TALLIPIHAN
ASIAKASTYYTYVAISYYDEN
TUTKIMINEN JA TAPAHTUMAN
SUUNNITTELU

Hanna Saartila

Opinnaytetyo

Syyskuu 2012

Matkailun koulutusohjelma
Tampereen ammattikorkeakoulu

TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU

Tampere University of Applied Sciences



THVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Matkailun koulutusohjelma

HANNA SAARTILA:
Tallipihan asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja tapahtuman suunnittelu

Opinnaytety6 57 sivua, josta liitteitd 5 sivua
Syyskuu 2012

Taman tutkimuksen toimeksiantajana oli retkikohde Tallipiha. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd, ovatko Tallipihan asiakkaat tyytyvéisid kohteeseen seka
palveluihin joita Tallipiha tarjoaa. Tutkimuksen tavoitteena oli Kkartuttaa yritykselle
tarkedd tietoa asiakastyytyvaisyydestd seka selvittdd mahdolliset kehittdmiskohdat.
Liséksi tavoitteena oli ideoida ja suunnitella Tallipihalle uusi eldamyksellinen tuote
asiakastyytyvéisyyskyselysté esiin nousseiden kehittdmisehdotusten avulla.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelméné oli kyselylomake asiakastyytyvéisyydestd, joten
tutkimus oli  kvantitatiivinen.  Kyselylomake oli puolistrukturoitu, sisaltden
enimmakseen  monivalintakysymyksia sekd muutamia avoimia  kysymyksia.
Tutkimuksen analyysimenetelména toimivat asiakastyytyvéisyysteoria,
matkailutuotteen tuotekehitysteoria seka elamysteoria. Ké&sittelymenetelmana toimivat
Microsoft Excel taulukkolaskentaohjelma seka Excelin lisdosa Tixel.

Tutkimuksen aineistoa kerattiin kahtena eri ajankohtana Tallipihalla, satunnaisesti
haastattelemalla ihmisid. Vastauksia asiakastyytyvéisyyskyselyyn saatiin kaiken
kaikkiaan 65 kappaletta. Tavoitteena oli saada vastauksia vahintdadan 100 kappaletta,
joten tavoite ei onnistunut.

Tutkimuksesta selvisi, ettd Tallipihan tyypillisin asiakas on 26-35-vuotias nainen, joka
on kaynyt Tallipihalla useammin kuin 3 kertaa. Asiakas on saanut tietdd Tallipihasta
ystavén kautta ja ei ole kdynyt Tallipihan Internet-sivuilla. Tutkimustulosten perusteella
voidaan sanoa, ettd Tallipihan asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisid kohteeseen seké sen
tarjoamiin palveluihin, kuten kahvilaan ja puoteihin. Tyytyvéisyytta ilmeni etenkin
kahvilan asiakaspalvelussa sekd ilmapiirissa. Kiitosta saivat myds puotien
asiakaspalvelu ja ilmapiiri. Jonkin verran tyytyméattOmyyttd ilmeni kahvilan
valikoimassa ja hintatasossa seké puotien valikoimassa.

Kyselystd esiin nousseet kehittdamisehdotukset koskivat enimmakseen Tallipihan
mainostamista, uusia tapahtumia Tallipihalle, opasteita alueelle sekad tuotteita, joita
haluttiin saada myyntiin Tallipihalle. Naiden kehittdmisehdotusten avulla uudeksi
tuotteeksi Tallipihalle valittiin tapahtuma ja tapahtuman teemaksi valittiin lasten
elamyksellinen draamakierros.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, tuotekehitys, elamys
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This study was commissioned by the Stable Yards. The purpose of this study was to
find out if the customers of the Stable Yards are satisfied with the tourist attraction and
also if they are satisfied with the services that Stable Yards has to offer. The aim for this
study was to increase important information on customer satisfaction for the company
and also to find out possible development targets. Another aim was to create a new
product for the Stable Yards, based on the development targets that came out from the
questionnaire results.

The data collection method of this study was a questionnaire of customer satisfaction,
so the study was quantitative. The semi-structured questionnaire consisted of mostly
multiple-choice questions and a few open questions. The study used customer satisfac-
tion theory, product development theory and experience theory for the method for anal-
ysis. The results were processed using the Microsoft Excel spreadsheet application and
Excel extension software Tixel.

The data for this study was collected at two different times in the Stable Yards, by ran-
domly interviewing customers. The questionnaire received 65 answers in total. The aim
was to gather at least 100 answers, so the aim was not successful.

The study revealed that a typical customer of the Stable Yards is a 26 — 35-year-old
woman, who has visited the Stable Yards more than 3 times. The customer has heard of
the Stable Yards from a friend and has not visited the Stable Yard’s website. Based on
the results of the questionnaire, the customers of the Stable Yards seem to be satisfied
with the tourist attraction and with the services it has to offer, such as the café and the
shops. The customer service and the atmosphere of the café particularly received posi-
tive comments, as well as the customer service and the atmosphere of the shops. Some
dissatisfaction emerged in the selection and price level of the café and selection of the
shops.

The development targets that stood out from the questionnaire mostly concerned the
advertising of the Stable Yards, arranging new events on the Stable Yards, having more
signs leading to the area and products that people wanted for sale in the Stable Yards.
With the help of these development targets, an event was chosen for a new product and
the theme for the event is children’s drama tour.

Keywords: customer satisfaction, customer service, product development, experience
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on Tallipihan asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja
tapahtuman suunnittelu. Kun mietin sopivia aiheita opinnaytety6lleni, nousi
asiakastyytyvéisyyden tutkiminen usein esille. Se on mielestani tarked aihe, koska
asiakastyytyvéisyyden tutkiminen on aina téarkeda yrityksen kehitykselle seka
menestymiselle markkinoilla. Opinndytetyoni tarkoituksena on antaa Tallipihalle
arvokasta tietoa siitd, ovatko heiddn asiakkaansa tyytyvéisid kohteeseen. Lisaksi
tarkoituksena on selvittad Tallipihan mahdolliset kehittdmiskohdat. Tapahtuman
suunnittelun otin mukaan tutkimukseeni siksi, koska halusin opinndytetyohoni lisaa

haastetta.

Mietin pitk&an yrityksié, joille ehdottaisin asiakastyytyvaisyyden tutkimista. Pohdintaa
auttoivat muutamat Kriteerit, jotka rajasivat yrityksid. Yrityksen piti olla matkailukohde
ja sen piti sijaita Tampereella. Tarkedd oli myds se, ettd uuden matkailutuotteen
suunnitteleminen yritykselle oli mahdollista. Tallipiha oli mielessani useasti, sill& se on
mielestani yksi mielenkiintoisimmista matkailukohteista Tampereella. Tallipihalla on
pitkd historia takanaan ja sen kunnioitus ndkyy selvésti alueella. Onnekseni he
suostuivat tarjoukseeni asiakastyytyvaisyyden tutkimisesta ja sain opinnaytetyélleni

hyvan toimeksiantajan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyni saadut vastaukset toimivat ohjenuorana, kun Tallipiha
arvioi toimintaansa, ja ideoimani ja suunnittelemani tapahtuma on mahdollista ottaa

mukaan Tallipihan tapahtumatarjontaan, jos he niin haluavat.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on retkikohde Tallipiha, joka sijaitsee
Tampereella, Finlaysonin alueella. Ympari vuoden auki olevan Tallipihan alueella
sijaitsee kahvila sekd monia puoteja, jotka myyvat erilaisia kasintehtyja tuotteita.
Tallipiha jarjestdd myods monia tapahtumia eri sesonkien aikana. Alueella on paljon
historiaa, Tallipiha juontaa juurensa jo 1800-luvulta asti. (Tallipiha 2012a.) Lis&a

Tallipihasta ja sen historiasta kerrotaan luvussa 3.

Tutkimuksen aiheena on asiakastyytyvadisyyskysely. — Tallipihan  viimeisesta
asiakastyytyvéisyyskyselysté oli kulunut muutama vuosi, joten heilld oli tarvetta uudelle
kyselylle. Kysely tehtiin yhteistydssa Tallipihan isdnngitsijén, Tarja Nenosen kanssa.
Kysely on puolistrukturoitu, siséltden monivalintakysymyksid sekd muutamia avoimia
kysymyksid. Tarkeinté oli saada kysely sellaiseen muotoon, ettd asiakkaan olisi helppoa
ja nopeaa vastata siihen, se ei siis saanut olla liian pitka tai vaikeaselkoinen.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartuttaa tarkeaa tietoa yritykselle siitd, miten heidédn
asiakkaansa nakevét yrityksen ja sen palvelut. Tavoitteena on selvittad, ovatko
Tallipihan asiakkaat tyytyvaisiad kohteeseen ja myos selvittdd mahdolliset epakohdat,
jotta ne voitaisiin korjata. Tavoitteena on myos ideoida ja suunnitella Tallipihalle uusi

elamyksellinen tuote, joka tulee olemaan tapahtuma.

2.2 Kasitteet ja teoria

Tutkimuksen paékasitteitd ovat asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, tuotekehitys seka

elamys. Naistd kasitteistd asiakastyytyvaisyys, tuotekehitys seka elamys toimivat myos

teorioina. Seuraavaksi esittelen nama kasitteet.



”Asiakastyytyvéisyys on asiakkaan ldpikdymdn mentaalisen arviointiprosessin
lopputulos, mydnteinen tai kielteinen psykologinen tila” (Albanese & Boedeker 2003,
89). Kun selvitetddn ja analysoidaan yrityksen menestymismahdollisuuksia, on
asiakastyytyvéisyys siind hyvin keskeinen mitta. Asiakastyytyvdisyyden on oltava
hyvalla tasolla yrityksessa, jotta yritys menestyisi pitkalla tdhtdimelld. Eri asiakkailla on
erilaisia odotuksia yrityksesta ja asiakkaiden odotukset yrityksen toiminnasta ovat
kehittyneet aiempien kokemusten myd6té. Asiakastyytyvaisyys on aina subjektiivinen ja
yksilollinen ndkemys. (Rope & Pollanen 1994, 58 -59.) Tutkimuksessani arvioin
Tallipihan asiakkaiden tyytyvaisyyttd kohteeseen ja sen tarjoamiin palveluihin.
Huomiota kiinnitetdén asiakkaiden tyytyvaisyytta Tallipihan kahvilan eri ominaisuuksia
kohtaan, kuten asiakaspalveluun, valikoimaan, hintatasoon ja ilmapiiriin. Lisaksi
selvitetddn ovatko asiakkaat tyytyvéisid Tallipihan puotien eri ominaisuuksiin, kuten

asiakaspalveluun, valikoimaan ja ilmapiiriin.

Asiakaspalvelu on yksi tarkeimpia kilpailukeinoja markkinoinnissa ja se on myds hyvin
toimiva tapa milla yritys voi erottautua Kilpailijoistaan. Hyvéan palvelukonseptin ja
ihmissuhdetaitojen kopiointi on vaikeaa kilpailijoille. Asiakaspalveluun kuuluu kaikki
se tyd, mitd asiakkaan eteen tehd&an ja asiakkaiden seka kontaktihenkilGiden vélisen
vuorovaikutuksen pitédisi olla onnistunutta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.)
Asiakastyytyvdisyyskyselyssa selvitin  myds asiakkaiden nakemyksia Tallipihan
asiakaspalvelusta, kuten kahvilan seka puotien asiakaspalvelusta.

Tuotekehityksen pitdisi olla matkailuyrityksessé toistuvaa. Yrityksen pitdisi pysya ajan
muutoksissa mukana ja pystyttdva vastaamaan haasteisiin. Onnistunut tuotekehitysty6
auttaa yritystd pysyméédn ajan tasalla ja menestyméan uusia tuotteita luomalla seké
parantamalla jo olemassa olevia tuotteita. (Komppula & Boxberg 2002, 94.) Yksi
tutkimukseni tavoitteista on ideoida ja suunnitella Tallipihalle uusi elamyksellinen
tapahtuma kayttdmaéllad tuotekehitystd apunani. Hyoddynndn tuotekehityksestd vain

ideointi ja tuotteistaminen- osuutta, jotta opinndytetyoni pysyisi hyvin rajattuna.

”Kaésitteend elamys tarkoittaa emotionaalista kokemusta, jolla on positiivinen, kohottava
vaikutus” (Borg, Kivi & Parkki 2002, 25). Eldmys on henkilokohtainen ja
subjektiivinen kokemus joten matkailuelamyksid ei voi tuottaa, mutta niiden

syntymiselle voidaan luoda edellytykset palvelukonseptin, palveluprosessin ja



palvelujarjestelman avulla. (Komppula & Boxberg 2002, 29.) Tallipihalle
suunnittelemani tapahtuma tulee olemaan eldmyksellinen ja se tarjoaa jokaiselle aistille

jotain.

Tutkimuksen péateorioina ovat asiakastyytyvaisyyden teoria ja Pauli Verheldn ja Pekka
Lackmanin (2003, 76) kehittdam& matkailutuotteen suunnitteluprosessi, jota kéytan
apuna kun suunnittelen Tallipihalle uutta tuotetta. Lisaksi apuna uuden tuotteen
suunnittelussa kaytetddn Sanna Tarssasen ja Mika Kyldsen (2005, 8) luomaa
elamyskolmiomallia. Perusteellisemmin teorioista kerrotaan luvussa 3 ja teoriat avataan

analyysiluvussa 5, kun sovellan niitd omaan tapaukseeni, mutta tassa niista lyhyesti:

Pauli Verheldn ja Pekka Lackmanin kehittdma matkailutuotteen suunnitteluprosessi
sisdltdd monia osia jotka vievat matkailutuotteen suunnittelua eteenpdin. Tarkeitd ja
ensimmadisia osia ovat ideointi ja tuotteistaminen, joita itsekin uuden tuotteen
suunnittelussa kéyn lavitse. Ideointivaiheessa uutta matkailutuotetta ideoidaan valittujen
menetelmien avulla. Tassa tutkimuksessa menetelméana kaytettiin
asiakastyytyvéisyyskyselyd. Lisdksi tutkimuksessa kaytettiin kohteen havainnointia
yhtend menetelméné. Tuotteistamisvaiheessa idea muuttuu konkreettiseksi tuotteeksi.
(Verheld & Lackman 2003, 75-77.) Uudeksi elamykselliseksi tuotteeksi Tallipihalle

valittiin tapahtuma.

Elamyskolmiomalli (KUVIO1) auttaa analysoimaan ja ymmartdmaan matkailutuotteen
elamyksellisyyttd. Sen avulla on myo6s helppo l6ytda tuotteen Kriittiset kohdat tai
puutteet. Malli koostuu kahdesta eri ndkdkulmasta, joiden avulla elamysté tarkastellaan;
elamyksen elementtien tasosta seké asiakkaan kokemuksen tasosta. Elementtien tasoon
kuuluvat yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti sekd vuorovaikutus.
Asiakkaan kokemuksen tasoon kuuluvat motivaation eli kiinnostumisen taso, fyysinen
eli aistimisen taso, alyllinen eli oppimisen taso, emotionaalinen eli eldmyksen taso seka
henkinen eli muutoksen taso. (Tarssanen 2005, 8-14.) Elamyskolmio toimii apuna, kun

suunnittelen uutta tapahtumaa Tallipihalle ja pohdin sen eldamyksellisi& puolia.



henkinen taso

MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

KUVIO 1: Elamyskolmiomalli (Tarssanen 2005, 8)

2.3 Tutkimuskysymykset

Padtutkimuskysymys tyéssa on se, ovatko Tallipihan asiakkaat tyytyvéisid kohteeseen
ja Tallipihan palveluihin. Asiakkaan piti arvioida Tallipihalla sijaitsevan kahvilan sek&
puotien eri ominaisuuksia tekemassani asiakastyytyvaisyyskyselyssd. Naiden
kysymysten tarkoituksena oli juuri selvittdd asiakkaan tyytyvaisyytta eri palveluihin

Tallipihalla.

Tyodssa haluttiin - selvittdd myos mitd kehittdmiskohtia Tallipihalla on. Jotta
kehittdmiskohtien selvittdminen olisi helppoa, asiakastyytyvaisyyskyselyn lopussa
asiakkaan oli mahdollista kertoa avoimesti jos hénell& oli joitakin kehittdmisehdotuksia
koskien Tallipihaa. Ndiden kehittdmisehdotusten avulla Tallipihalle suunniteltiin uusi
elamyksellinen tuote. Tadman kautta toiseksi tutkimuskysymykseksi nousi, mikéd on se
uusi tuote joka Tallipihalle tulee. Kyselyn lopussa oli myds mahdollista antaa ruusuja ja
risuja, jotka myos auttoivat selvittdmaidn mitk& osa-alueet kaipaisivat kehittdmistéd
Tallipihalla. Kolmas tutkimuskysymys tydssd on se, kuinka Tallipihalle kehitetd&n uusi
elamyksellinen tuote. Tatd tutkittaessa apuna kaytetddn Sanna Tarssasen ja Mika

Kylasen luomaa elamyskolmiomallia.
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2.4 Aineisto ja menetelmat

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maérallinen tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen
pyrkimys on mitata tiettyd ilmiota ja siihen vaikuttavia tekijoita niin luotettavasti kuin
mahdollista (Koivula, Suihko & Tyrvdinen 2002, 22). Tutkimukseni pyrkimys on mitata
Tallipihan asiakastyytyvdéisyyttd mahdollisimman luotettavasti. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa aineisto voidaan esittdd numerollisessa muodossa (Uusitalo 2001, 79).
Tama toteutuu aiheessani niin, ettd tutkin asiakastyytyvéisyyskyselyyn saadut
vastaukset kayttden apunani Microsoft Excel taulukkolaskentaohjelmaa sek& Excelin

lisdosaa Tixelid, jolloin aineisto on esitetty numerollisessa muodossa.

Opinnaytetyon aineistona ovat asiakastyytyvaisyyskyselyyn saadut vastaukset. Kysely
tehtiin sithen muotoon, ettd se oli puolistrukturoitu, eli se sisélsi p&aosin
monivalintakysymyksid ja muutamia avoimia kysymyksid. Vilkan (2009, 86) mukaan
avoimien kysymysten tehtdvd on kerdtd vastaajilta spontaaneja mielipiteitd, joissa
vastaamista on rajattu véhan. Avoimia kysymyksia valittiin vain muutama, koska niiden
analysointi on aina vaikeampaa kuin monivalintakysymyksien analysointi. Niita piti
kuitenkin olla, koska asiakkaille piti antaa mahdollisuus kertoa omin sanoin jos heill&
oli kehittamisehdotuksia koskien Tallipihaa, tai jos heilld oli antaa ruusuja ja risuja
Tallipihalle. Kyselysta haluttiin saada mahdollisimman selked ja niin lyhyt kuin
mahdollista, jotta asiakkaat jaksaisivat vastata kyselyyn. Kyselyn pituudeksi tuli

loppujen lopuksi kaksi sivua, joka oli juuri sopiva pituus kyselylle. (LIITE 1.)

Aineisto kerattiin kahtena ajankohtana Tallipihalla, 3.3.2012 seka 31.3.2012.
Tallipihalla jarjestettiin kyseisina ajankohtina tapahtuma ja juuri siksi ndma paivamaéarat
valittiin. Todenndkoisintd oli se, ettd paikalle saapuisi iso joukko ihmisié.
Ensimmaisend ajankohtana Tallipihalla oli Viikinkiriehat, jotka olivat Poppamiehen ja
Trevolution Eventsin yhdessa jarjestdamd talvitapahtuma. Toisena ajankohtana

Tallipihalla oli Paasidismarkkinat.

Uusitalon (2001, 91) mukaan haastattelututkimus tarkoittaa sitd, ettd haastattelija esittda
kysymykset suullisesti ja kirjaa ylos vastaukset, jotka haastateltava antaa. Kaytin tata
tekniikkaa kun tein Tallipihan asiakkaille asiakastyytyvadisyyskyselyd ja kyselya
tehdesséni toiveenani olikin, ettd saisin tehda kyselyn ihmisille kasvotusten, koska se
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helpottaa kysymysten esittdmistd ja kysymyksid oli mahdollista avata enemman
ihmisille, jos jokin kohta jai heille epéselvaksi. Tavoitteena oli saada vastauksia
vahintdan sata, jotta otos olisi hyva. Ensimmaéisend ajankohtana, eli 3.3.2012 vastauksia
saatiin 38 kappaletta ja toisena ajankohtana vastauksia saatiin 27 kappaletta. Yhteensa
vastauksia saatiin siis 65 kappaletta. Ensimmaisena ajankohtana ihmisia oli paikalla
enemman Kkuin toisena ajankohtana, joten sadan vastauksen tavoite ei siis onnistunut,

mutta olen silti tyytyvdinen toteutuneeseen otokseen.

Kyselyyn saadut vastaukset analysoitiin asiakastyytyvéaisyysteorian, matkailutuotteen
tuotekehitysteorian seka elamysteorian avulla ja késittelymenetelmana toimivat

Microsoft Excel taulukkolaskentaohjelma seka Excelin lisdosa Tixel.

2.5 Tutkimuksen kulku

Kolmannessa luvussa kayd&an Il&pi asiakkuutta ja siind kerrotaan enemman
asiakastyytyvéisyydesta sekd asiakastyytyvaisyyskyselystda, joka on tutkimuksen
aiheena. Asiakkuuteen kuuluu myo6s asiakaspalvelu, jota kdyd&éan l&pi kolmannessa
luvussa. Kolmannessa luvussa perehdytdan myods elamyskolmiomalliin ja sen kaikkiin
vaiheisiin seka tuotekehityksen suunnitteluprosessiin, joka on myds oleellinen aihe
tutkimuksessani, koska suunnittelen Tallipihalle uuden tapahtuman. Luvun lopussa
Tallipihaa esitelldan yleisesti sekd kerrotaan Tallipihan historiasta. Luvussa nelja
esitetddn Tallipihan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Luvussa viisi kerrotaan
Tallipihan eldmyksellisen lasten draamakierroksen suunnittelusta. Luvussa kuusi on
vuorossa johtopaatokset asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista ja viimeisessd luvussa,

eli luvussa seitsemén on vuorossa pohdinta.
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3 ASIAKKUUS, ELAMYSKOLMIOMALLI, TUOTEKEHITYKSEN
SUUNNITTELUPROSESSI JA TALLIPIHAN ESITTELY

Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin asiakkuudesta ja siihen liittyvista asioista, kuten
asiakastyytyvéisyydestd, asiakastyytyvéaisyyskyselystd seka asiakaspalvelusta. Luvussa
kerrotaan myos tutkimukseni teoriaosuudesta, eli elamyskolmiosta ja tuotekehityksen
suunnitteluprosessista, josta hyddynndn tyossani vain ideointi- ja suunnitteluvaiheet.
N&ma teoriat avataan myO6hemmin analyysiluvussa 5, jolloin sovellan niita

tapahtumaan, jonka suunnittelen Tallipihalle.

Luvun lopussa perehdytédan tarkemmin Tallipihaan ja siell& oleviin palveluihin, kuten
puoteihin ja kahvilaan. Liséksi kerrotaan Tallipihan henkilokunnasta ja tapahtumista.
Luvussa kerrotaan myos Tallipihan historiasta, sillda se on hyvin merkittdva ja

mielenkiintoinen osa Tallipihaa.

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Matkailuyrityksen menestystd mittaa se, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yritykseen.
Jos yritys kayttadd asiakaskeskeisyytta perustana markkinoinnin péétoksenteolle ja sen
pohjalta arvioidaan tehtyjd péaatoksid, on silloin asiakastyytyvadisyys tarkeé
arvosteluperuste. Kun asiakas asioi yrityksessd, han saa siitd ja sen toiminnasta
kokemuksia, jotka voivat olla odotusten mukaisia tai poiketa parempaan tai
huonompaan suuntaan. Diskonfirmaatioteorian mukaan asiakastyytyvaisyyden suunta ja
voimakkuus ovat riippuvaisia kahdesta elementistd: ennakko-odotuksista, jotka
asiakkaalla on yrityksesta ja sen toiminnasta seké asiakkaan kokemuksista. Jos yritys ei
pysty vastaamaan asiakkaan odotuksiin, on asiakas silloin tyytymaton. Jos taas yritys
onnistuu vastaamaan odotuksiin tai jopa ylittdmaan ne, on asiakas silloin tyytyvainen.
(Albanese & Boedeker 2003, 89-90.) (KUVIO 2.)

Asiakastyytyvadisyys on téarkedd, koska tyytyvéinen asiakas todenndkoisesti palaa
yritykseen toisenkin kerran ja luultavasti mainostaa ja suosittelee sitd myos ystéavilleen,

jotka myoskin tulevat vierailemaan yritykseen. Palvelun pitdd kuitenkin ylittda
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asiakkaan odotukset, jotta asiakas suosittelisi sitd ystavilleen, ei siis riit4 etta palvelu on
ollut vain tavanomaista tai odotetun mukaista. Sama toimii myos toisin pdin, eli jos
asiakas on tyytymaéton yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin, niin hén ei varmasti tule
enéa toiste yritykseen ja vélittdd myos negatiivista sanomaa ystavilleen. (Albanese &
Boedeker 2003, 92.) Jos Tallipihan asiakkaat ovat tyytyvéisid kohteeseen ja sen
tarjoamiin palveluihin, tulevat he todennékdisesti sinne uudestaankin ja jos palvelu

ylittda heidan odotuksensa, he saattavat suositella sitd myos ystavilleen.

Silla, miten asiakas kokee palvelun ja sen laadun, on suora yhteys siihen kuinka
tyytyvainen asiakas on. Asiakastyytyvaisyys voi parhaimmillaan johtaa pitkdaikaisiin

suhteisiin yrityksen ja asiakkaan valilla. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 172.)

Asiakastyytyvéisyys

Odotukset < >

KUVIO 2. Asiakkaan ennakko-odotusten ja kokemusten synnyttdma tyytyvaisyys.
(Albanese & Boedeker 2003, 90)

3.1.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvdisyyskysely on yksi kéytetyimmistd asiakaspalvelun ja -tyytyvaisyyden
mittareista. Asiakas vastaa siihen asiakastapahtuman pééatteeksi rastittamalla omia
tuntemuksiaan vastaavan numeron. Lisaksi siind voi olla myds avoimia kysymyksig,
joihin voi kirjoittaa kommentteja omin sanoin seka antaa palautetta. Palautteet tutkitaan
tarkasti ja niistd lasketaan keskiarvot, joiden perusteella tehddan johtopaatoksia
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asiakaspalvelun laadusta. (Reinboth 2008, 106.) Oma asiakastyytyvaisyyskyselyni oli
juuri tallainen, sisaltden enimmakseen rastitettavia kysymyksia sekd muutamia avoimia

kysymyksia, joissa selvitettiin kehittdmisehdotuksia ja ruusuja tai risuja.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on tutkimus, joka on jatkuvaa ja sen tarkoitus on saada
mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa yrityksen asiakastyytyvaisyydestd seka
tekijoistd, jotka ovat aiheuttaneet tyytyvéisyyden ja tyytymattomyyden. Kyselyn tulisi
olla helppo toteuttaa kaytdnnossa, tyytyvaisyystekijoitd selvittdva, taloudellinen,
soveltuva tietojenkasittelyyn seka helppo vastata. Toimivimmat tiedonkeruumenetelmat
ovat Kirjekysely, henkilokohtainen haastattelu ja puhelinhaastattelu. (Rope & P6llanen
1994, 85-86.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin apuna henkilokohtaista haastattelua, jonka
tein Tallipihan asiakkaille. Suunnittelin kyselyn niin, ettd se olisi helppo toteuttaa
kaytannossa, eli ettd se olisi mahdollisimman nopea toteuttaa ja siind olisi helposti

ymmarrettavat kysymykset.

3.1.2 Asiakaspalvelu

Kun asiakas saa yrityksessa hyvaa asiakaspalvelua ja on tyytyvédinen ostamiinsa
tuotteisiin, han asioi yrityksessda mielellddn uudelleen. Asiakassuhde tiivistyy, jos
asiakkaan odotukset tayttyvét tai jopa ylittyvat ja télloin asiakas kertoo saamastaan
hyvasta palvelusta tutkimusten mukaan keskimaarin kolmelle muulle henkildlle.
Huonoa asiakaspalvelua saanut asiakas sen sijaan kertoo keskimaarin 11 muulle
henkilolle saamastaan huonosta palvelusta. Kaikki voivat oppia hyvaksi
asiakaspalvelijaksi, tarkeintd on, ettd tietdd sen kuinka ihmiset haluavat ettd heita
kohdellaan, silloin asiakaspalvelu on antoisaa tyota. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9, 42.)
Tekemaéssani asiakastyytyvaisyyskyselyssa asiakkaat arvioivat Tallipihan kahvilan seka

puotien asiakaspalvelua asteikolla 1-5, yhden ollessa huono ja viiden ollessa erinomainen.

Asiakaspalvelijan olennaisimpia ominaisuuksia ovat oikea palveluasenne, halu palvella,
halu vastata asiakkaan odotuksiin ja ennakoida niitd. Nopean hyoddyn tavoitteleminen ei
ole tarkedd, vaan hyva asiakaspalvelija haluaa keskittyd asiakassuhteen hoitoon seka
tyydyttdd ja ennakoida asiakkaan tarpeet. Onnistumista ei mitata ainoastaan myynnill,

vaan silld ettd asiakas pysyy uskollisena ja tyytyvéisend. Asiakassuhde nahd&én
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kehittyvand jatkumona, jota hoidetaan jarjestelmallisesti. Asiakkaan yksilollisyys
huomioidaan ja hénelle ei myydd mitd tahansa, vaan tarjouksia tehdaan harkiten.

Yksil6llisyys huomioidaan tiedonkeruulla ja tallentamisella. (Aarnikoivu 2005, 59.)

3.2 Elamyskolmiomalli

Eldmyskolmiomalli tarjoaa konkreettisen erittelyn eldmysten tuottamisesta. Mallin
avulla voi erottaa elamyksen ja kokemuksen toisistaan, mutta niiden vélilla séilyy silti
voimakas yhteys. Eldmyskolmiomalli on tietynlainen eldmystuote, jossa jokainen
elementti toteutuu asiakkaan jokaisella kokemisen tasolla. Jos eldamystuotteessa on
kriittisi&d kohtia, malli auttaa tunnistamaan ja kehittdmaén niitd. Elamyskolmiomallissa
tarkastellaan elamystd kahden nakokulman kautta: tuotteen elementtien tasolla ja
asiakkaan kokemuksen tasolla. Kolmion pohjalla ovat ne tunnuspiirteet, jotka
vaikuttavat eldmyksen syntyyn ja joiden ansiosta eldmyksesta tulee kokemus.
Asiakkaan kokemuksen tasot taas ovat pystysuorassa tasossa. Elamyksen kokeminen
riippuu asiakkaasta itsestadn ja hdnen aktiivisuudestaan, sekd siit4, mitad odotuksia
hanelld on tuotetta kohtaan. (Karppinen & Latomaa 2007, 112-113.)

3.2.1 Elamyksen elementit

Eldamyksen elementtejd on yhteensa kuusi, ja ndistd ensimmadinen on yksilollisyys. Se
tarkoittaa sitd, ettd tuote on ainutlaatuinen ja ainutkertainen, vastaavanlaista tuotetta ei
siis 10ydy muualta. Yksilollisyys nayttaytyy varsinkin asiakaslahtisyydessa ja
joustavuudessa. Tuote on mahdollista raatéloidad kunkin asiakkaan tarpeiden sek&
mieltymysten mukaan ja raataldinnin astetta voidaan lisata loputtomiin saakka. Tuotteen

kustannukset voivat kuitenkin nousta, kun yksilollisyytta lisataan. (Tarssanen 2005, 9.)

Toinen eldmyksen elementti on aitous, joka tarkoittaa sité, ettd tuote on uskottava. Jos
asiakas kokee tuotteen uskottavaksi sekd aidoksi, on tuote silloin aito. Tuotteen pitéisi
olla osa tekijoidensa kulttuuria, silld tavalla ett4 se on osa heiddn omaa ja paikallista
identiteettiansa. (Tarssanen 2005, 9-10.)
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Kolmas elamyksen elementti on tarina ja se on yhteydessd tuotteen aitouteen.
Eldamyksen kaikki elementit on tarkeéé sitoa yhteen ja tarina auttaa siind. Tarinan avulla
perustellaan asiakkaalle mita ollaan tekeméssa ja kerrotaan tekemisen jarjestys. Hyvéa
tarina siséltaa seké fiktiota etté faktoja, sopivasti sekaisin. Tarinan pitaisi olla vaikuttava
ja uskottava, joten huolellinen suunnittelu ja k&sikirjoitus on suositeltavaa. (Tarssanen
2005, 10-11.)

Moniaistisuus on neljas elamyksen elementti ja se tarkoittaa sitd, ettd tuote koetaan
mahdollisimman monilla eri aisteilla. Tarkeintd on, ettd kaikki aistirsykkeet ovat
sopusoinnussa keskenddn ja ettd ne vahvistavat ja tukevat haluttua teemaa ja

mukaansatempaavuutta. (Tarssanen 2005, 11.)

Kontrasti on viides elamyksen elementti ja se tarkoittaa sitd, ettd tuote on erilainen
suhteessa asiakkaan arkeena. Asiakkaan on koettava ettd tuote on jotain uutta, erilaista
ja eksoottista. Silla tavalla asiakas voi nahda itsensa eri nakokulmasta vieraassa
ympdristdssd. Kun arjen rajoitteet ja tottumukset ovat poissa, asiakas on vapaa
kokemaan erilaisella tavalla. (Tarssanen 2005, 11.)

Viimeisin elamyksen elementti on vuorovaikutus. Silla tarkoitetaan vuorovaikutusta
esimerkiksi oppaan tai muiden matkalaisten kanssa. Yhteisollisyyden tunne on
olennaista, sek& yhdessa kokeminen ja yhteison osana oleminen on tarkedd. Muut
matkalaiset tai osallistujat pitéisi ainakin esitelld toisilleen, jotta yhteisollisyyden

kokeminen olisi mahdollista. (Tarssanen 2005, 11-12.)

3.2.2 Asiakkaan kokemat tasot

Asiakkaan kokemia tasoja on viisi ja niistd ensimmainen, eli alin taso, on motivaation
taso. Sill4 tasolla asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan herdd ja odotukset tuotetta
kohtaan luodaan. Asiakas saa tietdd tuotteesta esimerkiksi markkinoinnin avulla.
Mahdollisimman monen eldmyskriteerin pitéisi tayttyd jo t&ssa vaiheessa, eli
markkinoinnin pitdisi olla yksilollistd, moniaistista, aitoa, vuorovaikutuksellista ja
kontrastista. (Tarssanen 2005, 12.)
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Seuraava taso on fyysinen taso ja silla tasolla ympdaristdd koetaan aisteja apuna
kayttden. Tuote otetaan vastaan, se koetaan, tunnetaan, havaitaan sekd tiedostetaan.
Fyysiset aistimukset auttavat meitd ymmartamaan missa olemme, mité tapahtuu ja mita
teemme. Jos tuote on hyvd, miellyttavé ja turvallinen, voidaan taata, ettd asiakas saa
siitd kokemuksen. (Tarssanen 2005, 12.)

Kolmas taso on élyllinen taso, talla tasolla kasittelemme kaikki aistiarsykkeet jotka
ymparist0 tuottaa, sek& toimimme niiden mukaan. T&ll& tasolla asiakas tekee paatoksen
siitd, onko han tyytyvainen tuotteeseen vai ei. Alyllisella tasolla asiakas voi oppia jotain
uutta ja kehittyd ihmisend. Han saa myos uutta tietoa joko tiedostetusti tai tiedostomatta.
(Tarssanen 2005, 12-13.)

Neljannelld, eli emotionaalisella tasolla koetaan varsinainen eldmys. Tunnereaktioiden
ennustaminen ja hallitseminen on vaikeaa, mutta jos kaikki peruselementit seka
fyysinen ja alyllinen taso toimivat, asiakas luultavasti kokee positiivisen tunnereaktion

ja kokemus on silloin ollut hanelle merkityksellinen. (Tarssanen 2005, 13-14.)

Viimeisella ja ylimmalla, eli henkiselld tasolla, asiakas voi kokea henkilokohtaisen
muutoskokemuksen voimakkaan tunnereaktion kautta, joka voi johtaa pysyviin
muutoksiin  henkilon fyysisessa olotilassa, mielentilassa tai elaméantasossa.
Parhaimmillaan henkilé voi 16ytd4 uuden harrastuksen tai ajattelutavan. (Tarssanen
2005, 13-14.)

3.3 Uuden matkailutuotteen suunnitteluprosessi

Matkailupalveluiden keskeinen ominaisuus on se, etta niita ei voi laittaa varastoon, vaan
ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Elamyksen syntymiselle voi luoda puitteet,
mutta palvelujen tuottaja ei voi itse tuottaa asiakkaalle elamystd, elamyksen syntyminen
on aina kiinni asiakkaasta itsestadn. Matkailupalvelujen tuottaminen on ongelmallista,
koska asiakkaan tyytyvadisyys on riippuvainen siitd, miten asiakkaan odotukset ja
kokemus vastaavat toisiaan. Jos asiakas ei ole tyytyvédinen kokemukseen, niin hén ei ole
tyytyvainen palveluunkaan. (Verheld & Lackman 2003, 74.)
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Hyva matkailutuote tarkoittaa teoriassa sitéd, ettd siihen voivat tuottaja, asiakas seka
muut toimijat olla tyytyvaisid. Palveluiden suunnitteleminen ennakkoon on vaikeaa,
koska tuote kokee syntymisen yleensa vasta silloin, kun kuluttaja on kayttanyt sen ja
kokenut elamykset ja tunteet, jotka tuote h&nessé heréttad. Suunnittelu ja toteuttaminen
on kuitenkin tehtava niin, ettd paéastaan mahdollisimman l&helle tuotteen ja asiakkaan

kokemusmaailman todellisuutta. (Verheld & Lackman 2003, 74.)

Hyvé matkailutuote tarkoittaa asiakkaalle, tuottajalle sek& valittajalle eri asioita.
Asiakkaalle se tarkoittaa kokonaiselamystd, jonka han kokee, kokonaiseldmys
muodostuu useiden kokemusten yhdistelmastd. Hyvéstd tuotteesta jad asiakkaalle
positiivinen ja turvallinen olo. Tuottajalle hyvé tuote tarkoittaa sitd, ettda tuote on
liiketaloudellisesti kannattava, helposti myytévissé ja sellainen, ettd sen voi toistaa.
Tuotteen pitadd olla myo6s pitkdikdinen ja erottua selvasti muista tuotteista. Valittajalle
taas on tarkead, ettd tuote myy. Hinnan ja tuotteen sisallon pitaisi kohdata seké tuotteen

myymisen pitéisi olla taloudellisesti kannattavaa. (Verheld & Lackman 2003, 74-75.)

3.3.1 Ideointivaihe

Ideointivaiheella tarkoitetaan vaihetta, jossa kehitetddn ideoita uutta tuotetta varten
kayttamalla apuna eri menetelmid. Ideointi voidaan tehdd yhteistydssdé oman
henkilokunnan kanssa tai sitten itse. Kun kehitell4&n uusia tuoteideoita, ei ole olemassa
yhté ainoaa ja oikeaa menetelmaa ideoimiseen, vaan palvelujen tuottaja valitsee monista
eri  menetelmista itselleen sopivimman. Apuna voi kayttdd esimerkiksi
aivoriihityoskentelya. (Verheld & Lackman 2003, 76-77.)

Tarkeinta ideoinnissa on se, ettd muistaa kaksi perusajatusta: asiakkaan tarpeiden pitaa
olla uusien tuotteiden taustalla ja uusien ideoiden on tadydennettava yrittdjan liikeideaa
tai pohjauduttava siihen. Uusia tuoteideoita kehitellessa tarkeintd on luottaa omiin
kykyihinsa ja vahvuuksiinsa. (Verheld & Lackman 2003, 76-77.)

Ideoita omaan toimintaansa voi myos saada seuraamalla muiden yritysten toimintaa ja

vertaamalla niiden toimintaa omaansa. Suora kopiointi on tietenkin aina kiellettyd,
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ideoiden tulisi kuvastaa yrityksen omaa toimintaymparistod ja niiden pitdisi olla
persoonallisia. (Verheld & Lackman 2003, 76-77.)

3.3.2 Tuotteistamisvaihe

Tuotteistamisvaiheessa idea muuttuu konkreettiseksi tuotteeksi. Tdmé voidaan tehda
verkostoitumalla tai itse tuottamalla ja apuna voidaan kayttad yhteistybkumppaneita tai
alihankkijoita. Tuotteistamisvaiheessa tarkedd on se, ettd ottaa huomioon asiakkaiden
tarpeet ja tekee tuotteistamisen niiden pohjalta. On selvitettdva ne tekijat, jotka
muodostavat asiakkaalle elamyksid tuottavan kokemuksen. Tuote kuitenkin
suunnitellaan asiakkaita varten, joten on tdrke&dd miettia mit4 asiakas haluaa kokea,
nahda ja tehda. (Verheld & Lackman 2003, 76-77.)

Tuotteistamisvaiheeseen liittyy monta seikkaa, jotka on hyva pitdd mielessa. Ensinnakin
on hyva miettid tuotteelle jokin teema, joka sitoo tuotteen eri osat yhteen ja toimii
punaisena lankana. Teeman avulla selvitetdan se, mita tuotteella tavoitellaan. Teemaa

voi myds kayttad apuna markkinoinnissa. (Verheld & Lackman 2003, 77.)

Osanottajat ja heidan toiveet on myds selvitettdva etukateen hyvin tarkasti, koska
osallistujien lukuméaéra, taidot, kunto ja motivaatio ohjaavat lopullista toteutusta hyvin
pitkalti. Toimintaympaéristd ja sen asettamat vaatimukset pitdisi tutkia hyvin tarkasti ja
jo aikaisessa vaiheessa. Lisaksi pitaisi miettid mitd menetelmia aikoo tuotteessa kayttaa.
Ensin selvitetddn mitd kaikkia menetelmid on kéaytettavissé ja sitten valitaan niista
tavoitteisiin sopivimmat. Eri menetelmia on esimerkiksi leikki, kilpailu, tutkimustehtéva
tai rastirata. Loppuvaiheessa selvitetdan kaikki kaytannon asiat, kuten mahdolliset luvat,

varusteet, vélineet ja turvallisuusseikat. (Verheld & Lackman 2003, 77-78.)

3.4 Tallipihan esittely

Tallipiha on ympéri vuoden avoinna oleva perhematkailukohde ja eldmyksellinen

késityolaiskyld, joka sijaitsee Finlaysonin alueella, Tampereella. Tallipihan alueella

toimii yhteensa 13 yritt4ja4, jotka pitvat puotejaan 5 eri rakennuksessa. Rakennuksiin
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kuuluvat Tallimiehen talo, Vahdin talo, Tallimestarin talo, Valjashuone ja Vossikka.
Tallimiehen talon kasityolaismyymaldassa on myynnissd kalligrafia-tuotteita, puusta
valmistettuja pienesineitd, takorautatuotteita seka lasitditd. Vahdin talosta I6ytyy muun
muassa kasintehtyja vaatteita, leluja, kalusteita sekd laukkuja. Tallimestarin talossa
toimii  Suklaapuoti, eli myynnissd on kasintehtyja suklaita sekd myo6s suolaisia
herkkuja. Puodissa on myynnissé my6s kasitoitd. Valjashuone on neljan
kasityolaisyrittdjan  myymalad- ja tydtila. Myynnissdé on  muun  muassa
kierratysmateriaaleista tehtyj& tuotteita ja paikalla toimii myds verhoomo. Vossikan
palveluihin kuuluu hevosvaunu-ajelut ja ponitalutus, jotka ovat suosittuja erityisesti

Tallipihan tapahtumien aikaan. (Tallipiha 2012b.)

KUVA 1: Tallipihan joulukyl&n tunnelmaa (Kuva: Tallipiha)

Yrittdjien liséksi Tallipihan henkilokuntaan kuuluu 4 henkil6a ja kesasesonkina siihen
liittyy mukaan kaksi henkil6d. Lisaksi Tallipihalla toimii vossikkayrittdja, jolla on yksi
osa-aikainen tyontekija. Tallipihan alueella toimivat 13 yritt4j&é kiertavat runsaasti alan
messuja ja tapahtumia. Lisdksi heilld on jéalleenmyyjida sek& useimmilla myds
nettikauppa. Tallipihalla jérjestetdadan lukuisia tapahtumia ympdri vuoden, esimerkkina
naistd muun muassa Paasidismarkkinat ja joulukyld. Tapahtumien aikana pienet
pihakioskit toimivat alueella ja niihin tulee satunnaisia yrittdjid myymaan tuotteitaan.
Pihakioskit toimivat myods keséisin sek& joulun aikana. Vuonna 2011 Tallipihalla oli
yhteensé 108 900 kavijaa. Alueella toimii my6s ympéri vuoden auki oleva kahvila, josta

saa maukkaita itse tehtyja leivonnaisia ja suolaisia herkkuja. (Nenonen 2012)

Tallipihalla on sesonkiaika keséisin, eli 1.6.-31.8. ja jouluisin, eli 21.11.-23.12. Lis&ksi
hyvéé sesonkiaikaa on kevéastad loppuvuoteen. Tallipihan suurimpaan asiakaskuntaan
kuuluvat lapsiperheet, nuoret aikuiset seka keski-ikaiset naiset. Pienintd asiakaskuntaa

sen sijaan edustavat miehet ja varhaisnuoret. Tallipiha on tehnyt monista kilpailijoistaan
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heidan yhteistydkumppaneitaan. Yhtend esimerkkind toimii Tampereen Joulu.
Suurimmat haasteet kasityoyrittdjilld on ajan hengessa ja uusimmissa innovaatioissa

pysyminen. (Nenonen 2012.)

3.5 Tallipihan historia

Tallipihan historia juontaa juurensa jo 1800-luvulta asti, jolloin Finlaysonin
puuvillatentaan patruuna Wilhelm wvon Nottbeckin perhe rakennutti sen omaan
kayttoonsa. Se oli heidan asuinpalatsin yhteyteen kuulunut talouspiha. Von Nottbeckien
asuinpalatsia kutsuttiin ns. kruununpolttimen rakennukseksi ja se sijaitsi suunnilleen
siind kohtaa missd sijaitsee nykyinen Finlaysonin Palatsi. Nykyain rakennusta
kutsutaan Vanhaksi palatsiksi. Asuinpalatsin ulkoasu oli ajan herraskartanoiden tyylia
noudatteleva. Vanha palatsi purettiin vuonna 1898, kun Finlaysonin Palatsi oli

valmistumassa. (Talotori 2002.)

Von Nottbeckit rakensivat Tallipihan alueelle vaunu- ja ratsuhevosten tallin,
vaunuvajan, tallimestarin ja tallimiehen talot sekd Kuninkaankadun puolelle vahdin ja
kuskin talot. Vanhin rakennus ndistd on vahdin talo, joka rakennettiin vuonna 1839.
Tallipihan julkisivu oli koristeellinen ja voimakkain varein maalattu, vérit korostivat
puuleikkauksien muotoja. Koristeellinen ulkoasu oli tarkead, silla Tallipiha nékyi hyvin
von Nottbeckien asuinpalatsin puiston alueelle. (Tallipiha 2012c.)

KUVA 2: Tallipihan tallimestari ratsunsa kanssa (Kuva: Tallipihan valokuva-arkisto)
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Tallipihan koki kukoistusaikansa 1800- luvun puolivalisté pitkélle 1900- luvulle saakka.
Nottbeckien ajan jalkeen, 1900- luvulla, alueella asui Finlaysonin henkil6kuntaa ja
tallissa pidettiin tehtaan tyohevosia. Talli tyhjeni vuonna 1964 ja tontin irtaimistoa
huutokaupattiin. Tontti koki tdmén jalkeen laiminlydntid ja rakennukset rappeutuivat.
Vuonna 1995 tontti siirtyi Tampereen kaupungin omistukseen ja tasta alkoi Tallipihan
kunnostusyritys, tavoitteena oli saada Tallipihan alue kasityoldisten kayttoéon ja taten
synnyttdd uusia tyopaikkoja. Rakennustyon pyrkimyksend oli sailyttdd tontilla
elintapojen rakennettu perinne sekd erilaisten piha- ja sisétilojen luonne. (Talotori
2002.) Vuoden 1999 jouluna muuttivat ensimmaiset yrittajat Tallipihalle ja silloin myods

juhlittiin kohteen avajaisia (Nenonen 2012).
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Tassé luvussa esitellaan asiakastyytyvéisyyskyselyn tulokset.
Asiakastyytyvéisyyskyselya tehtiin kahtena ajankohtana Tallipihalla, 3.3.2012 seka
31.3.2012. Vastauksia saatiin ndina kahtena ajankohtana yhteensa 65 kappaletta. Jos
asiakas ei vastannut johonkin kohtaan kyselyssé, niin se on huomioitu kuvioita tehdessa,
jotta tulokset olisivat mahdollisimman tarkkoja. Kutakin kysymysté vastaava saatu otos

on merkitty kuvioon.

4.1 Vastaajan perustiedot

Vastaajan sukupuoli
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KUVIO 3. Vastaajan sukupuoli

Ensimmaisessd kysymyksessa selvitettiin vastaajan sukupuoli (kuvio 3). Naisia oli
selvésti eniten vastaajista, 68 prosenttia eli 44 naista ja miehid oli 32 prosenttia, eli 21
miestd. Tulos ei ihmetytd, silla yleensd jos menin pariskunnan luokse tekeméaan kyselya,
niin naispuoliset halusivat vastata kyselyyn. Matkailijat voidaan luokitella ulkonaisten
ominaisuuksien mukaan ja sukupuoli kuuluu siten demografisiin indikaattoreihin
(Vuoristo 1998, 39).
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Vastaajien ikdajakauma
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KUVIO 4. Vastaajien ik&jakauma

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin vastaajan iké&a, jotta saataisiin tietdd minka
ikdisia asiakkaita Tallipihalla kdy (kuvio 4). Vastaajista selvasti suurin ikéluokka oli
26-35-vuotiaat, joita oli 28 eli 43 prosenttia vastaajista ja seuraavaksi tulivat 36-45-
vuotiaat, joita oli 17 eli 26 prosenttia vastaajista. Vastaajista kukaan ei ollut 10-15-
vuotias ja seuraavaksi pienin ryhmé oli 46-55-vuotiaat, vain 1 vastaaja eli 2 prosenttia

vastaajista. Iké on osa demograafisia indikaattoreita (\Vuoristo 1998, 19).
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4.2 Perustiedot Tallipihasta

Vastaajan kayntikerrat Tallipihalla
n=63
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KUVIO 5. Vastaajan kéyntikerrat Tallipihalla

Kuvio 5 havainnollistaa vastaajan aikaisemmat ké&yntikerrat Tallipihalla. Tahan
kysymykseen vastasi 63 ihmista, eli kaksi vahemmaén kuin mita kokonaisotos oli. Syyna
se, ettd ndma kaksi olivat ensimmadista kertaa Tallipihalla. Suurin osa vastaajista oli
kaynyt Tallipihalla enemman kuin 3 kertaa. Heité oli 38, eli 60 prosenttia vastaajista.
Tallipihalla 2-3 kertaa kdyneita oli seuraavaksi eniten, heita oli 14, eli 22 prosenttia
vastaajista. Kerran Tallipihalla kdyneité oli 11, eli 17 prosenttia vastaajista. Vastauksista
voidaan péaatelld, ettd Tallipihan asiakkaat pitavét kohteesta, koska he ovat kdyneet
sielld useasti ja todennakdisesti saaneet kohteesta hyvia kokemuksia. Lew (1987) onkin
madritellyt kokemuksen yhdeksi vetovoimatekijaksi (Vuoristo 1998, 17).
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Miten sait tietaa Tallipihasta?
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KUVIO 6. Mita kautta vastaaja sai tietdd Tallipihasta

Kuviossa 6 esitetddn sitd, mitd kautta vastaaja oli saanut alunperin tietdd Tallipihan
olemassaolosta. Kysymykseen oli annettu vastausvaihtoehdoiksi ystavad, mainonta, esite,
Internet tai muualta. Tahén kysymykseen vastasi 63 ihmistd. Kaksi ihmista ei vastannut
siitd syystd, ettd he eivat endd muistaneet mistd olivat alunperin saaneet tietaa
Tallipihasta. Suurin osa vastaajista oli kuullut Tallipihasta ystavaltdan, heitd oli 23 eli
37 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi suurin ryhma oli saanut tietdd Tallipihasta
mainonnan kautta. Heita oli 19 eli 30 prosenttia. Kolmanneksi suurin ryhma, eli 13
ihmistd, oli kuullut Tallipihasta jotakin muuta kautta, kuin mité kyselyssa oltiin annettu
vastausvaihtoehdoiksi. Tahan sai siis antaa avoimen vastauksen ja ne vastaukset
loytyvat lueteltuna kohdasta LIITE 2. Vastaajista 7 oli saanut tietdd Tallipihasta
Internetin kautta, heitd oli 11 prosenttia vastaajista. Vain yksi vastaajista oli saanut

tietdd Tallipihasta esitteen kautta.
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Oletko kaynyt Tallipihan Internet-sivuilla?
n= 65
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KUVIO 7. Onko vastaaja kdaynyt Tallipihan Internet-sivuilla

Tassa kysymyksessa selvitettiin sitd, ovatko vastaajat kdyneet Tallipihan Internet-
sivuilla (kuvio 7). Kysymys oli tarpeellinen myos siksi, etta vastaajat saisivat tietda
Internet-sivujen olemassaolosta ja ehka vierailla sielld. Kysymykseen vastasivat kaikki,
joille kyselya tehtiin. Suurin osa vastaajista ei ollut kdynyt Internet-sivuilla, heita oli 40
eli 62 prosenttia vastaajista. Vastaajista 25, eli 38 prosenttia oli kdynyt Internet-sivuilla.
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4.3 Tallipihan kahvilan ominaisuudet

Kahvilan asiakaspalvelu
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KUVIO 8. Mita mielta vastaaja on Tallipihan kahvilan asiakaspalvelusta

Taman kysymyksen tavoitteena oli selvittdd, mitd mieltd vastaaja on Tallipihan kahvilan
asiakaspalvelusta (kuvio 8). Vastausvaihtoehdot oli annettu asteikolla 1-5, yhden ollessa
huono ja viiden ollessa erinomainen. Kysymykseen vastasi 45 ihmistd, he jotka jattivat
vastaamatta, eivat olleet tutustuneet kahvilaan ja eivat siksi voineet ottaa osaa
kysymykseen. Suurin osa vastaajista oli sitd mielt, ettd kahvilassa asiakaspalvelu on
hyvad, vastaajia oli 27 kappaletta, eli 60 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi suurin osa
oli sitd mieltd ettd asiakaspalvelu on erinomaista, heitd oli 17, eli 38 prosenttia
vastaajista. Vain yksi vastaajista totesi asiakaspalvelun keskinkertaiseksi. Kukaan

vastaajista ei ollut sitd mieltd ettd asiakaspalvelu olisi huonoa tai valttavaa.
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Kahvilan valikoima
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KUVIO 9. Mita mielta vastaaja on Tallipihan kahvilan valikoimasta

Kuviossa 9 selvitettiin, mitd mieltd vastaaja on Tallipihan kahvilan valikoimasta. Suurin
osa Vastaajista, eli 25 vastaajaa (60%) oli sita mieltd, ettd kahvilassa on hyva valikoima.
Seuraavaksi suurin osa oli sitd mieltd, ettd valikoima on keskinkertaista, heité oli 9, eli
21 prosenttia vastaajista. Vastaajista 8, eli 19 prosenttia oli sitd mielté ett4 kahvilassa on
erinomainen valikoima. Kukaan vastaajista ei ollut sitd mielt4 ett4 valikoima olisi huono

tai valttava.

Kahvilan hintataso
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KUVIO 10. Mitd mielt& vastaaja on Tallipihan kahvilan hintatasosta
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Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin vastaajan nakemysté kahvilan hintatasosta (kuvio
10). Vastaajista 23 (53%) oli sitda mielta ettd hintataso kahvilassa on hyvé. Seuraavaksi
suurin osa, eli 13 vastaajaa (30%) oli sitd mieltd ettd valikoima on keskinkertaista.
Vastaajista 7, eli 16 prosenttia totesi kahvilan hintatason olevan erinomainen. Kukaan
vastaajista ei ollut sitd mielta ettd hintataso olisi huono tai valttava.

Kahvilan ilmapiiri
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KUVIO 11. Mit& mielt4 vastaaja on Tallipihan kahvilan ilmapiirista

Seuraava kysymys selvitti vastaajan ndkemystd Tallipihan kahvilan ilmapiirista (kuvio
11). Vastaajista suurin osa oli sitd mielté ettd kahvilassa on hyva ilmapiiri, vastaajia oli
22 eli 49 prosenttia. Seuraavaksi suurin 0sa, eli 22 vastaajaa oli sitd mielté ettd kahvilan
ilmapiiri on erinomainen, heitd oli 21, eli 47 prosenttia Vain kaksi vastaajaa oli sita
mieltd, ettd kahvilan ilmapiiri on keskinkertainen. Kukaan vastaajista ei ollut sitd mielta

ettd ilmapiiri olisi huono tai vélttava.
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Tietaako vastaaja kahvilan aukioloajat?
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KUVIO 12. Vastaajan tietdmys Tallipihan kahvilan aukioloajoista

Taman kysymyksen tavoitteena oli selvittdd ovatko vastaajat tietoisia siitd, ettd
Tallipihan kahvila on avoinna joka péiva klo 10-18 (kuvio 12). Téhén kysymykseen
vastasivat kaikki, joille tein kyselyd. Tama kysymys oli tarked myos siksi, ettd he jotka
eivat olleet tietoisia aukioloajoista, tietdisivat niista nyt. Suurin osa vastaajista ei tiennyt
ettd kahvila on avoinna joka paivé, heitd oli 44 eli 68 prosenttia. Vastaajista 21 tiesi

kahvilan olevan auki joka péaivé, heita oli 32 prosenttia.
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4.4 Tallipihan puotien ominaisuudet

Puotien asiakaspalvelu
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KUVIO 13. Mit& mieltd vastaaja on Tallipihan puotien asiakaspalvelusta

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd mitd vastaaja oli mieltd Tallipihan puotien
asiakaspalvelusta (kuvio 13). Vastausvaihtoehdot oli annettu asteikolla 1-5, yhden
ollessa huono ja viiden ollessa erinomainen. Tahan vastasi 59 ihmistd. He jotka jattivat
vastaamatta, eivat olleet vielda ehtineet tutustua Tallipihan puoteihin. Suurin osa
vastaajista oli sitd mieltd ettd puotien asiakaspalvelu on hyvd, heitd oli 34 eli 58
prosenttia vastaajista. Seuraavaksi suurin osa oli sitd mielta ettd puotien asiakaspalvelu
on erinomaista, vastaajista 20 eli 34 prosenttia oli sitd mieltd. Vain 5 vastaajaa oli sita
mielt ettd asiakaspalvelu on keskinkertaista, heit4 oli 8 prosenttia. Kukaan ei ollut sit4
mieltd ettd puodeissa olisi huono tai vélttavéa asiakaspalvelu.
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KUVIO 14. Mité mieltd vastaaja on Tallipihan puotien valikoimasta
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Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittdd mitd mieltd vastaaja on Tallipihan puotien

valikoimasta, kysymykseen vastasi 58 ihmista (kuvio 14). Suurin osa vastaajista oli sita

mieltd, ettd puodeissa on hyva valikoima tuotteita. Heitd oli 33 eli 57 prosenttia.

Seuraavaksi suurin osa oli sitd mielté ettd puodeissa on erinomainen valikoima, heité oli

17 eli 29 prosenttia vastaajista. Vastaajista 8 oli sitd mieltd, ettd puodeissa on

keskinkertainen valikoima, heita oli 14 prosenttia. Kukaan vastaajista ei ollut sitd mielta

ettd puodeissa olisi huono tai valttava valikoima.
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Puotien ilmapiiri
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KUVIO 15. Mité mieltd vastaaja on Tallipihan puotien ilmapiirista

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd mitd mieltd vastaaja on Tallipihan
puotien ilmapiirista (kuvio 15). Kysymykseen vastasi 59 ihmistd. Suurin osa vastaajista
oli sitd mieltd, ettd puodeissa on erinomainen ilmapiiri. Heitd oli 29 eli 49 prosenttia
vastaajista. Heitd seuraavaksi suurin osa oli sitd mieltd, ett4 puotien ilmapiiri on hyvé,
heitd oli 28 eli 27 prosenttia vastaajista. Vain kaksi vastaajaa oli sitd mieltd, etta puotien
ilmapiiri on keskinkertainen, heitd oli 3 prosenttia. Kukaan vastaajista ei ollut sita

mieltd, ettd ilmapiiri olisi huono tai valttava.
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Onko vastaaja valmis maksamaan
enemman kotimaisesta kasityosta?
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KUVIO 16. Onko vastaaja valmis maksamaan enemman kotimaisesta késityostéa

Taman kysymyksen tavoitteena oli selvittdd, onko vastaaja tyytyvéinen kotimaisen
kasityon hinnoitteluun, eli onko hén valmis panostamaan siihen ja valmis maksamaan
siitd hieman enemmaén kuin muista tuotteista (kuvio 16). Tahan kysymykseen vastasivat
kaikki, joille tein kyselyd. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd he olisivat valmiita
maksamaan kotimaisesta k&sityostd sen mitd se maksaa, heitd oli 59 eli 91 prosenttia
vastaajista. Vastaajista 6 oli sitd mieltd, ettd kotimainen kasityo on liian hintavaa, heita

oli 9 prosenttia.
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Tietaako vastaaja puotien olevan auki
ympari vuoden?
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KUVIO 17. Vastaajan tietdmys Tallipihan puotien aukioloajoista

Taman kysymyksen tavoitteena oli selvittdd, ovatko vastaajat tietoisia siitd, ettd
Tallipihan puodit ovat avoinna ympéri vuoden (kuvio 17). Kysymykseen vastasivat
kaikki, joille tein kyselyd. Tama kysymys oli tarked myos siksi, etta he jotka eivat olleet
tietoisia aukioloajoista, tietdisivat niistd nyt. Suurin osa vastaajista tiesi puotien olevan
ympdri vuoden auki, heitd oli 37 eli 57 prosenttia vastaajista. Vastaajista 28 ei tiennyt

ettd puodit ovat avoinna ympéri vuoden, heité oli 43 prosenttia.
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4.5 Tallipihan tapahtumatarjonta

Tallipihan tapahtumatarjonta
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KUVIO 18. Mité mielté vastaaja on Tallipihan tapahtumatarjonnasta

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd mitd mieltd vastaaja on Tallipihan
tapahtumatarjonnasta (kuvio 18). Tah&n kysymykseen vastasi 63 ihmistd. He jotka
jattivat vastaamatta, eivat olleet tutustuneet Tallipihan tapahtumatarjontaan ja eivat siité
syystd voineet vastata kysymykseen. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd
Tallipihan tapahtumatarjonta on hyvé, heitd oli 31 eli 49 prosenttia vastaajista.
Vastaajista 23 oli sitd mieltd, ettd tapahtumatarjonta on keskinkertainen, heitd oli 37
prosenttia. Vastaajista 8 oli sitd mieltd, ettd tapahtumatarjonta on erinomainen, heita oli
13 prosenttia. Vain yksi vastaaja oli sita mieltd ettd tapahtumatarjonta on valttava.

Kukaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd tapahtumatarjonta olisi huono.
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5 TALLIPIHAN ELAMYKSELLISEN LASTEN DRAAMAKIERROKSEN
SUUNNITTELU

Tassd luvussa kaydaan lapi Tallipihan eldmyksellisen lasten draamakierroksen
suunnittelua, johon kuuluvat ideointi- ja tuotteistamisvaiheet, vaiheista tarkemmin
kuviossa 19. Nama vaiheet ovat osa Verhelan ja Lackmanin (2003, 76) kehittaméaa
matkailutuotteen suunnittelu- ja kehittdmisprosessimallia ja sovellan siitd vain ideointi-
ja tuotteistamisvaiheita omaan tutkimukseeni. Lisaksi kdydaan lapi uuden tapahtuman
elamyksellisia puolia, johon sovelletaan Tarssasen ja Kyldsen (2005, 8) luomaa
elamyskolmiomallia.  Elamyskolmiomallin ~ teoriaosuus sekd matkailutuotteen

suunnittelu- ja kehittdmisprosessimallin teoriaosuus 16ytyvét luvusta 3.

Tutkimukseni  kolmas tutkimuskysymys oli, kuinka Tallipihalle kehitetddn uusi
elamyksellinen tuote. Tuotteeksi valittiin lastentapahtuma ja se kehitetddn kayttaen
apuna Tarssasen ja Kyldsen (2005, 8) luomaa elamyskolmiomallia sekd Verhelén ja
Lackmanin (2003, 76)  kehittamad  matkailutuotteen  suunnittelu-  ja
kehittamisprosessimallia. ~ Lisaksi apuna  toimivat asiakastyytyvéisyyskyselyn

vastaukset, joista selvisi toive uuteen tapahtumaan.

Tapahtumaksi valittiin  lastentapahtuma, koska mielestdni Tallipiha soveltuu

erinomaisesti juuri sellaiseen tapahtumaan.

MITATEEN? | KENEN  MITEN?
KANSSA?
1 Ideointi uuden  tuotteen | itse asiakastyytyvaisyyskyselyn
ideointi vastaukset, havainnointi
2 Tuotteistaminen | idean itse itse tuottamalla,
muuttaminen elamyskolmion avulla
tuotteeksi

KUVIO 19. Tallipihan uuden tapahtuman suunnittelu (mukaillen Verheld & Lackman
2003, 76)
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5.1 ldeointi

Ideointivaiheessa kaytetddn apuna ideointimenetelmid, joita on lukuisia. Niista valitaan
sopivimmat, yht4 oikeaa ideointimenetelmdd ei ole olemassa. (Verheld & Lackman
2003, 76.) Tassa tutkimuksessa ideointimenetelmind kaytettiin

asiakastyytyvéisyyskyselyyn saatuja vastauksia ja Tallipihalla tehtyd havainnointia.

Havainnoimalla Tallipihaa yritin selvittdd millaisen tapahtuman alueelle suunnittelisin
ja kenelle sen suuntaisin, eli mika olisi tapahtuman kohderyhma. Vallon ja Hayrisen
(2008, 114) mukaan kohderyhma ja sen koko maéérittaa sen, millaista tapahtumaa ollaan
jarjestamassa. Tallipihan alue antaa mahdollisuuksia monenlaisiin tapahtumiin, mutta
parhaiten sinne mielestani sopii tapahtuma, joka on suunniteltu lapsille ja lapsiperheille.
Lapsia alueella kiinnostaa erityisesti vossikka-ajelut ja ponitalutus. Lisaksi alueella on
kesaisin vanhanajan karuselli, joka varmasti vetda lapsia puoleensa. Tallipihassa
kiehtovaa on sen mielenkiintoinen historia ja sitd kaytan hyvaksi myods tapahtuman
ideoinnissa. Alueella on my6s monia puoteja, jotka varmasti kiinnostavat lasten

vanhempia. Puodeista voi ostaa esimerkiksi lastenvaatteita ja leluja.

Verhelan ja Lackmanin (2003, 77) mukaan ideoinnissa on hyvin tarke&a pitaa mielessa
asiakkaiden  tarpeet, se on  yksi palvelujen  tuottamisen  perusajatus.
Asiakastyytyvéisyyskyselystd nousi selvasti esiin se, ettd ihmiset halusivat uuden

tapahtuman, joten tdméa kannusti minua suunnittelemaan sellaisen Tallipihalle.

Toinen palvelujen tuottamisen perusajatus on se, etta uusien ideoiden on pohjauduttava
yrityksen liikeideaan tai tdydennattava sitd jarkevéasti (Verheld & Lackman 2003, 77).
Tallipiha on tunnettu lukuisista tapahtumistaan, joten uusi tapahtuma pohjautuu hyvin

yrityksen liikeideaan.

Tallipihan havainnoinnin sekd asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten perusteella
lastentapahtuman teemaksi valittiin  lasten draamakierros. Draamakierros on
vuorovaikutteinen, eli se sisaltda paljon yhdessa tekemisté ja kokemista seké tietenkin

tarinoiden kertomista k&yttden apuna Tallipihan historiaa.
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5.2 Tuotteistaminen

Tassd luvussa matkailutuotteen idea muuttuu konkreettiseksi tuotteeksi. Luvun
tarkoituksena on vastata tutkimuskysymykseen, mik& on se uusi tuote joka Tallipihalle
tulee. Tallipihan uusi tuote, eli tapahtuma, on sellainen ettd siind on mahdollisimman
monta eldmyksellistd puolta. Verheldan ja Lackmanin (2003, 77) mukaan
tuotteistamisessa on tarkedd miettid tuotteen kokonaistavoitteita, eli niita tekijoita jotka
antavat asiakkaalle eldmyksid tuottavan kokemuksen. Pohdin néitd tekijoita
kohderyhmén, eli lasten kannalta. Keskeisintd lastentapahtumassa on se, ettd lapset

padsevat itse osallistumaan ja kokemaan eri asioita.

Tarkedd tuotteistamisessa on myGs miettid tuotteelle punainen lanka, eli teema.
Lastentapahtumalle valittiin teemaksi lasten draamakierros ja tapahtuman nimeksi
annettiin  Tallipihan elamyksellinen lasten draamakierros. Draamakierros on
draamallinen ohjelmapalvelu, jonka tarkoitus on se, ettd osallistujat padsevat
toteuttamaan jotain historiallista tapahtumaa uudelleen. (Verheld & Lackman 2003, 77,
191.) Té&ssé tapauksessa vaikutteita haettiin Tallipihan mielenkiintoisesta historiasta ja
sithen suuresti kuuluvista Finlaysonin puuvillatehtaan patruunasta, Wilhelm von

Nottbeckista seka Tallipihan entisista tyontekijoista (Tallipiha 2012c).

Verheldn ja Lackmanin (2003, 77) mukaan k&ytdnnon toteutuksen suunnittelussa on
tarkedd selvittdd osanottajat ja heiddn toiveensa hyvin tarkkaan ennen Kkuin
ohjelmapalvelu alkaa. Draamakierros ei vaadi osallistujilta mitdan erityistaitoja.
Ikéluokka piti kuitenkin rajata ja draamakierrokselle osallistuvat lapset ovat ialtdén 6-
13-vuotiaita. Ryhman koko on hyva pitéa pienend jotta kaikki osallistujat saavat siité
jotain irti, talléin sopiva ryhmén koko on 5-8 lasta. Draamakierrokselle sopiva aika on
kesd, koska kierros suoritetaan ulkona. Kesa on myos siksi hyvéa aika tapahtumalle,
koska silloin Tallipihalla on tarjolla ponitalutusta, vossikka-ajelua sekd vanhan ajan

karuselli. Nama palvelut elavoittavat tapahtumaa. (Verheld & Lackman 2003, 77-78.)

Tapahtuman kaytannollisiin asioihin  kuuluvat varusteet ja vélineet. Varusteisiin
kuuluvat rooliasut, joihin draamakierroksen vetdjd pukeutuu. Myds muiden
tyontekijoiden olisi hyva pukeutua tilanteen vaatimalla tavalla, jotta tapahtuman

kokonaisluonne ja teema olisi selva. Valineisiin kuuluvat ne tydkalut, joita tarvitaan
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draamakierroksen eri pisteissé, kuten hevosenkengén heitto-pisteessa seké entisaikojen
ty6tapojen esittely-pisteessa. Tapahtuman tyontekijéiden pitaisi hankkia rooliasut, mutta
tyokalut ovat saatavilla Tallipihalla. Lupa-asiat ovat selvat, koska tapahtuma pidetdén
Tallipihan omalla alueella. (Verheld & Lackman 2003, 78.)

Seuraavassa luvussa esitellddn Tallipihan eldamyksellisen lasten draamakierroksen
tuotekortti. Sen jélkeen pohditaan lasten draamakierroksen eldmyksellisia puolia

kayttaen apuna elamyskolmiota.

5.3 Tallipihan elamyksellinen lasten draamakierros tuotteena

Ideoidusta ja suunnitellusta tuotteesta on mahdollista valmistaa tuotekortti, josta selviaa
tuotteen yksityiskohtaiset tiedot. Tuotekortin tekeminen varmistaa sen, ettd tuotteen
laatutaso pysyy ennallaan, kun sitd toistetaan useasti. Tuotekortti auttaa yrityksen
henkilokuntaa tuotteen toteuttamisessa ja myos jalleenmyyjét saavat siitd apua, silla se
auttaa heitd tuotteen esittelemisessa asiakkaille. (Verheld & Lackman 2003, 78-79.)

Tuotekortin sisélta voi olla vaihtelevaa, mutta se yleensé sisaltaa tuotteen nimen ja sen
kuvauksen, kayttotarkoituksen ja hyddyt asiakkaalle, markkinat ja asiakkaat, sisallén ja
asiakaspalvelut, markkinointiviestinnan, jakelun, saatavuuden, hinnan, lisdpalvelut sek&
asiakaspalautteen. (Verhelda & Lackman 2003, 78-79.) Seuraavaksi esittelen

suunnittelemani draamakierroksen tuotekortin.

Nimi

Tallipihan elamyksellinen lasten draamakierros

Kesto

Draamakierroksen kesto on noin 60 minuuttia, johon kuuluu kierroksen péaatteeksi
vossikka-ajelu (ei sisallytetty 60 minuuttiin). Tapahtuma pidetdan Tallipihalla kahtena
paivand, lauantaina ja sunnuntaina, klo 11.00-17.00. Draamakierros tunnin vélein, klo
11.00, klo 13.00 seka klo 15.00.
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Paketin sisaltd

Draamakierros, johon sisaltyy 2 toiminnallista pistetta
Vossikka-ajelu kierroksen paatteeksi

Lisaksi tapahtumassa:

Entisaikojen tyGtapojen esittelya

Poniratsastusta

Vanhanajan karuselli

Alueella pupuja ja kanoja nahtavana

Ryhmékoko

Sopiva koko draamakierroksen ryhmélle on 5-8 lasta/ryhma.

Lyhyt kuvaus

Tule tutustumaan Wilhelm wvon Nottbeckin aikaiseen Tallipihaan! Tallipihan
elamyksellinen lasten draamakierros on historiallinen kuvaus entisaikojen Tallipihasta
ja sen toiminnasta ennen vanhaan. Mukaansavetavan Kkierroksen aikana kuullaan
mielenkiintoisia tarinoita Tallipihasta draaman siivittdmana, seka osallistutaan kahteen
erilaiseen leikkimieliseen pisteeseen. Liséksi tapahtuman aikana Tallipihan alueella on

paljon muutakin nahtévaa ja koettavaa.

Kayttotarkoitus ja hyodyt asiakkaalle

Draamakierroksen tarkoitus on tutustuttaa lapset leikkimielisesti 1800-lukuun ja
varsinkin Tallipihan toimintaan sind aikana. Lapset kokevat yhdessd elamyksia ja
nakevit asioita, joita nykyaikana ei helposti endé nde. Lapset oppivat uusia asioita leikin

varjolla. Draamakierros ei vaadi osallistujilta muuta kuin innostusta ja leikkimielta!

Markkinat ja asiakkaat
Draamakierros on suunniteltu pienille lapsiryhmille. Lisdksi mahdollista kohderyhméaa

ovat koululaisryhmaét, varsinkin jos tuotetta laajennetaan.

Sisalto ja asiakaspalvelu

Draamakierros alkaa kierroksen vetdjan esittadytymiselld, hén esittdd Tallipihan
tyontekijad 1800-luvulta. Liséksi lapset kertovat nimensa ennen kierroksen alkua.
Kierroksen aikana lapsia kierrdtetddn Tallipihalla kertoen samalla mielenkiintoisia
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tarinoita Tallipihan historiasta ja ihmisistd, jotka tyGskentelivat sielld entisaikoina.
Kierroksen vetdja kertoo ammateista, joita ennen harjoitettiin Tallipihalla, ndihin
ammatteihin kuuluvat hevosten hoitajat, eli tallimies ja tallimestari seka kuski. Naihin
ammatteihin lapset padsevét tutustumaan esityksen muodossa kierroksen loppupuolella.
Kierroksen vetdja on pukeutunut teemaan sopivasti, 1800- luvun tyylisiin tyolaisen
vaatteisiin, myos kaikki muut tapahtuman tyontekijat ovat pukeutuneet samantyylisesti,

jotta tapahtuman teema olisi selva.

Draamakierroksen aikana lapset osallistuvat kahteen leikkimieliseen pisteeseen, joissa
he saavat itse osallistua seké seurata entisaikojen tydskentelyd. Nama omalta osaltaan
elavoittavat draamakierrosta. Ensimmaisessd pisteessé lapset heittdvat hevosenkenkia
maassa olevaan tankoon pienissd ryhmissa. Kaikki saavat osallistumisesta
hevosenkengén palkinnoksi. Ensimmaéisen pisteen jdlkeen siirrytddn ryhmassé
katselemaan entisaikojen tyotapojen esitystd. Luvassa on takorautatuotteiden
valmistusta ja hevosenkenkien takomista. Lopuksi katsotaan kun hevosta kengitetdan.

Kierroksen lopuksi on mahdollista osallistua vossikka-ajeluun.

Draamakierros on tietenkin suurin osa tapahtumaa, mutta Tallipihalla on koko
tapahtuman ajan tarjolla ponitalutusta, vossikka-ajelua seka vanhanajan karuselli.
Liséksi alueella on koko tapahtuman ajan entisaikojen tyotapojen esittelyd, johon

kuuluu muun muassa takorautatuotteiden valmistusta.

Tallipihalla on koko tapahtuman ajan auki kahvila, josta saa suolaista ja makeaa

syotavaa. Lisdksi tapahtumassa on myynnissa loimulohiannoksia sekd makkaraa.

Markkinointiviestinta

Tuotetta markkinoidaan Tallipihan omilla Internet-sivuilla sekd heiddn Facebook-
sivuillansa. Lisdksi on mahdollista laittaa tapahtumailmoitus esimerkiksi Aamulehteen
tai Tamperelaiseen. Tapahtumasta on mahdollista valmistaa esitteitd, joita voi jakaa

esimerkiksi Visit Tampereen matkailutoimistossa.

Jakelu ja saatavuus
Tuotetta markkinoi ainoastaan Tallipiha. Draamakierros on saatavilla kesélla, jolloin

olosuhteet ulkona olemiselle ovat otolliset, saatavuusajanjakso on kesékuu-elokuu.
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5.3.1 Motivaation taso

Motivaation tasolla asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan her&a. Tall4 tasolla asiakas
tekee paatoksen siitd, valitseeko han tuotteen vai ei. Tuotteen markkinoinnilla on téssé
suuri osuus, markkinoinnin tulee herattdd asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan. Kun
tuotetta markkinoidaan, pitaisi mahdollisimman monen elamyskriteerin tayttya. (Tarssanen
2005, 8-14.)

Markkinoinnissa tuotteen yksilollisyys nékyy siing, ettd se on hyvin ainutlaatuinen
(Tarssanen 2005, 8-14). Toista taysin samanlaista tuotetta ei ole muualla, koska se on
raataloity sopimaan Tallipihalle. Taméa kannustaa asiakkaita tutustumaan tuotteeseen, he

kokevat, ettd juuri he padsevat osalliseksi jotain ainutlaatuista ja suurta.

Asiakkaan pitdisi kokea tuote aidoksi ja uskottavaksi jo markkinointivaiheessa
(Tarssanen 2005, 8-14). Tuotteen aitous nékyy markkinoinnissa niin, ettd siina
korostetaan Tallipihan mielenkiintoista historiaa. Tuote on aito, koska se perustuu
Tallipihan historiaan ja menneisyyteen, silloin se on uskottava ja todellinen.

Markkinointivaiheessa panostetaan esitteen tekoon ja se suunnitellaan huolellisesti,
tdma takaa sen, ettd esite on uskottava (Tarssanen 2005, 8-14). Markkinoinnissa
tarinaa hyodynnetddn niin, ettd tapahtumaa markkinoivissa esitteissd tapahtuman
paivan kulku kerrotaan tarinan muodossa. Siihen sisdllytetddn myo6s Tallipihan
historiaa. Esitteestd syntyvat mielikuvat edesauttavat kiinnostuksen herddmisté tuotetta

kohtaan.

Tuotteen moniaistisuutta on vaikeaa kuvata markkinointivaiheessa. Tapahtuman
esitteistd ja mainoksista asiakas voi kuitenkin nakoaistinsa avulla katsella kuvia ja lukea

tekstejd, jotka kertovat tuotteesta. (Tarssanen 2005, 8-14.)

Jo markkinointivaiheessa asiakkaan pitdisi kokea, ettd tuote on erilainen suhteessa
asiakkaan arkeen (Tarssanen 2005, 8-14). Markkinointivaiheessa tuotteen kontrastia
normaaliin arkielam&an voidaan esittaa siten, ettd korostetaan, mité uutta ja tavallisesta

poikkeavaa asiakas kokee, jos valitsee tuotteen. Asiakas kokee, ettd lasten
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draamakierros poikkeaa suuresti tavallisesta arkieldmastd, jolloin hén kokee tuotteen

mielenkiintoiseksi ja tuotteen valitseminen on hénelle helppoa.

Markkinoinnissa vuorovaikutus tuodaan esille esitteen avulla. Tapahtuman esitteessa
tuotetta kuvataan niin, ettd asiakas kokee sen olevan juuri hantd varten, jolloin
vuorovaikutus syntyy tuotteen ja asiakkaan vilille ja mydhemmin myds

draamakierroksen vetéjan ja asiakkaan valille. (Tarssanen 2005, 8-14.)

5.3.2 Fyysinen taso

Fyysisella tasolla ympéristoa koetaan aistien avulla. Télla tasolla tuote otetaan vastaan,
koetaan, tunnetaan, havaitaan ja tiedostetaan. Fyysiset aistimukset auttavat asiakasta
tiedostamaan mitd tapahtuu ja mitd tehddan. Jos tuote on hyvad, niin asiakas saa siita

miellyttavan ja turvallisen kokemuksen. (Tarssanen 2005, 12-13.)

Yksilollisyys toimii fyysiselld tasolla niin, ettd jokaista asiakasta kohdellaan
draamakierroksen aikana yksilond (Tarssanen 2005, 8-14). Tdama onnistuu siksi, etta
ryhmén koko on tarpeeksi pieni, jolloin draamakierroksen vetdja pystyy keskittymaan
jokaiseen osallistujaan ja nakeméaan heidat yksiloind. Tuote on siis mahdollisimman

asiakaslahtdinen.

Aitous ndkyy fyysiselld tasolla niin, ettd tuote on uskottava (Tarssanen 2005, 8-14).
Tapahtuman teema on selvasti ndhtavissa. Tyontekijat pukeutuvat ja kayttaytyvat 1800-
luvun tyyliin ja draamakierroksen aikana Kkerrotut asiat ja pisteet, joihin lapset
osallistuvat, heijastavat sitd aikakautta. Tyontekijat ovat perehtyneet rooleihinsa hyvin,

jolloin ne ovat uskottavia

Fyysisellad tasolla tarina elavoittaa tuotetta, asiakkaalle perustellaan tarinan avulla miksi
juuri han osallistuu kierrokselle (Tarssanen 2005, 8-14). Draamakierroksen aikana
kerrotaan mielenkiintoisia asioita Tallipihan historiasta ja niitd elavoitetadan pienellé
mééaralla fiktiota. My0s draamakierroksen pisteet auttavat el&voittdmisessd, koska
silloin asiakas péésee itse kokemaan ja ndkemé&én asioita, jolloin tuotteen tarina ik&én

kuin heraa henkiin.
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Fyysisella tasolla asiakas kokee tuotteen moniaistisesti, hén siis ndkee, kuulee, haistaa,
maistaa ja tuntee sen (Tarssanen 2005, 8-14). Nakdaistillaan asiakas ndkee Tallipihan
mielenkiintoisen ymparistdn ja hdn ndkee myo6s entisaikojen tydtapojen esittelyd, han
voi esimerkiksi seurata kun hevosta kengitetddn. Kuuloaistinsa avulla asiakas kuulee
kaikki ne kiinnostavat tarinat, jotka hanelle kerrotaan draamakierroksen aikana.
Hajuaistillaan asiakas haistaa ympariston; hevoset ja hajut jotka kantautuvat ty6tapojen
esittelystd. Makuaistillaan asiakas maistaa kierroksen jalkeen nautitun makkaran ja
makoisan mehun. Tuntoaistillaan asiakas tuntee viiledn hevosenkengan, jonka hén

heittad puiseen tankoon yhden draamakierroksen pisteen aikana.

Fyysiselld tasolla tuotteen kontrasti normaaliin arkielamaén on suurta (Tarssanen 2005,
8-14). Voi olla, ettd asiakas ei ole aiemmin ollut kosketuksissa hevosten tai ponien
kanssa, jolloin se on hé&nelle aivan uutta ja eksoottista. Vanhan ajan tydtapojenkin
seuraaminen voi todenndkdisesti olla asiakkaalle uutta. Uusien asioiden kokeminen ja

nakeminen luo kontrastin normaaliin arkielaméaan.

Asiakas on vuorovaikutuksessa muiden osallistujien kanssa kayttdessédan tuotetta
(Tarssanen 2005, 8-14). Vuorovaikutus on suurta, sill4 ryhmdssé ollaan tiiviisti yhdessa
ja kaikki koetaan ja ndhdaan yhdessa. Kierroksen jalkeen on mahdollista vaihtaa
ajatuksia, jotka tulivat mieleen kierroksen aikana, jolloin vuorovaikutuksen vaikutus

korostuu.

5.3.3 Alyllinen taso

Alylliselld tasolla asiakas prosessoi aistiarsykkeitsd, jotka tulevat ympdriston
kokemisesta. Asiakas toimii ndiden aistidrsykkeiden mukaan, hdn oppii, ajattelee,
soveltaa tietoa sekd muodostaa mielipiteitd. Talla tasolla paatetdadn onko tuote hyva vai

ei. Jos tuote on hyv4, asiakas saa siitd oppimiskokemuksen. (Tarssanen 2005, 8-14.)

Asiakas kokee, ettd hantd on kohdeltu yksil6llisesti kierroksen aikana; hédn on voinut
toteuttaa omia mieltymyksiaan kierroksen aikana. Alyllisella tasolla asiakas kokee
tuotteen olleen aito, h&dn on oppinut paljon Tallipihan historiasta ja kokee sen olevan
uskottavasti kerrottu. Asiakas on mygds saanut tietoutta entisaikojen tydtavoista ja uskoo

niihin. Asiakas kokee tuotteen tarinan olleen uskottava ja tarinan avulla asiakas on
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tuntenut, ettd juuri hanen kannatti osallistua kierrokselle. Kierroksen lopuksi asiakas
muistaa kaikki aistikokemukset ja ne ovat olleet sopusoinnussa keskendén. Tuotteessa
on ollut suurta kontrastia suhteessa asiakkaan normaaliin arkeen, han on paassyt irti
arjesta ja sukeltanut hetkeksi uuteen ja mielenkiintoiseen maailmaan. Asiakas tuntee,
ettd vuorovaikutus draamakierroksen vetdjadn sek& muihin osallistujiin on ollut

onnistunutta, han on kokenut olevansa osa porukkaa. (Tarssanen 2005, 8-14.)

5.3.4 Emotionaalinen taso

Talla tasolla asiakas kokee varsinaisen elamyksen. Elamyksen syntymistd on hyvin
vaikeaa ennustaa etukdteen, koska asiakas kokee tuotteen yksilollisesti, jolloin
elamyksen syntyyn eivat voi ulkopuoliset vaikuttaa. (Tarssanen 2005, 8-14.) Voi siis
olla, ettd elamysta ei synny. Jos draamakierros on ollut onnistunut ja tayttanyt kaikki
elamyskriteerit, on mahdollista, ettd asiakas kokee eldmyksen. Talldin asiakas myds

kokee saaneensa tuotteesta oppimisen ja onnistumisen iloa.

5.3.5 Henkinen taso

Henkisell tasolla asiakas voi kokea voimakkaan muutoskokemuksen, tdmé kuitenkin
edellyttad, ettd asiakas on saanut tuotteesta positiivisen ja voimakkaan tunnereaktion.
Talléin elamys on ollut onnistunut ja asiakas on muuttunut ihmisend tuotteen kaytén
jalkeen. (Tarssanen 2005, 8-14.) Lapsi saattaa esimerkiksi oppia paljon
ryhmatydskentelystd  kierroksen aikana, joka voi osaltaan auttaa myohempia
ryhmatydskentelytilanteita, jos lapsi ei aiemmin ole sopeutunut ryhmaéssa
tyoskentelyyn. Lisdksi, jos lapsi kokee voittaneensa itsensa kierroksen aikana,
esimerkiksi hevosenkenkaheitto-pelin aikana, tdmé voi parantaa lapsen itsetuntoa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitelladan Tallipihalle tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn johtopa&atoksia.
Ensimmaiseksi arvioidaan sitd, oliko kysely onnistunut. Seuraavaksi esitellddn
johtopaatokset kyselysta ja vastataan tutkimuskysymykseen, ovatko Tallipihan
asiakkaat tyytyvéisia kohteeseen ja sen tarjoamiin palveluihin. Tdssé luvussa esitetdén
my0s muutamia Kkehittdmisehdotuksia, jotka nousivat esiin kyselyihin saaduista
vastauksista.

Tavoitteena oli saada 100 vastausta asiakastyytyvaisyyskyselyyn, mutta vastauksia
saatiin vain 65, tavoite ei siis onnistunut, mutta olen silti tyytyvdinen saamaani
vastausmadraan ja se oli riittdva tehdessani tutkimusta asiakastyytyvaisyydestd. Kyselyn
tekeminen oli miellyttdvaa, ihmiset olivat hyvaélla tuulella ja vastasivat mielelldén
kyselyyn. Kysely oli mielesténi onnistunut ja sisalsi juuri ne asiat, jotka olivat tarkeita

tutkimuksen kannalta.

Tutkimuksesta selvisi, ettéd tyypillisin Tallipihan asiakas on 26-35-vuotias nainen, joka
on kaynyt Tallipihalla useammin kuin 3 kertaa. Asiakas on saanut tietdd Tallipihasta
ystavén kautta ja han ei ole kdynyt Tallipihan Internet-sivuilla. Yksi tutkimuskysymys
opinnaytetydsséni oli, ovatko Tallipihan asiakkaat tyytyvéisid kohteeseen ja sen
tarjoamiin palveluihin. Kyselyn perusteella voidaan sanoa, ettd Tallipihan asiakkaat
ovat padosin tyytyvdisia Tallipihaan ja sen tarjoamiin palveluihin, kuten kahvilaan ja

puoteihin.

Tyytyvdisyyttd ilmeni etenkin kahvilan asiakaspalvelussa ja ilmapiirisséd. Sen sijaan
jonkin verran tyytymattomyyttad ilmeni kahvilan valikoimassa ja hintatasossa, jotka
toiseksi suurin osa vastaajista mielsi keskinkertaisiksi. Suurin o0sa vastaajista oli
kuitenkin sitd mieltd, ettd kyseessd olevat ominaisuudet ovat hyvid. Suurin osa
vastaajista ei ollut tietoinen kahvilan aukioloajoista. VValikoimaan ja hintatasoon on siis
syytd kiinnittdd huomiota, jotta Tallipihan asiakkaat olisivat niihin tyytyvéisempia.
Vaikka suurin osa vastaajista ei ollut tietoinen kahvilan aukioloajoista ennen kyselyd,

niin kyselyn jalkeen he tiesivét ne.
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Tyytyvaisyyttd ilmeni my6s puotien asiakaspalvelussa ja ilmapiirissd, suurin osa
vastaajista mielsi kahvilan asiakaspalvelun ja ilmapiirin hyvéksi. Jonkin verran
tyytymattomyytta sen sijaan ilmeni puotien valikoimassa, toiseksi suurin osa vastaajista
mielsi valikoiman keskinkertaiseksi, mutta suurin osa vastaajista kuitenkin piti
valikoimaa hyvané. Tallipihan on syyta kiinnittdd enemman huomiota puotien

valikoimaan, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisempia.

Suurin osa vastaajista oli valmis maksamaan kotimaisesta kasityOstd enemmaén. Se
tarkoittaa sitd, ettd kotimaista ké&sityotd halutaan tukea ja siihen ollaan valmiita
panostamaan. Suurin osa vastaajista tiesi puotien aukioloajat ja ne jotka eivat tienneet

ennen kyselyd, tiesivat niista kyselyn jalkeen.

Tallipihan tapahtumatarjonta sai my6s Kiitosta, suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia
tapahtumiin joita Tallipiha jarjestad, toiseksi suurin osa taas koki tapahtumatarjonnan
keskinkertaiseksi. Kyselysta esiin nousseet kehittdmisehdotukset koskivat enimmékseen
Tallipihan mainostamista ja tiedottamista, uusia tapahtumia Tallipihalle, opasteita
alueelle seka tuotteita, joita haluttiin saada myyntiin Tallipihalle. N&ihin asioihin
Tallipihan pitaisi siis perehtyd, jos haluavat korjata kehittdmiskohdat. Lis&4
kehittdmisehdotuksia LIITE 2:ssa. Kehittamisehdotuksista valitsin tapahtuman, jota
alkaisin ideoimaan ja tuotteistamaan Tallipihalle. Syy siihen, miksi valitsin juuri
tapahtuman on siind, ettd uutta tapahtumaa toivottiin kehittdmisehdotuksissa ja siing,
ettd toiseksi suurin osa vastaajista koki Tallipihan tapahtumatarjonnan

keskinkertaiseksi.
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7 LOPUKSI

Opinnaytteen tekeminen oli haastavaa ja mielenkiintoista. Opin paljon uusia asioita ja
opin myos paljon itsestani. Tutkimuksen aikana omat vahvuudet ja heikkoudet tulivat
ilmi. Vahvuuteni on selvésti ajankéyttd, sillda pysyin hyvin aikataulussa. Olin
suunnitellut, ettd opinnaytetyd valmistuisi syksyllda ja suunnitelmani piti. Aloitin
opinnaytetyoni tekemisen helmikuussa 2012 ja alkuun kirjoittamistahti oli nopeaa.
Kesalla kirjoittaminen hieman hidastui, silld suoritin samaan aikaan toista harjoitteluani.
Silloin kirjoittaminen ei voinut olla kovinkaan vapaata, vaan minun piti aikatauluttaa

Kirjoittaminen tarkasti, jotta tyoni valmistuisi ajoissa.

Opinndytetyon tekemisessé tuotekehitys oli mielesténi haastavinta ja vaativinta, asioita
piti miettia monelta eri ndkdkulmalta ja piti muistaa ajatella luovasti. Tallipihalle
suunnittelemani lasten elamyksellisen draamakierroksen tekeminen oli haastavaa, koska
en ollut tehnyt vastaavaa aiemmin. Ty0n haastavuus oli kuitenkin se, joka piti minut
tiukasti kiinni tyossani ja piti sen mielenkiintoisena. Jalkeenpain ajatellen olisin voinut
tehd& opinnaytety6ssani muutamia asioita eri tavalla. Tdma kuitenkin osoittaa vain sen,
ettd oppimista on tapahtunut ja mielestani ihminen oppii ja kehittyy parhaiten juuri

virheiden kautta.

Tutkimusta on mahdollista jatkaa kehittdmalla lasten elamyksellistd draamakierrosta
eteenpdin. Opinnaytetydssani hyddynnettiin tuotekehityksen suunnitteluprosessista vain
ideointi- ja tuotteistamisvaiheita. Jatkotutkimuksessa on siis mahdollista jatkaa tuotteen
suunnittelua testaamalla, hinnoittelemalla, markkinoimalla ja lopulta tuotteen

toteuttamisella.

Kaiken kaikkiaan opinnéaytetyon tekeminen oli hyvin kasvattava kokemus ja uskon, ett4

t&sta tutkimuksesta on Tallipihalle paljon hyotya.
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LIHTTEET

1(2)
Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Rastita yksi oikea vaihtoehto.

Sukupuoli: ] Nainen [ Mies

IkA: [Jio0-15 [d16-25 d26-35 [d36-45 [J46-55

[ds6-65 [166-75 [d76-85 [yligs

Oletko aiemmin kaynyt Tallipihalla?
] Kerran [ 2 - 3 kertaa L1 Enemman kuin 3 kertaa

Miten sait tietdd Tallipihasta?

L] vstavalta L1 Mainonnan kautta L] Esitteesta L1 Internetista

L] Jostain muualta, mista?

Oletko kaynyt Tallipihan Internet-sivuilla?
L kyna O En

Minka arvosanan antaisit seuraaville Tallipihan palveluille:

Ympyroi jokaiselta rivilta vain yksi vaihtoehto. (5 = erinomainen, 1 = huono)
Kahvila:
Asiakaspalvelu
Valikoima

Hintataso

w w w w

2

2

2
2

(S, IS S, S,
i O N N N
e

lImapiiri

(Jatkuu)



Tiesitko, ettd kahvila on avoinna joka péiva klo 10 — 18?

O kylta  [OEn

Puodit:

Ympyroi jokaiselta rivilta vain yksi vaihtoehto. (5 = erinomainen, 1 = huono)
Asiakaspalvelu 5 4 3

Valikoima 5 4 3

[Imapiiri 5 4 3

Oletko valmis maksamaan enemmaén kotimaisesta kasityosta?

O kyla [ En

Tiesitko, ettd puodit ovat avoinna ympdri vuoden?

O kyna [ClEn

Mité mielté olet Tallipihan tapahtumatarjonnasta?
Ympyroi yksi oikea vaihtoehto. (5 = erinomainen, 1 = huono)
5 4 3 2 1

Kehittamisehdotuksia?

2
2
2
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Ruusuja ja risuja?

KIITOS VASTAUKSISTAL!
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Liite 2. Avoimien kysymysten vastaukset

Miten sait tietdd Tallipihasta? Jostain muualta, mista?:
-Sattumalta

-Ohikulkiessa

-Kavelyreitin varrella

-On ollut tiedossa

-Olen ollut t&alla seurakunnan kanssa

-Kévelin ohi

-Olen toissé lahella

-Tuttu paikka

-Nain artikkelin lehdessa

Kehittdmisehdotuksia:

-Enemman mainostusta

-Poniajeluun numerosysteemi

-Tapahtumiin juontaja, enemman tapahtumia

-Puoteihin myyntiin huopahattuja ja ympéarivuoden vaatteita lapsille
-Enemmén informointia tapahtumista

-Enemman lapsitapahtumia

-Puukkopiha, missa tehtaisiin itse puukkoja

-Koirille juomapiste keséisin. Kuivakukkia, seppeleitd, esiliinoja ja kaytttavaroita
myyntiin.

-Enemman tiedotusta Tallipihasta

-Laulutapahtumia, musiikkitapahtumia

-Enemmén opasteita alueelle

Ruusuja ja risuja:

-Henkilokunta mukavaa, homma pelaa
-Kahvila liian pieni

-Talvisin lis&& hiekoitusta
-Ponitalutus liian kallista

-Enemman eldimia
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Liite 3. Haastattelu

1(2)

Tallipihan isannéitsijan Tarja Nenosen sdhkopostihaastattelu 9.3.2012

1. Kuinka paljon teilld on yhteensa vakituista henkilokuntaa Tallipihalla?
13 yritt4jaa, henkilokuntaa heidan lisakseen 4 kpl (+ kesésesonkina 2 kpl lisad). Lisaksi
vossikkayrittdja, jolla 1 osa-aikainen tyontekija. Kavijoita oli viime vuonna n. 108 900

henkea.

2. Kerro muutamalla lauseella toiminnan laajuudestanne seké rakennuksistanne.

Alue on ympérivuotisesti avoinna oleva perhematkailukohde. Alueemme 13 yrittajaa
pitavét yhteisesti putiikkejaan 5 eri rakennuksessa, mutta tdman liséksi kiertavat
runsaasti alan messuja ja tapahtumia.Liséksi heilld on jalleenmyyjia seké nettikauppaa
(useimmilla). Alueen pieniin pihakioskiin tulee satunnaisia yrittajia tapahtumiin,
kesaksi seka joulun ajaksi. Tallipiha on elamyksellinen kasityolaiskyld, jossa

jarjestetaan runsaasti pitkin vuotta erilaisia tapahtumia.

3. Milloin teill& on sesonkiaika?
kesa 1.6.-31.8. seka joulu 21.11.-23.12. Hyvaa aikaa on kevaasta loppuvuoteen.

4. Kerro muutamalla lauseella liikeideastanne.
Perhematkailukohde ja tapahtumapaikka. Késityolaisten alue + kahvila,

vossikkapalvelut.

5. Miké& on suurin ja mika pienin asiakaskuntanne?
-eniten: lapsiperheet, nuoret aikuiset, keski-ik&iset naiset

-vahiten: miehet, varhaisnuoret

6. Ketk& ovat kovimpia kilpailijoitanne?
Kahvilalla omansa, kadentaitajilla omat, mutta suurimmat haasteet heill& ajan hengessa
ja uusissa innovaatioissa pysyminen. Olemme tehneet monista "kilpailijoista”
yhteistyokumppaneitamme. Tampereen Joulu yksi esimerkki.

(jJatkuu)
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2(2)
7. Mita eri yhteistyoyrityksia teilla on?
Tampereen Joulu, Finlaysonin alueen yrittajat, Sarkanniemi, Visittampere, Ateljeekadun
Osk, Kehrédsaaren pienyrittajat, oppilaitoksia, jarjestojd, tapahtumajarjestajia,
tapahtumissa vierailevia yrittdjia (kddentaitajia erityisesti) hotelleja, teattereita.

8. Milloin Tallipihan nykyinen toiminta alkoi?
Kaupunki lunasti rakennukset 95 ja ensimmaiset yrittdjat muuttivat 99 jouluna, jolloin

vietettiin kohteen avajaisia.



