeeseen rauhassa ja rehellisesti, ja tata kautta kyselyn luotettavuus kasvoi.

7  Tulokset

Tassa kappaleessa on esitelty tutkimuksen tulokset, jotka on jaettu tutkimusongelmien mu-
kaan viiteen aiheeseen: lippujen hankintaan, kulttuuripalveluiden kayton aktiivisuuteen, saa-

tavuuteen, viestintaan seka tyytyvaisyyteen.

Vastaajan paikkakuntaa ei otettu analysoinnissa huomioon, koska silla ei huomattu olevan

suurta merkitysta vastauksiin. Suurin osa vastaajista oli Hameenlinnan kaupunkialueelta, Ha-
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meenlinnan suurkunnan liitoskunnista ja muista ymparyskunnista. Muutamia yksittaisia poik-
keuksia lukuun ottamatta kaikki vastaajat olivat Kanta-Hameesta. Lisaksi alle 18-vuotiaiden
vastaukset paatettiin jattaa analysoinnissa vahemmalle huomiolle, koska tasta ikaryhmasta
vastanneita oli huomattavasti muita vahemman eivatka ne nain ollen ole taysin vertailukel-

poisia.

7.1 Lippujen hankinta

Vastaajien mukaan lippujen hankinnan sujuvuus on erittain hyvalla tasolla. Vastaajista yh-

teensa 86 prosenttia oli tyytyvaisia lippujen hankinnan sujuvuuteen.

Tuloksista selvisi, etta Internet on tarkein vayla varata lippu. Lahes 50 prosenttia vastaajista
valitsi Internetissa toimivan lipunmyyntisivuston eli Lippupalvelun, Tiketin, Lippupisteen tai
BioRexin Internet-sivut mieluisimmaksi vaihtoehdoksi. Kaynti paikanpaalla Verkatehtaalla on
25 prosentille vastaajista mieluisin vaihtoehto varata lippu, mika tarkoittaa Verkatehtaan li-
punmyyntipisteiden olevan tarkea vayla lipunvaraukseen Internetin lisaksi. Kuluttajille, jotka
haluavat varata lipun paikanpaalla Verkatehtaalla tulee mahdollistaa lyhytaikaisia asiointi-
pysakointipaikkoja Verkatehtaan alueella. Avoimissa kysymyksissa tuli esille, etta muutamilla
vastaajilla olisi tarvetta lyhytaikaiselle pysakoinnille erityisesti Kaupunginteatterin edustalla,

jotta lipun voisi kayda ostamassa tai varaamassa nykyista sujuvammin.

Tuloksista selvisi, etta lipun varaaminen Internetista lipunmyyntisivustojen kautta on yleisesti
mieluisinta. Ikaryhmittain tutkittaessa mieluisinta tapaa varata lippu voidaan kuitenkin huo-
mata eroja, vaikka Internetin kautta varaaminen onkin suosituin vayla suurimmalla osalla ika-
ryhmista (Kuva 14). Lipunmyyntisivustojen osuus mieluisimpana kanavana on kuitenkin pie-
nempi vanhempia ikaryhmia tarkastellessa. Lisaksi mita nuorempi ikaryhma, sita useammin

lippua ei varata lainkaan etukateen.
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M Jokutoinenvaraa puolesta

Kuva 14: Mieluisin tapa varata lippu ikaryhmittain

Yli 55-vuotiaiden mielesta kaynti Verkatehtaalla on mieluisin tapa varata lippu. Tassa ikaluo-
kassa ryhmamatkat ovat suositumpia verrattuna nuorempiin ikaluokkiin. Puhelimella varatta-
van lipun suosio nousee 36-45-vuotiaista vanhempiin ikaryhmiin mentaessa. Vanhemmille ika-
ryhmille on voinut jaada tottumus varata lippu puhelimitse ajalta ennen kuin Internet toi uu-
sia mahdollisuuksia lipun varaamiseen. Tuloksista on selkeasti nahtavissa, etta niin sanottu
Internet-sukupolvi eli 18-35-vuotiaat varaavat lippunsa kaikista mieluisimmin Internetin li-

punmyyntisivustojen kautta.
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Kuva 15: Mieluisin tapa vastaanottaa lippu ikaryhmittain

Tarkasteltaessa (Kuva 15) mieluisinta tapaa vastaanottaa paasylippu loytyy ikaryhmien valilta
eroja. Verkatehtaalla kaynti ja PDF-lippu ovat selkeasti suosituimmat tavat vastaanottaa lippu
kaikissa ikaryhmissa. lakkaammat ikaryhmat kuitenkin kokevat asioinnin paikanpaalla mie-
luisampana kuin sahkopostin tai kannykan kautta saadun lipun. Toisin kuin nuoremmat, joille
PDF on selkeasti suosituin vaihtoehto. 36-45-vuotiaiden keskuudessa sahkopostin kautta saa-
dun lipun valitsi yli puolet vastaajista, mika on huomattavasti enemman kuin muissa ikaryh-
missa. Tama voi johtua siita, etta vanhemmille ikaryhmille paikanpaalla kayminen on tarke-
ampaa, ja sen sijaan nuoremmat ikaryhmat ovat loytaneet kannykkalipun mielekkaaksi vaih-
toehdoksi. Tama voi johtua alypuhelinten maaran kasvusta ja nuorten aikuisten kiinnostukses-
ta niita kohtaan. 36-45-vuotiailla ja sita vanhemmilla kannykan osuus vastaanottovaylana on

huomattavasti pienempi kuin tata nuoremmilla.

Sattumanvaraisesti
Juuriennen tapahtuman alkua
Muutamaa pdivad ennen
Viikkoa ennen

Kuukausiennen

Muutama kuukausi ennen

Heti kun tapahtuma tulee...
T T T T

0 20 40 60 &0 100 120

Kuva 16: Tavallisin tapa ostaa lippu Verkatehtaalle suhteessa tapahtuman ajankohtaan
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Kysyttaessa vastaajilta milloin he ostavat paasylippunsa suhteessa tapahtuman ajankohtaan,
tuloksista (Kuva 16) selvisi, etta suurin ryhma eli 28 prosenttia ostaa lippunsa sattumanvarai-
sesti riippumatta siita, onko tapahtumaan aikaa kuukausi vai paiva. Vastauksista selvisi myos,
etta suuri osa ostaa paasylipun muutamia kuukausia ennen tai jopa heti kun tapahtuma tulee
myyntiin. Vain harva ostaa lipun juuri ennen tapahtumaa. Tasta voidaan paatella vastaajien
olevan hyvin ajoissa tietoisia siita, mita he haluavat ja siksi lipunostomaarien huippu keskit-
tyykin jo kuukausia ennen tapahtumaa. Kuluttajat siis tietavat tulevista tapahtumista ajoissa,

josta voidaan myos paatella viestinnan tavoittaneen heidat.

Viestinnalla ja erityisesti mainonnalla on tarkea rooli ennen tapahtuman myynnin alkamista ja
heti sen jalkeen. Tapahtumamainontaan voisi lisata informaation ja kiinnostuksen lisaamiseksi
esimerkiksi kilpailuja tai Facebook-kampanjointia. Nain sattumanvaraisten ostajien ryhma
saattaisi aktivoitua ostamaan paasylippunsa mahdollisimman aikaisin. Ryhma siis pitaisi mai-

nonnan kautta saada tekemaan ostopaatos nykyista aikaisemmin.

croskoon

Harvoin

Joskus

Usein F
0

Kuva 17: Ostatteko lippuja Verkatehtaan useisiin tapahtumiin kerralla?
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Tuloksista (Kuva 17) voi selkeasti paatella, etta vain harvat vastaajat ostavat lippuja useisiin
Verkatehtaan tapahtumiin kerralla ja yli puolet vastaajista ei koskaan osta useita lippuja ker-
ralla. Kuluttajien kulttuuripalvelujen kayttoaktiivisuutta voisikin kasvattaa esimerkiksi tuo-
malla myyntiin pakettiratkaisuja. Esimerkiksi kaksi eri teatteriesitysta talven aikana voisi
muodostaa Teatteritalvipaketin, joka tarkoittaisi sita, etta kuluttaja voi kayda kahdessa en-
nalta maaratyssa esityksessa talven aikana haluamanaan ajankohtana. Samanlainen paketti-
ratkaisu sopisi vaikkapa Suisto-klubille tai Vanaja-saliin. Jonkun tietyn musiikkilajin konsertit
yhdistettaisiin pakettiin, joten kuluttaja voisi ostaa samalla jonkun tietyn aikavalin aikana

jarjestettavat, kuten esimerkiksi molemmat klassisen musiikin konsertit kerralla paketissa.
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7.2 Kulttuuripalveluiden kaytto

Kulttuuripalveluiden kayton toistuvuus ja monipuolisuus on yksi taman opinnaytetyon tutki-
musongelmista. Ennen kulttuuripalveluiden kayton analysointia aktiiviseksi kayttajaksi maari-
teltiin sellainen kuluttaja, joka on kayttanyt vahintaan nelja kertaa kyseista kulttuuripalvelua

Verkatehtaan alueella viimeisen vuoden aikana.

Kyselyyn vastanneista 95 prosenttia kayttaa Verkatehtaan konserttipalveluita, ja lahes puolet
konserttikavijoista kay enimmakseen tai vain Verkatehtaalla. Vastaajat, jotka kayvat konser-
teissa vain Verkatehtaalla, eivat kuitenkaan ole Vanaja-salin aktiivisia kavijoita. Nama vastaa-
jat kayttavat harvakseltaan konserttipalveluita, mutta niita kayttaessaan saapuvat siis Verka-
tehtaalle. Vain Verkatehtaalla ja enimmakseen Verkatehtaalla kavijoista suurin osa on yli 35-
vuotiaita. Nuoremmat eli alle 35-vuotiaat kayvat konserteissa enimmakseen muualla kuin Ver-
katehtaalla. Tama voi kertoa siita, etta nuoremmat konserttikavijat kayvat konserteissa pal-
jon esiintyjien eika niinkaan esiintymispaikkojen mukaan. Vanaja-salin aktiivisia kayttajia on
13 prosenttia kaikista vastanneista ja naista lahes kaikki ovat yli 55-vuotiaita. Vanaja-salin
aktiiviset kayttajat kayvat konserttien lisaksi myos elokuvissa ja teatterissa useasti. Vanaja-

salin aktiivisista kayttajista suurin osa ei ole ikina kaynyt Suisto-klubilla.

Myoskaan Suisto-klubin aktiiviset kavijat eivat ole juuri kayneet Vanaja-salin konserteissa.
Suistolla on oma aktiivinen kavijakuntansa, eli noin 8 prosenttia vastanneista, joista osa kay
klubin lisaksi my0s elokuvissa, mutta ei juurikaan muualla Verkatehtaan alueella. Aktiivisista
kavijoista lahes kaikki ovat alle 35-vuotiaita. Yleisesti klubikeikoilla kavijoista, eli 57 prosent-
tia vastanneista, suurin osa kay enimmakseen muualla kuin Verkatehtaalla. Kuin myos kon-
serttiesityksista kerrottaessa todettiin, myos klubikeikoissa esiintyjan perassa ollaan valmiita
lahtemaan muuallekin kuin omaan kotikaupunkiin. Verkatehtaan klubikeikoilla kavijat ovat
yleisesti ottaen kaiken ikaisia, mika voi kertoa siita, etta Suisto-klubilla on monipuolista tar-

jontaa eri ikaluokille.

90 prosenttia kyselyyn vastanneista kayttaa elokuvapalveluita ja 40 prosenttia vastanneista
joko enimmakseen tai vain Verkatehtaalla. Suurin osa BioRexin aktiivisista kavijoista kay la-
hinna vain Verkatehtaalla elokuvissa. BioRexilla on siis suuri ja aktiivinen kuluttajakunta, ja
Verkatehtaan alueen toimijoista silla on eniten aktiivisia kavijoita, eli noin 19 prosenttia kyse-
lyyn vastanneista. Naista esimerkiksi puolet ei ole ikina kaynyt teatterissa tai taidemuseossa.
BioRexin oma kavijakunta ei juuri kayta muita alueen kulttuuripalveluita. Aktiivisista kaytta-

jista lahes kaikki ovat alle 45-vuotiaita.

Taidenayttelyissa on kaynyt 62 prosenttia vastaajista, joista suurin osa kay enimmakseen

muualla kuin Verkatehtaalla. Taidenayttelyt ovat yleensa melko pitkaan esilla, joten aktiivi-
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set taidekavijat luultavasti kayvat monissa eri taidenayttelyissa eri paikkakunnilla eivatka ta-
man vuoksi pelkastaan Verkatehtaalla. Hameenlinnan Taidemuseossa on kaynyt kyselyyn vas-
tanneista neljasosa, joista yli puolet vain kerran. Sen sijaan GalleriaKONEessa on kaynyt vain
16 prosenttia vastanneista, joista yli puolet myos vain kerran. Taidemuseon ja GalleriaKO-

NEen aktiivisten kayttajien maara on noin 2 prosenttia vastanneista.

Kyselyyn vastanneista 89 prosenttia kayttaa teatteripalveluita, ja kaytto jakaantuu suhteelli-
sen tasaisesti Verkatehtaan ja muiden kaupunkien teattereiden kesken. Enimmakseen tai vain
Verkatehtaalla kavijoita on 28 prosenttia vastanneista. Hameenlinnan Kaupunginteatterilla ei
kyselyn mukaan ole kovin aktiivisia kavijoita. Tama saattaa johtua siita, etta teatteri on kult-
tuuripalvelu, jota kaytetaan vain silloin talloin, esimerkiksi vain kerran vuodessa, koska esi-

tykset vaihtuvat harvoin. Tasta johtuen teatterikavijoista tutkittiin poikkeuksellisesti vahin-

taan 2-3 kertaa vuoden aikana kayneita. Nama kuluttajat ovat tasaisesti kaikenikaisia, ja suu-

ri osa on kaynyt myos Vanaja-salin konserteissa aktiivisesti.

Kyselyssa kysyttiin myos lastenkulttuuritapahtumien ja tanssiesityksien kaytosta. Vain 43 pro-
senttia vastanneista kay lastenkulttuuritapahtumissa, ja naista suurin osa on 26-45-vuotiaita
naisia, jotka kayvat enimmakseen nimenomaan Verkatehtaalla. Lisaksi 51 prosenttia vastan-

neista kay tanssiesityksissa, joista suurin osa enimmakseen muualla.

Kysyttaessa vastaajilta, missa muualla he kayttavat kulttuuripalveluita kuin Verkatehtaan
alueella, nousi vastauksista esille paaasiassa Helsinki ja Tampere. Tampereella vastaajat il-
moittivat kayvansa lahinna teatterissa, kun taas Helsingissa teatterin lisaksi mainittiin musiik-
kikonsertit ja taidemuseot. Myos Lahti mainittiin useasti ja sielta nimenomaan Kongressi- ja
konserttikeskus Sibeliustalo. Osa vastaajista kertoi myos kayvansa Hameenlinnan toisessa elo-

kuvateatterissa Maximissa.

7.3 Viestinta

Kyselyyn vastanneista yhteensa 82 prosenttia on kokonaan tai osin sita mielta, etta kulttuuri-
tilaisuuksista informoidaan riittavasti. Viestintaa voisi kehittaa Verkatehtaan Internet-sivuilla,
sosiaalisessa mediassa ja Internetissa yleisesti, jotta kulttuuritilaisuuksista informointi tavoit-
taisi kuluttajat nykyista paremmin. Internet-sukupolvi eli noin alle 35-vuotiaat kayttavat pal-
jon aikaa ja kayttavat Internetia paljon tiedonhankintaan, joten heidat tavoittaa parhaiten
Internet-viestinnan kautta. Erityisesti sosiaalisen median kautta tapahtuvaa viestintaa kannat-
taisi kehittaa, koska sosiaalisen median houkuttelevuuden arvioinnista on selkeasti nahtavis-

sa, etta monetkaan eivat ole Verkatehtaan viestintaa sosiaalisessa mediassa huomanneet.
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Ne vastaajat, jotka olivat sita mielta, etta heidan on helppo loytaa ohjelmatarjonnasta tie-
toa, ovat myos sita mielta, etta kulttuuritilaisuuksista informoidaan riittavasti. Vastaavasti
ne, joiden mielesta ohjelmatarjonnasta ei ole helppo loytaa tietoa, ovat sita mielta, etta
Verkatehdas ei informoi riittavasti. Noin 80 prosenttia vastaajista on kokonaan tai osittain
sita mielta, etta heidan on helppo loytaa ohjelmatarjonnasta tietoa. Kun muuttaa vastaus-
vaihtoehdot numeroiksi 1-5, vastauksien keskiarvo on 4,08. Sen sijaan kulttuuritilaisuuksista

informoidaan riittavasti -kysymys saa keskiarvoksi 3,72.
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Kuva 18: Millainen Verkatehtaan toimijoiden viestinta tavoittaa teidat parhaiten? n=685

Jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus valita kaksi parhaiten hanet tavoittavaa viestintava-
linetta, ja siksi vastauksien lukumaara on yhteensa 685. Kaikki eivat kuitenkaan ole kahta va-
linneet. Tuloksista (Kuva 18) paateltyna Verkatehtaan kuluttajat tavoittaa parhaiten Hameen
Sanomien mainosten ja www.verkatehdas.fi-sivun kautta. Myos Kaupunkiuutisten mainokset
ja artikkelit tiedotusvalineissa ovat saaneet huomattavan maaran vastauksia. Sosiaalinen me-
dia on vasta neljanneksi suosituin viestintavaline vastaajien keskuudessa ja se ihmetyttaa,
koska kyseessa on kuitenkin ilmainen ja suhteellisen helppo tapa viestia kuluttajille. Verka-
tehtaan pitaisi ottaa asiakseen sosiaalisen median mainonta. Parhaiten kuluttajat tavoittava
viestintavayla Internetissa on Verkatehtaan kotisivut ja Internetin ulkopuolella Hameen Sa-
nomien ja Kaupunkiuutisten mainokset, joten lehdilla on siis suuri asema kuluttajien mieles-

ta.
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Kuva 19: Parhaiten tavoittava viestintavaline ikaryhmittain

Tarkasteltaessa ylla olevan kuvan (Kuva 19) kautta parhaiten tavoittavia viestintatapoja ika-
ryhmittain, voi huomata paljon eroavaisuuksia. Esimerkiksi alle 18-vuotiaille Hameen Sanomi-
en mainokset ovat selkeasti tarkein viestintavaline, Verkatehdas.fi toiseksi tarkein ja sosiaali-
nen media kolmas. Yleisesti Internet on siis alle 18-vuotiaille tarkein viestintavaline. Myos 18-
25-vuotiaat ovat valinneet tarkeimmiksi viestintavalineiksi pelkkia Internet-viestintavalineita
eli sosiaalinen media ja verkatehdas.fi. Kyseessa on ainoa ryhma, jossa sosiaalinen media on
saanut suurimman suosion ja myos ainoa ryhma, jossa Hameen Sanomien mainokset ovat ul-
kona kolmesta tarkeimmasta. Myos 26-35-vuotiaille verkatehdas.fi on parhaiten tavoittava
viestintavaline ja Kaupunkiuutisten mainokset toinen, kun Hameen Sanomien mainokset sijoit-
tuvat vasta kolmanneksi. Sosiaalinen media saa myos tassa ikaryhmassa paljon suosiota, kun

12 prosenttia on valinnut sen tavoittavammaksi viestintavalineeksi.

Myos 36-45-vuotiaille ja 46-55-vuotiaille verkatehdas.fi on suosituin viestintavaline, maakun-
nan lehtien eli Hameen Sanomien ja Kaupunkiuutisten sijoittuessa toiseksi ja kolmanneksi
muiden jaadessa selkeasti kauas kolmesta suosituimmasta. Sen sijaan yli 56-vuotiaille Hameen
Sanomien mainokset ovat selkeasti suosituin viestintavaline, verkatehdas.fi toiseksi suosituin
ja kolmanneksi sijoittuvat artikkelit viestintavalineissa yhdessa esitteiden seka Numero-
lehden kanssa. Kyseessa on ainoa ryhma, jossa Kaupunkiuutisten mainokset eivat ylla kolmen
suosituimman joukkoon. Lisaksi yli 56-vuotiaiden ryhma on ainoa, jossa Numero-lehti yltaa

kolmeen suosituimpaan.
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Kaikkein mielenkiintoisin ryhma kuvan perusteella on 18-25-vuotiaat, koska he ovat valinneet
sosiaalisen median heidat parhaimmin tavoittavaksi viestintatavaksi yhdessa Verkatehtaan
kotisivujen kanssa. 18-25-vuotiaat ovat arvioineet Verkatehtaan alueen sosiaalisen median
myos houkuttelevaksi ja samalla he ajattelevat sen olevan myos paras tapa saada tietoa. He
kokevat myos ulkomainonnan huomattavasti muita ikaryhmia tavoittavammaksi. Tama ika-
ryhma on opiskeluiassa, joten Hameen Sanomien tilaaminen ei valttamatta ole taloudellisesti
katsottuna ensisijainen hankinta heille. Tama voisi selittaa sita, etta tieto tapahtumista saa-
daan siis jostain muualta, muun muassa sosiaalisen median kautta ja ulkomainonnasta. Lisaksi
18-25-vuotiaista vastaajista 9 prosenttia on valinnut jonkun muun Verkatehtaan alueen toimi-
jan Internet-sivut kayttamakseen viestintavalineeksi. Naista lahes kaikki ovat elokuvissa ja

Suisto-klubilla kavijoita.

Tuloksista on selkeasti luettavissa, etta mita vanhempi ikaryhma, sita tavoittavampi viestin-
tavaline on Hameen Sanomien mainokset. Alle 18-vuotiaat on ainoa eroava ryhma. Mita van-
hempi ikaryhma, sita vahemman he valitsivat Internet-viestintavalineita. Numero-lehden suo-
sio on lisaksi yllattavan pieni, vaikka lehtea painetaan yhteensa 43 000 kpl. Sen ovat valin-
neet tarkeimmaksi viestintavalineeksi ainoastaan 36-45-vuotiaat ja sita vanhemmat ikaryh-
mat. Alle 35-vuotiaat ovat nettisukupolvea ja heilla sosiaalinen media onkin saanut paljon
suosiota. Kaikista parhaiten kaikki ikaryhmat tavoittavat viestintavalineet ovat kuitenkin ver-
katehdas.fi seka Hameen Sanomien ja Kaupunkiuutisten mainokset. Niiden suosio liikkuu kai-

kissa ikaryhmissa lahes samoissa luvuissa.
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Kuva 20: Sosiaalisen median houkuttelevuus

Tuloksien mukaan Verkatehtaan alueen sosiaalisen median viestinta (Kuva 20) ei ole erityisen

nakyvaa, vaikka esimerkiksi Facebook-sivuston avulla olisi erittain tehokasta mainostaa muun
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muassa tulevia tapahtumia. Myos ihmisten aktivointi ja erilaisten tempauksien jarjestaminen
tuo huomiota sosiaalisessa mediassa. Facebookissa tapahtumakutsujen lahettaminen esimer-
kiksi kaikille Verkatehdas-ryhman jasenille olisi hyvaa markkinointia, ja samalla jokaisesta
tapahtumaan osallistuvasta tulisi myos mainostaja hanen omille ystavilleen. Tata kautta Ver-

katehdas saisi enemman huomiota sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median houkuttelevuutta on vaikea arvioida vastausten vahaisyydesta johtuen,
koska poikkeavuuksia ei paase syntymaan. Verkatehtaan sosiaalisen median houkuttelevuus
sai kysymyksessa keskiarvoksi 3,71, kun vain 147 vastaajaa eli noin kolmasosa kyselyyn vas-

tanneista osasi antaa arvosanan.
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Kuva 21: Vastausprosentti sosiaalisen median arviointikysymykseen

Sosiaalinen media on noussut nykymaailmassa yhdeksi suureksi mainonnan keinoksi. Kyselyyn
vastanneista suurin osa ei osannut arvioida Verkatehtaan alueen sosiaalisen median houkutte-
levuutta, eli suurin osa ei ole kayttanyt Verkatehtaan alueen sosiaalisen median kanavia. Ylla
olevassa kuvassa (Kuva 21) on eritelty ikaryhmittain kuinka monta prosenttia vastanneista
osasi arvioida Verkatehtaan alueen toimijoiden sosiaalisen median houkuttelevuutta. Nuoret
ovat selkeasti enemman huomioineet Verkatehtaan toimijoiden sosiaalisen median viestintaa.
Avoimissa kohdissa Suisto-klubin sosiaalisen median viestinta sai muutaman positiivisen arvi-
oinnin ja muutamassa kommentissa Verkatehtaalta toivottiin enemman sosiaalisen median
toimintaa. Muutama vastaaja oli jopa maininnut, etta ei ole huomannut lainkaan Verkateh-

dasta sosiaalisessa mediassa.

Verkatehtaan toimijoiden ulkomainonta on yleisesti hyvaa, ja vastausten keskiarvo on 3,7.
Ulkomainonta on saanut melko paljon tyydyttavia vastauksia ja lahes kolmasosa ei ole osannut
vastata kysymykseen. Joten voi siis todeta, etta Verkatehtaan toimijoiden ulkomainonta on
melko huomaamatonta tai sita ei ole tarpeeksi. Suisto-klubin ulkomainonta saa kuitenkin

muutaman erityismaininnan avoimissa kohdissa. Esitteet ja lehtimainokset sen sijaan saavat
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paljon hyvia ja kiitettavia arvosanoja, esitteita koskevien vastausten keskiarvo oli 4,5 ja leh-

timainosten 3,93.

Verkatehtaan alueen toimijoiden Internet-sivut ovat saaneet myos paljon hyvia ja kiitettavia
arvosanoja, keskiarvo oli 3,96. Vastaajista 24 prosenttia ei ole osannut arvioida Internet-
sivujen houkuttelevuutta, mutta silti 48 prosenttia vastaajista oli valinnut verkatehdas.fi -
sivut tarkeimmaksi viestintatavaksi. Lahes kaikki kysymykseen vastanneet ovat arvioineet In-

ternet-sivujen houkuttelevuuden hyvaksi tai kiitettavaksi.

Palveluiden mainonta on houkuttelevaa -kysymys sai paljon samaa mielta ja osittain samaa
mielta vastauksia. Kun vastausvaihtoehdot muutetaan numeroiksi 1-5, saadaan vastausten

keskiarvoksi 3,75. Yleisesti Verkatehtaan mainonta on siis kuluttajien mielesta houkuttelevaa.

7.4  Saatavuus

Analysoinnissa saatavuus on jaettu ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus
tarkoittaa sita, kuinka helposti Verkatehtaalle loydetaan ja paastaan. Sisainen saatavuus tar-
koittaa Verkatehtaan sisalla tapahtuvan palvelun saamisen helppoutta kuin myos esimerkiksi

viihtyisyytta.

Noin 90 prosenttia vastaajista oli kokonaan tai osin sita mielta, etta Verkatehtaalle on muka-
va tulla. Yleisesti vastaajat siis ajattelevat positiivisesti Verkatehtaan alueelle saapumisesta.
Yleisesti vastanneiden mielesta Verkatehtaan alueen tilat ovat viihtyisat, heille on jaanyt vie-
railusta positiivinen kuva ja he suosittelisivat Verkatehtaan alueen kulttuuripalveluita myos

muillekin.

7.4.1 Ulkoinen saatavuus

Vastaajista suurimman osan mielesta Verkatehtaan alueella viitoitus on selkeaa ja alueella on
helppo liikkua. Vastaajista kuitenkaan noin 10 prosenttia ei ole taysin samaa mielta. Nama
vastaajat kommentoivat avoimissa kysymyksissa viitoituksen huomaamattomuutta ja heikko-
utta esimerkiksi Suisto-klubia ja Taidemuseota etsittaessa. Lisaksi empiirisena havaintona
opinnaytetyon tekijat huomasivat yllattavan usean teatterikavijan olevan vaarassa paikassa,
kun esitykset olivat alkamassa samaan aikaan seka Vanaja-salissa etta Kaupunginteatterilla.
Verkatehtaan puolesta asia oli kuitenkin hyvin hoidettu, koska Vanaja-salin ovella oli henkilo-

kunnan jasen, joka neuvoi kuluttajia oikeaan paikkaan.

Pysakointipaikkojen riittavyydesta (Kuva 22) mielipiteet jakaantuivat suuresti. Suurin osa vas-

taajista on arvioinut pysakointipaikkojen riittavyyden tyydyttavaksi tai hyvaksi. Hajontaa on
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kuitenkin paljon, silla huonoksi parkkipaikkojen riittavyyden on arvioinut 15 prosenttia vas-

taajista ja valttavaksi 19,7 prosenttia.
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Kuva 22: Pysakointipaikkojen riittavyys

Eroavaisuudet voivat johtua kuluttajien asenteista. Verkatehtaan alueella pysakointipaikat
ovat iltaisin maksuttomia, mutta iltaisin konsertit, elokuvat ja teatteriesitykset ovat usein
samanaikaisesti, joten kuluttajia on paljon ja autopaikkoja rajallisesti. Verkatehtaan lahei-
syydessa on lahes 300 pysakointipaikkaa sisaltava pysakointitalo Keinuparkki. Vastaajat, joi-
den mielesta riittavyys on tyydyttavaa tai parempaa ovat mita luultavimmin valmiita maksa-
maan pysakointimaksua ja loytaneet pysakointipaikan Keinuparkista tai muilta laheisilta pysa-

kointialueilta.

Vastaajat, joiden mielesta pysakoinnin riittavyys on valttavaa tai huonoa, haluavat mahdolli-
sesti ilmaisen pysakointipaikan, joten talloin Keinuparkki ei ole heille vaihtoehto. Voi myos
olla, etta vastaajat eivat ole tietoisia Keinuparkista. Tiedotusta Keinuparkista yhtena pysa-
kointivaihtoehtona voisi tuoda enemman esille esimerkiksi Internet-sivuilla ja Verkatehtaan
tiloissa. MyOs opastus Keinuparkkiin ja muihin pysakointialueille olisi esiteltava paremmin In-

ternet-sivuilla, esimerkiksi kartan avulla.

Pysakoinnin riittavyydesta kysyttaessa vastaamatta jatti 11,5 prosenttia. Nama vastaajat ovat
tulleet luultavasti ryhmamatkan kautta yhteiskuljetuksella, julkisilla kulkuneuvoilla tai kavel-

len, joten heilla ei ole kokemusta Verkatehtaan alueen pysakoinnista.

Avoimissa kysymyksissa parkkiasiaa kommentoitiin kiivaasti. Riippumatta vastaajan mielipi-
teesta pysakoinnin riittavyydesta, avoimiin kohtiin tuli suuri maara negatiivisia kommentteja

pysakointipaikoista. Pysakointipaikkojen maksullisuus oli yleisin kommentoinnin aihe, ja mo-
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nessa kommentissa ehdotettiinkin kiekkopaikkoja maksullisuuden tilalle. Myos alueella toimi-
van yksityisen pysakoinninvalvontayhtion toimet saivat rajua negatiivista palautetta. Avoimiin
kohtiin pysakointiasioista kommentoineet olivat maksullisen pysakoinnin ja valvonnan poista-

misen kannalla.

7.4.2 Sisainen saatavuus

Kysyttaessa otetaanko kuluttajan tarpeet hyvin huomioon suurin osa vastanneista arvioi ole-
vansa jokseenkin samaa mielta. Vastanneista reilu 5 prosenttia on osittain eri mielta. Nama
vastaajat ovat avoimissa kysymyksissa kommentoineet muun muassa palautteen antamisen
vaikeutta, koska selkeaa palautekanavaa ei ole. Verkatehtaalta ei myoskaan ole palauttee-
seen vastattu. Verkatehtaan tulisi tarjota useita palautekanavia, esimerkiksi Internetin kautta
ja myos mahdollisuus puhelinpalautteeseen. Nama palautteet tulisi myos kirjata ja antaa vas-

taus palautteen antajalle.
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Kuva 23: Eteispalvelun toimivuus

Verkatehtaan alueen eteispalvelun toimivuus (Kuva 23) on vastaajien mukaan yleisesti hyva.
Noin 54 prosenttia vastanneista on arvioinut sen hyvaksi ja 28,6 prosenttia kiitettavaksi. Tyy-
dyttavan ja valttavan arvosanan antaneet ovat kommentoineet jonon olevan pitka eteispalve-
luun ja varsinkin lahdettaessa eteispalvelun ruuhkautuvan. Yli 60 prosenttia vastanneista on
taysin samaa mielta siita, etta palvelu Verkatehtaalla on ystavallista ja ammattitaitoista.
Eteispalvelua voisi kehittaa yhteisella kulkusuunnalla, jotta eteispalvelun etuosa ei ruuhkau-
tuisi eika tormailyja tulisi. Lisahenkilo eteispalveluun kuluttajien pois lahtiessa voisi myos

auttaa.
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Kuva 24: Valiaikatarjoilun sujuvuus

Yli 80 prosenttia vastanneista arvioi valiaikatarjoilun sujuvuuden (Kuva 24) hyvaksi tai kiitet-
tavaksi, kun otetaan huomioon vain ne vastaajat, jotka ovat osanneet sujuvuutta arvioida.
Avoimissa kohdissa heikon ja valttavan arvosanan valiaikatarjoilulle antaneet ovat kommen-
toineet pitkia jonoja ja hidasta palvelua. Valiaikatarjoilun sujuvuuden kehittamisen kannalta
voisi pohtia tarjoilupisteiden sijaintia. Tarjoilupisteen voisi tuoda esimerkiksi Vanaja-salin
edustalla enemman aulan puolelle. Nain ollen se toisi lisaa tilaa palvella kuluttajia seka myos
ravintolan lahemmaksi kaikkia kuluttajia. Tama voisi kasvattaa valiaikatarjoilun houkuttele-

vuutta ja nakyvyytta.

Ainoastaan 54 prosentilla vastaajista on kokemuksia Verkatehtaan alueen ruokailumahdolli-
suuksista. Naista suurin osa on todennut ruokailumahdollisuuksien olevan hyvat tai kiitettavat.
Valttavan tai heikon arvioinnin antaneet vastaajat ovat avoimissa kysymyksissa olleet sita
mielta, etta henkilokunta on ravintolassa ollut tympeaa ja ammattitaidotonta. Osa on myos

toivonut jotain edullisempaa vaihtoehtoa ja pienta purtavaa ravintolan valikoiman lisaksi.

7.5 Tyytyvaisyys

Verkatehdas sai erittdain hyvat arvosanat kuluttajien arvioidessa sen ammattitaitoisuutta,
asiakasystavallisyytta, luotettavuutta, palvelualttiutta seka kehittyvyytta. Arviointi tapahtui
poikkeuksellisesti numeroin 1-4, koska vastaajille ei haluttu tassa kysymyksessa antaa kes-
kimmaista vaihtoehtoa, johon turvautua. Haluttiin siis, etta vastaaja olisi jompaakumpaa

mielta.
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Arvioitava asia Verkatehtaasta Keskiarvo (asteikko 1-4)
Luotettavuus 3,5
Ammattitaitoisuus 3,4
Palvelualttius 3,4
Asiakasystavallisyys 3,4
Kehittyvyys 3,2

Taulukko 4: Kuluttajien tyytyvaisyys Verkatehtaaseen: keskiarvot

Ainoa eroavaisuus vastauksissa nakyy kehittyvyydessa (Taulukko 4), josta Verkatehdas sai kes-
kiarvoksi vain 3,2. Ne, jotka antoivat kehittyvyydesta arvosanan 2, ovat avoimeen palauttee-
seen kritisoineet Verkatehtaan pysakoinnin maksullisuutta ja pysakointipaikkojen vahaisyytta.
Heidan mielesta Verkatehtaan pysakointiasioiden kehittyvyys ei siis ole hyva. Lisaksi nama
samat vastaajat ovat toivoneet myos enemman nuorille suunnattua ohjelmaa ja ilmaistapah-

tumia Lasipihalle.

Yleisesti sanottuna Verkatehtaan kulttuuripalvelutoimijat saivat erinomaiset arvosanat, kun
vastaajilta kysyttiin, ovatko he tyytyvaisia toimijoiden tarjoamiin kulttuuripalveluihin. Taulu-
kossa (Taulukko 5) nakyvia lukuja saattoi kuitenkin laskea analysointivaiheessa huomattu ”ei
tyytyvainen, eika tyytymaton” -vastauksien maara. Vaikka kysymyksessa oli ohjeistettu vas-
taajaa arvioimaan ainoastaan niita toimijoita, joita han on kayttanyt, olivat monet silti anta-
neet arvosanan 3 niille, joita eivat luultavimmin olleet kayttaneet. Vastauksista oli siis selke-
asti huomattavissa, etta osa vastaajista oli arvioinut kaikkia toimijoita, vaikka muiden kysy-
mysten vastauksien perusteella he eivat kaikkia toimijoita olleet kayttaneet. Muutama oli jo-
pa maininnut, etta on kayttanyt esimerkiksi vain teatteria, eika siksi osannut arvioida ja oli
antanut muille numeron 3 eli ”ei tyytyvainen, eika tyytymaton”. Tasta voi paatella, etta vas-

tausohjeista huolimatta osa vastaajista vastasi vaarin.

Vanaja-salin konsertit 4,44
BioRex 4,32
Kaupunginteatteri 411
Vanaja-salin muut kulttuuritilaisuudet 4,04
Taidemuseo 3,82
Suisto-klubin keikat 3,78
GalleriakONE 3,64

Taulukko 5: Kuluttajien tyytyvaisyys alueen kulttuuripalveluihin: keskiarvot

Vastausvaihtoehdot olivat numeroituna 1-5, ja yleisarvosanaksi koko Verkatehtaan alueelle
muodostui siis 4,02 eli hyva, kun taulukon keskiarvoista lasketaan yhteiskeskiarvo. Kuluttajat

ovat siis tyytyvaisia Verkatehtaan alueen tarjoamiin kulttuuripalveluihin. Vanaja-salin konser-
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tit ja elokuvateatteri BioRex kerasivat parhaimmat arvosanat, kun taas GalleriakONE ja Suisto
jaivat listassa viimeisiksi. Yleisesti kaikki alueen toimijat saivat kuitenkin erittain hyvat ar-

vosanat.

8  Johtopaatokset

Tutkimustuloksista tuli ilmi, etta lahes 90 prosenttia vastaajista on tyytyvaisia lippujen han-
kinnan sujuvuuteen. Mieluisimmaksi tavaksi varata lippu nousi Internetin erilaiset lipunmyyn-
ti-sivustot, mutta myos Verkatehtaan alueella sijaitsevat lipunmyyntipisteet ovat tarkea vayla
kuluttajille varata ja hakea lippu. Verkatehtaan etupihalla on lyhytaikaisia asiointipysakointi-
paikkoja ja tallaisia toivottiin myos Kaupunginteatterin edustalle, jotta myos teatterin lipun-
myyntipisteessa voisi asioida vaivattomammin. Nama lyhytaikaiset asiointipysakointipaikat
palvelevat erityisesti vanhempia ikaryhmia, jotka eivat osta lippuja niin usein Internetista.
Tuloksista selvisi myos uusien mobiililaitteiden muuttavan kuluttajien lipunvaraamis- seka

ostamiskayttaytymista. Erityisesti nuoret haluavat vastaanottaa lipun kannykkaansa.

Vastaajat eivat tutkimuksen mukaan osta lippuja samalla kertaa useisiin Verkatehtaan tapah-
tumiin. Kulttuuripalveluiden kayttoaktiivisuutta voisi kasvattaa kehittamalla ja monipuolista-
malla pakettiratkaisuja. Pakettiratkaisuissa voisi olla esimerkiksi talven aikana olevat kaksi
teatteriesitysta, jotka kuluttaja ostaisi kerralla. Tata voitaisiin kutsua esimerkiksi Teatterital-
vipaketiksi. Kuluttajille olisi siis raataloity paketti ja taman markkinointiin panostettaisiin.

Samantyylinen pakettiratkaisu sopisi esimerkiksi Vanaja-saliin ja Suistoklubille.

Vastauksista selvisi myos, etta suurin osa ostaa lipun sattumanvaraisesti riippumatta siita,
onko tapahtumaan kuukausi vai paiva. Tasta voi siis paatella vastaajien olevan hyvin ajoissa
tietoisia siita, mita haluavat ja viestinnan tavoittaneen heidat. Viestinnalla ja erityisesti mai-
nonnalla on siis tarkea rooli ennen tapahtuman myynnin alkamista. Tapahtumamainontaan
voisi lisata informaation ja kiinnostuksen lisaamiseksi esimerkiksi kilpailuja tai Facebook-

kampanjointia.

Yleisesti ottaen suurin osa Verkatehtaan alueen kavijoista kayttaa vain yhta tai kahta alueen
kulttuuripalvelutoimijaa. Lisaksi monella toimijalla on oma aktiivinen kavijakuntansa, joka
kayttaa vain kyseista palvelua. Kyselyyn vastanneista noin 13 prosenttia on Vanaja-salin aktii-
visia kavijoita, joista lahes kaikki ovat yli 55-vuotiaita. Sen sijaan Verkatehtaan klubikeikoilla
ja teatterissa kavijat ovat yleisesti ottaen kaikenikaisia, mika voi kertoa siita, etta Suisto-
klubilla ja Kaupunginteatterilla on monipuolista tarjontaa eri ikaluokille. Verkatehtaan alueen
toimijoista BioRexilla on eniten aktiivisia kavijoita, eli noin 19 prosenttia kyselyyn vastanneis-
ta, joista lahes kaikki ovat alle 45-vuotiaita. Taidenayttelykavijat kayvat enimmakseen muu-

alla kuin Verkatehtaalla. Tama voi johtua siita, etta nayttelyt ovat yleensa melko pitkaan
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esilla, joten aktiiviset taidekavijat etsivat ja kayvat monissa eri taidenayttelyissa eri paikka-

kunnilla ja taman vuoksi eivat pelkastaan Verkatehtaalla.

Muualla kuin Verkatehtaalla kulttuuripalveluita kayttaessaan vastaajat ilmoittivat kayvansa
enimmakseen Helsingissa ja Tampereella. Tampereella kuluttajat kayvat lahinna teatterissa
ja Helsingissa teatterissa seka konserteissa ja taidemuseoissa. Myos Lahden Sibeliustalo ja

Hameenlinnan toinen elokuvateatteri Maxim mainittiin useasti.

Yli 80 prosenttia vastaajista on kokonaan tai osin sita mielta, etta kulttuuritilaisuuksista in-
formoidaan riittavasti. Internetissa viestintaa voisi kuitenkin kehittaa ja erityisesti sosiaalises-
sa mediassa, jossa Verkatehdas ei selkeasti ole viela loytanyt kaikkia sen mahdollisuuksia.
Sosiaalinen media on ilmainen ja suhteellisen helppo tapa viestia kuluttajille, ja tutkimuksen
tuloksista oli selkeasti nahtavissa, etta monetkaan eivat ole Verkatehtaan viestintaa sosiaali-
sessa mediassa huomanneet. Sosiaalisen median viestinta vaatii kuitenkin aktiivista ja jatku-
vaa panostusta. Erityisesti alle 35-vuotiaat eli Internet-sukupolvi on parhaiten tavoitettavissa

Internet-viestinnan kautta.

Yleisesti tarkeimmat informaatiovaylat ovat Hameen Sanomien mainokset ja verkatehdas.fi -
sivut. Eri ikaryhmia vertaillessa loytyi kuitenkin eroja parhaiten tavoittavista viestintatavois-
ta. Tuloksista oli selkeasti muun muassa huomattavissa, etta mita vanhempi ikaryhma, sita
suositumpi viestintavaline on Hameen Sanomien mainokset. Ja mita nuorempi ikaryhma, sita

enemman kuluttajat valitsivat Internet-viestintavalineita.

Yleisesti Verkatehtaan viestinta sai hyvat arvosanat tutkimuksessa. Esimerkiksi esitteiden ar-
vosanojen keskiarvo oli 4,5, lehtimainosten 3,9 ja Internet-sivujen 4,0. Verkatehtaan mainon-
ta oli siis vastaajien mielesta houkuttelevaa. Suisto-klubin ulkomainonta sai muutaman eri-

tyismaininnan avoimissa kysymyksissa.

Verkatehtaan yleinen saatavuus sai erittain hyvat arvosanat tutkimuksessa. Esimerkiksi noin
90 prosenttia vastaajista on kokonaan tai osin samaa mielta, etta Verkatehtaan alueelle on
mukava tulla. Suurimman osan mielesta myos viitoitus alueella on selkeaa ja alueella on
helppo litkkua. Avoimissa kysymyksissa tuli kuitenkin esille, etta viitoitus voisi auttaa Suisto-

klubia ja Taidemuseota etsiessa.

Muutamien vastaajien mielesta palautteen antaminen on vaikeaa, eika selkeaa palautekana-
vaa ole. Verkatehtaan tulisikin tarjota kuluttajilleen useita palautekanavia esimerkiksi Inter-
netin kautta. Muutamat vastaajat ehdottivat myos yhteista Internet-sivustoa, josta loytaisi
kaikkien alueen toimijoiden tiedot ja tapahtumat. Samalla kyseinen Internet-sivusto toimisi

myos yhteisena palautekanavana kaikille kuluttajille.
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Eteispalvelun toimivuus oli vastaajien mielesta yleisesti hyva, mutta varsinkin konserteista
lahtiessa sen ruuhkautuvan liikaa. Asiaa voisi kehittaa esimerkiksi yhteisella kulkusuunnalla,
jotta eteispalvelun etuosa ei ruuhkautuisi, eika tormailyja tulisi. Lisahenkilo eteispalveluun

kuluttajien pois lahtiessa voisi myos auttaa.

Ravintolapalveluista osa oli kommentoinut liian pitkia jonoja ja hidasta palvelua. Sujuvuuden
kehittamiseksi valiaikatarjoilupisteen voisikin tuoda esimerkiksi Vanaja-salin edustalla enem-

kaikkia kuluttajia. Tama voisi kasvattaa valiaikatarjoilun houkuttelevuutta ja nakyvyytta.

Pysakointipaikkojen riittavyys jakoi kaikista selkeimmin mielipiteet. Kuluttajat, jotka ovat
valmiita maksamaan pysakoinnista, ovat tyytyvaisia sen riittavyyteen. Suuri osa kuluttajista
on kuitenkin sita mielta, etta pysakointipaikkojen riittavyys ja niiden maksullisuus ovat suuri
heikkous Verkatehtaan alueelle. On myos mahdollista, etta osa kuluttajista ei ole loytanyt
Keinuparkkiin tai muille laheisyydessa sijaitseville pysakointialueille. Verkatehtaan Internet-
sivujen pysakointi-sivulle tulisi laittaa kartta ja ohjeet Verkatehtaan ja lahialueiden pysakoin-
tipaikoista. Myos ohjeet julkisten kulkuvalineiden kaytosta olisi hyva lisa Internet-sivuille.
Vastaajat toivoivat kiekollista pysakointialuetta maksullisuuden tilalle ja useimmat olivat

myos yksityisen pysakoinninvalvonnan poistamisen kannalla.

Tutkimuksen mukaan Verkatehtaan alueen kuluttajat ovat yleisesti tyytyvaisia sen palveluihin
ja niiden toimivuuteen. Ainoa suurempi heikkous olivat pysakointiasiat ja palautekanavien

puuttuminen. Myo6s sosiaalisen median vahainen nakyvyys heratti kysymyksia.

8.1  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on muodostettu niin, etta palvelun laatu, kulut-
tajatyytyvaisyys ja kuluttajauskollisuus muodostavat yrityksen toimintakyvyn. Tassa kappa-
leessa kaydaan lapi kuinka osaongelmakysymysten vastauksista muodostuu Verkatehtaan toi-

mintakyky, eli tutkimuksen paaongelma.

1. Lipunosto on kuluttajien mielesta sujuvaa ja tietoa tapahtumista on helppo loytaa.
Lipunostamista kuitenkin helpottaisi entisestaan, jos lyhytaikaisia asiointipaikkoja oli-
si Verkatehtaan alueella enemman.

a. Verkatehtaan toimijoilla on paljon uskollisia kuluttajia, jotka kayttavat enim-
makseen vain yhta alueen toimijaa. Verkatehtaan olisi pohdittava, kuinka si-
touttaa kuluttajat kayttamaan alueen kulttuuripalveluita entista monipuoli-

semmin. Monella alueen toimijalla on oma aktiivinen kuluttajakuntansa.
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2. Verkatehtaan alue on hyvin saavutettavissa kuluttajien nakokulmasta. Ainoastaan py-
sakointipaikkojen riittavyydessa on hieman ongelmia. Sisaisessa saatavuudessa kehi-
tettavaa olisi esimerkiksi eteispalvelun sujuvuudessa ja valiaikatarjoilun seka sosiaali-
sen median nakyvyydessa.

3. Yleisesti ottaen kaikki kuluttajat ovat tyytyvaisia alueeseen, sen toimijoihin ja toi-
mintakykyyn. Tyytyvaisyytta voisi kuitenkin kehittaa eteenpain tarjoamalla kuluttajil-

le enemman palautekanavamahdollisuuksia.

Verkatehtaan alueen toimijoiden toimintakyky on siis yleisesti hyva. Kaikki toimijat saivat
hyvat arvosanat tutkimuksen arvioinneissa ja negatiiviset kommentit liittyivat lahinna pysa-
kointiin, sen maksullisuuteen ja pysakoinninvalvontayhtioon. Toimintakykya yllapitaakseen on
Verkatehtaan edelleen jatkettava kuluttajalahtoisyytensa kehittamista ja tyytyvaisyyden seu-
raamista. Kuluttajalahtoisyyden kehittamista varten olisi hyva pohtia muun muassa, mitka
tekijat yllapitavat Verkatehtaan vetovoimaa, mita tekijoita kehittamalla saisi vetovoiman

kasvamaan ja mitka ulkoiset tekijat mahdollistavat Verkatehtaan menestyksen jatkossakin.

8.2 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen oli haastava prosessi, joka vaati paljon ajankayton suunnittelua ja
teoria-aiheisiin paneutumista. Lahdeaineiston keraaminen oli erityisesti aikaa vievaa. Opin-

naytetyo valmistui kuitenkin alun perin suunnitellussa aikataulussa.

Suunnitteluvaihe sisalsi tiivista yhteistyota toimeksiantajan kanssa. Esimerkiksi tutkimuson-
gelmat muodostettiin yhdessa Verkatehdas-yhtion toimitusjohtajan kanssa ja tutkimusongel-

mien perusteella muodostettiin kyselylomake toimeksiantajan mielipiteet huomioon ottaen.

Opinnaytetyon teoreettinen osio koostuu monesta eri aiheesta, mutta nain laajalle tutkimuk-
selle sen koettiin kuitenkin olevan tarpeellista. Tutkimuksen toiminnallinen osio siis vaati

taustalleen paljon teoreettista tietoa eri aiheista.

Suuren vastausmaaran saaminen vaati aktiivista kontaktin ottamista Verkatehtaan alueen ku-
luttajiin. Asian selkea esittaminen kuluttajille oli tarkeaa vastauksien saamisessa. Tassa aut-
toi huomattavasti opinnaytetyon tekijoiden vahva tausta asiakaspalvelutyossa. Mahdollisuus
saada palkinto sai kuluttajat kiinnostumaan kyselyyn vastaamisesta entisestaan. Naiden asioi-

den ansiosta paasimme tavoiteltuun vastausmaaraan.

Oma asenne ja motivaatio opinnaytetyon tekemiseen olivat ratkaisevia asioita opinnaytetyon

tumisen.
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Liite 1 Kyselylomake

Verkatehtaan alueen palvelun laatu

Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 1.3.2012 20.00 ja paattyy 2.4.2012 20.00

Tama kyselylomake on osa ammattikorkeakoulun opinnaytetyota Verkatehtaan alueen toimin-
takyvysta ja kuluttajien tyytyvaisyydesta. Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa kavijoi-

den omakohtaisista mielipiteista. Valitkaa kysymyksissa sopivin vastausvaihtoehto.

Taustatiedot
Sukupuoli Mies / Nainen
Ika Alle 18 18-25 26-35 36-45 46-55 Yli 56

Asuinpaikkanne postinumero

Viimeisen 12 kuukauden aikana olen kaynyt Verkatehtaan alueella... Mainitkaa kaikki ne pal-
velut, joita muistatte kayttaneenne.
elokuvissa

teatterissa

ravintolassa
lastenkulttuuritapahtumassa
taidenayttelyssa

konsertissa

tanssiesityksessa

kokouksessa

musiikkiklubilla

opiskelemassa tai harrastamassa
muissa asioissa

vain tutustumassa

1. Kuinka usein olette kayttaneet seuraavia kulttuuripalveluita Verkatehtaan alueella viimei-
sen 12 kuukauden aikana? 1=En kertaakaan, 2=Kerran, 3=2-3 kertaa, 4=4-5 kertaa, 5=6-7 ker-
taa, 6=Yli 7 kertaa

konsertissa Vanaja-Salissa 123456
muussa kulttuuritilaisuudessa Vanaja-Salissa 123456
elokuvissa 123456
Kaupunginteatterissa 123456
Hameenlinnan Taidemuseossa 123456
GalleriakONEessa 123456

Suisto-klubilla keikalla 123456
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2. Arvioikaa seuraavia Verkatehtaan alueen viihtyvyyteen ja oheispalveluihin liittyvia asioita.

1=Heikko, 2=Valttava, 3=Tyydyttava, 4=Hyva, 5=Kiitettava, 0=En osaa arvioida

Pysakointipaikkojen riittavyys 123450
Lippujen hankinnan sujuvuus 123450
Eteispalvelun toimivuus 123450
Valiaikatarjoilun sujuvuus 123450
Ruokailumahdollisuudet 123450
WC-tilojen siisteys 123450
Viitoituksen selkeys 123450

Halutessanne voitte perustella tai kommentoida 2. kysymyksessa antamianne arvosanoja:

Viestinta

3. Arvioikaa Verkatehtaan alueen toimijoiden seuraavien viestintatapojen houkuttelevuutta.

1=Heikko, 2=Valttava, 3=Tyydyttava, 4=Hyva, 5=Kiitettava, 0=En osaa arvioida

Esitteet 123450
Lehtimainokset 123450
Ulkomainonta 123450
Internet-sivut 123450
Sosiaalinen media 123450

Halutessanne voitte perustella tai kommentoida 3. kysymyksessa antamianne arvosanoja:

4. Millainen Verkatehtaan toimijoiden viestinta tavoittaa teidat parhaiten? Valitkaa kaksi tar-
keinta.

Mainokset Hameen Sanomissa

Mainokset Kaupunkiuutisissa

Artikkelit tiedotusvalineissa

www.verkatehdas.fi

Jonkun muun Verkatehtaan alueen toimijan Internet-sivut

Esitteet

Ulkomainonta

Numero-lehti

Sosiaalinen media
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Sahkoinen uutiskirje

Muu, mika?

Lippujen hankinta

5. Milloin tavallisimmin ostatte liput Verkatehtaalle suhteessa tapahtuman ajankohtaan? Va-
litkaa yksi vaihtoehto, joka kuvaa TAVALLISINTA ostoajankohtaanne suhteessa tapahtumaan.
Heti kun tapahtuma tulee myyntiin

Muutama kuukausi ennen

Kuukausi ennen

Viikkoa ennen

Muutamaa paivaa ennen

Juuri ennen tapahtuman alkua

Sattumanvaraisesti

6. Ostatteko lippuja Verkatehtaan useisiin tapahtumiin kerralla? Valitkaa vain yksi vaihtoehto.
Usein

Joskus

Harvoin

En koskaan

7. Mika on teille mieluisin tapa varata paasylippu? Valitkaa vain yksi vaihtoehto.
Puhelimitse

Sahkopostitse

Kaynti paikanpaalla Verkatehtaalla

Lippupalvelu.fi/Tiketti.fi/Lippu.fi/Biorex.fi

En yleensa erikseen varaa lippua, vaan ostan se heti paatettyani asiasta

Joku toinen varaa paasylippuni (esim. ryhmamatkat)

Jokin muu tapa, mika?

8. Mika olisi teille mieluisin tapa vastaanottaa lippu? Valitkaa vain yksi vaihtoehto.
Haen itse Verkatehtaalta

Haen itse R-kioskilta/muualta

Sahkoposti/PDF

Kannykka

Postin kautta kotiin

Osallistun ryhmamatkoille, jolloin matkanjarjestaja hankkii paasyliput

Muu, mika?
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Tyytyvaisyys

9. Seuraavassa pyydamme teita arvioimaan tyytyvaisyyttanne Verkatehtaan alueen asiakas-
palveluun ja viihtyvyyteenne alueella. Valitkaa vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidet-
tanne kussakin vaittamassa.

1=Eri mielta, 2=0Osittain eri mielta, 3=Ei eri eika samaa mielta, 4=Osittain samaa mielta,

5=Samaa mielta

Alueelle on mukava tulla 12345
Alueella on helppo liikkua 12345
Tilat ovat viihtyisat 12345
Palvelu on ystavallista 12345
Henkilokunta on ammattitaitoista 12345
Alueella on turvallista 12345
Palveluiden mainonta on minusta houkuttelevaa 12345
Minun on helppo loytaa ohjelmatarjonnasta tietoa 12345
Ohjelmatarjonta on kiinnostavaa 12345
Kulttuuritilaisuuksista informoidaan riittavasti 12345
Kuluttajan tarpeet otetaan hyvin huomioon 12345
Vierailuistani on jaanyt positiivinen vaikutelma 12345
Suosittelisin Verkatehtaan alueen kulttuuripalveluita muillekin 12345

10. Millainen mielikuva teilla on Verkatehtaan alueesta kulttuuripalveluiden tarjoajana? Ar-

vioikaa numeroin 1-4, kun 1 tarkoittaa huonoa ja 4 parasta.

Ammattitaitoisuus 1 2 3 4
Asiakasystavallisyys 1 2 3 4
Luotettavuus 1 2 3 4
Palvelualttius 1 2 3 4
Kehittyvyys 1 2 3 4

11. Kuinka tyytyvainen olette Verkatehtaan tarjoamiin kulttuuripalveluihin? Arvioikaa ainoas-
taan niita toimijoita, joita itse kaytatte.
1=Erittain tyytymaton, 2=Melko tyytymaton, 3=En tyytymaton enka tyytyvainen, 4=Melko tyy-

tyvainen, 5=Erittain tyytyvainen

Vanaja-Salin konsertit 12345
Vanaja-Salin muut kulttuuritilaisuudet 12345
Bio Rex 12345
Kaupunginteatteri 12345
Taidemuseo 12345

GalleriakONE 12345
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Suisto-klubin keikat 12345

Halutessanne voitte perustella tai kommentoida 9.-11. kysymyksissa antamianne vastauksia:

Kulttuuripalveluiden kaytto

12. Miten teidan kulttuuripalveluiden kaytto jakaantuu Verkatehtaan alueen ja muiden kult-
tuuripalveluita Suomessa tarjoavien toimijoiden valilla? Valitkaa sopivin vastausvaihtoehto.
1=Vain Verkatehtaalla, 2=Enimmakseen Verkatehtaalla, 3=Yhta paljon Verkatehtaalla ja muu-

alla, 4=Enimmakseen muualla, 5=Poikkeustapauksessa Verkatehtaalla, O=En kayta

konsertit 123450
tanssiesitykset 123450
teatteri 123450
elokuvat 123450
taidenayttelyt 123450
lastenkulttuuritapahtumat 123450
klubikeikat 123450

Missa kaytatte edella mainittuja kulttuuripalveluita kaydessanne muualla kuin Verkatehtaalla?

13. Avoin palaute. Miten kehittaisitte Verkatehtaan aluetta ja sen tarjoamia kulttuuripalvelui-

ta?

Lahjakorttien arvonta

Sahkopostiosoite

Kaikki vastaukset tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti, kiitos vastauksestanne. Onnea

arvontaan!

Jarjestelmana Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi
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Liite 2 Saatekirje

Osallistu tutkimukseen Verkatehtaan palvelun laadusta ja voita!

Hyva Verkatehtaan alueen kulttuuripalveluiden kayttaja,

Olette osallistuneet maaliskuun aikana Verkatehtaalla jarjestettyyn tapahtumaan ja antaneet
yhteystietonne meille tutkimukseen osallistumista varten. Olemme liiketalouden opiskelijoita
Hyvinkaan Laureasta ja teemme opinnaytetyonamme kartoitusta Verkatehtaan alueen toimin-
takyvysta ja kuluttajien tyytyvaisyydesta. Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa kavijoi-

den mielipiteista Verkatehtaan alueesta kulttuuripalveluiden tarjoajana.

Kaikkien vastaajien kesken arvotaan konserttilahjakortteja Verkatehtaalle. Lahjakortit arvo-
taan huhtikuun aikana ja ovat voimassa vuoden 2012 loppuun asti. Toivomme yhdessa Verka-
tehdas-yhtion kanssa vastaustanne kyselyyn oheisesta e-lomakkeen linkista. Vastaamiseen
menee aikaa noin 5 minuuttia ja kaikki vastaukset tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti.

Palautteenne on tarkea seka meille etta koko Verkatehtaan alueelle.

https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/5275/lomake.html

Kiitos vastauksestanne ja onnea arvontaan!

Ystavallisin terveisin,
Anniina Maki ja Ville Viholainen

Laurea Ammattikorkeakoulu



