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1 Johdanto

Jo vuodesta 1923 jirjestetyt Salpausseldn kisat ovat vuosien varrella saaneet osakseen

monenlaista huomiota aina kultamitalisteista doping-skandaaleihin. Samalla kun media
toimii hyvind mainontakanavana, on se asettanut kovan haasteen tapahtuman jarjesti-
jille. Miten kavija saadaan houkuteltua paikan paille, kun kisat voi katsoa suorana tele-
visiosta kaikkine viliaikoineen ja hidastuksineen. Tapahtuman on pystyttivd houkutte-

lemaan kavijoitd muilla avuilla.

Nykypiivand thmiset haluavat elimyksia. Tapahtuman jirjestajien onkin pyrittava na-
kemiin mahdollisuutensa elimyksien jirjestajind. Miten sitten nadinkin vanhasta tapah-
tumasta kuin Salpausseldn kisat saadaan elamyksellinen? Vastaus piilee paikan paalld. Se
mité televisio ei pysty kotisohvalle valittimain, on patkan paalla vallitseva yhteisollisyys

ja sen synnyttima tunnelma, johon jokainen kavija on omalta osaltaan vaikuttamassa.

Hyvin organisoidussa tapahtumassa asiat sujuvat kuin itsestdin ja osallistujat voivat
keskittya pelkdstdan nauttimiseen. Aina ei tapahtuman jirjestimisessakain voida onnis-
tua. Sen takia on syytd kuunnella kavijoité ja kerita heiltd sidnnollisesti palautetta kiso-
jen toimivuudesta. Tapahtuman on elettidvi kehityksen mukana ja uusiuduttava, jotta
elamyksien jarjestiminen on mahdollista. Tyytyviiset asiakkaat ovat minka tahansa or-

ganisaation valttikortti.

Tamin asiakastyytyviisyystutkimuksen tarkoitus on saada selville, miten asiakkaat ko-
kevat kisojen tunnelman, asiakaspalvelun ja oheispalvelut. Ty0ssa tarkastellaan myos,
mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia sekd mitka tekijat vaikuttavat kisojen suositeltavuuteen.
Kyselyn avulla on tarkoitus kehittda Salpausseldn kisojen palveluita ja toiminnallista

laatua asiakkaiden odotuksia vastaavaksi nykyisten resurssien mahdollistamalla tasolla.



2 Kisitteiden mairittely

2.1 Palvelu

Palvelu on aineeton hyddyke. Siti ei voida sovittaa, koskettaa tai maistaa. Se on ole-
massa ainoastaan asiakkaan tuntemuksissa ja mielikuvissa. Palvelu on luonteeltaan ta-
pahtuma, se alkaa ja paattyy. Asiakas on osallisena palvelun tuottamiseen, eli tapahtu-
mien kulkuun. Tama tekee palvelusta ainutkertaisen. Kun palvelu on lakannut, sita el
voida toistaa, vaihtaa tai parantaa. Jokainen palvelutapahtuma on erilainen. Palvelua on
vaikea vakioida, sen tapahtumaluonteisuuden ja inhimillisten syiden vuoksi. Asiakkaan

kayttaytyminen ja osallistuminen vaikuttavat ratkaisevasti palvelun laatuun ja onnistu-

miseen. (Kansanen & Viisto 1994, 16-17.)

Asiakkaan tarve palvelulle syntyy, kun han haluaa tyydyttad jonkin tarpeen. Kayttomo-
tiivit palveluille ovat henkilokohtaisia ja usein tiedostamattomia. Ostospaitos ei ole aina
jarkiperdinen ja loppuun asti ajateltu. Varsinkin vaurastuneissa maissa thmiset ostavat
mitd haluavat, eivatka niinkain sitd mita tarvitsevat. Esimerkkina voisivat olla neljansa-
dan euron aurinkolasit. Kukaan ei tarvitsisi niin kalliita laseja, mutta silti ihmiset ostavat
niitd tyydyttidkseen ostotarpeeseensa. Asiakkaalle on tarkeda, miltd hankinta saa olon

tuntumaan. (Leppanen 2007, 8.)

Saman alan yritykset tarjoavat samankaltaisia palveluita asiakkailleen. Tavaroita on
helppo kopioida, mutta hyviksi koettua palvelua on vaikea kopioida. Hinnalla kdyddin
kovaa kilpailua asiakkaista, mutta palvelukokonaisuuksilla voidaan erottautua kilpaili-
joista. Kilpailijoiden on vaikea tavoittaa etumatkaa, joka syntyy, kun yhdella yrityksella
on alan muita yrityksia palvelualttiimpi, innostuneempi ja koulutetumpi henkilokunta.
Palvelua voidaan pitdad markkinoinnin tirkeimpana kilpailukeinona. (Lahtinen & Isovii-

ta 1994, 7,11.)

Yrityksen on tunnistettava asiakkaidensa tarpeet ja osattava tarjota palvelupaketteja,
jotka tyydyttavat asiakkaiden tarpeet. Palvelupaketit sisiltivit ydinpalvelun ja oheispal-
veluja. Ydinpalvelu on ensisijaisesti se osa, jonka asiakas palvelupaketistaan haluaa.

Niin ei kuitenkaan aina ole. Esimerkiksi Salpausselin kisoja saavutaan katsomaan mo-



nin eri motiivein. Toisille urheilu on padsyy saapua kisoihin, kun taas toisille tunnelma
ja yhteenkuuluvuus. Oheispalveluiden ideana on lisata asiakkaiden saamaa kokonais-
hy6tyi ja yleista viithtyvyyttd. Oheispalvelut tuovat myos lisaa nakyvyytta ja voivat toi-

mia kannustimina ostopaitokseen. (Leppianen 2007, 132—-135.)

Palvelun laatu

Laatu kasitteend on muuttunut vuosien varrella. Tuotetta, joka vastaa kayttdjan odotuk-
sia ja siitd maksettavaa hintaa, pidetdin yleensi laadukkaana. Toisin kuin tuotetta, joka
menee ensimmaiselld kayttokerralla rikki, ei pideta kovinkaan laadukkaana. Nykypaiva-
na kuluttajilla on suuret odotukset tuotteilta ja palveluilta. Tuotteen on oltava tuotanto-
prosessista havittimisprosessiin mahdollisimman turvallinen ja vaivaton kuluttajan
kannalta. Palvelun tai tuotteen on pyrittdvd saamaan ostajalleen hyvia mieltd ja tunne
siitd, ettd tuote on ollut hintansa arvoinen. Laatu ei merkitse vain laatukriteerien tiyt-
tamistéd ja kustannusten alentumista, vaan se sisaltdia myos kuluttajan odotusten ja tar-
peiden kohtaamisen ja parhaassa tapauksessa jopa niiden ylittimisen. (Raatikainen

1994, 7, 41.)

Palvelun tarjoajan ja asiakkaan vililld syntyy vuorovaikutustilanteita, joita kutsutaan
totuuden hetkiksi. Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mité
asiakkaan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu. Asiakas arvioi palvelua ja
sen laatua koko tuotantoprosessin ajan. Arvioinnin kohteena ovat niin ydinpalvelu,
kuin oheispalvelut. Asiakas arvioi palvelun teknisti- ja toiminnallista laatua. Teknista
laatua arvioidessaan asiakas pohtii, mita han palvelultaan saa. Toiminnallisen laadun
tarkkailussa asiakas kiinnittad huomiota sithen, miten hin saa ja kokee palvelun. Asiakas

muodostaa palvelusta laatumielikuvan vertailemalla palvelukokemusta omiin etuki-

teisodotuksiinsa. (Gronroos 1998, 63-65.)

Lopullisena laatuna voidaan pitai sita, millaisena asiakas kokee tapahtuman asiakaspal-
velun. Kokemukset ovat ainutkertaisia ja koostuvat monista osatekijoista. Laatu on

miti tahansa asiakkaat sen sanovat olevan. Tiasta syystd laadun méaritteleminen on aina



syytd tehdé asiakkaan nidkokulmasta. (Lahtinen & Isoviita 1999, 61-62; Kansanen &
Viist6 1994, 50.)

2.2 Imago

Yrityksen imago on pohjimmiltaan riippuvainen yrityksen aikaisemmasta menestykses-
ta. Tunnettu ja menestyva imago on voimavara mille tahansa yritykselle. Imagoa voi-
daan tarkastella kolmentasoisena tehtavand. Ensinnikin imago viestii odotuksista.
Myoénteisen imagon omaavalla yritykselld on helpompi viestia tehokkaasti ja sen asiak-
kaat ovat usein vastaanottavaisempia viesteille. Kielteisen imagon vaikutus on sen si-
jaan painvastainen. Neutraalin ja tuntemattoman imagon viestinté ei luultavasti atheuta

haittaa, mutta se ei my6skédan tehosta viestinnin vaikutuksia. (Grénroos 1998, 255-

228)

Toiseksi imago toimii suodattimena. Imago on useimmissa palveluissa ddrimmaisen
tarked tekijd. Imago voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin eri tavoin. Jos asiakkaalla
on myonteinen mielikuva yrityksestéd, ongelmat ja virheet annetaan todennakoisesti
helpommin anteeksi. Ongelmien toistuessa my6s imago karsii. Jos yrityksen imago on
kielteinen, pienikin virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman. Imagon avulla yritys voi

rakentaa itselleen suojaa, jonka avulla voidaan vihentaa virheiden aikaansaamia kolhuja.

(Grénroos 1998, 225-228.)

Kolmanneksi imago riippuu asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista. Asiakkaan ko-
kema palvelun laatu muuttaa imagoa. Palvelun ylittdessa asiakkaan odotukset, my6s
palvelua tarjoavan yrityksen imago nousee. Mikali taas palvelu jai alle totutun, on vai-
kutus painvastainen. Yrityksen imagon on vastattava todellisuutta. Jos niin ei ole yri-

tyksen viestintda voidaan pitda epaluotettavana ja timin seurauksena imago laskee enti-

sestaan. (Gronroos 1998, 225-228.)

Urheilun imago

Urheilullakin on oma imagonsa. Imago on eridanlainen pohja urheilussa tapahtuvalle
markkinoinnille. Urheilu saa valtavasti palstatilaa ja julkisuutta eri medioissa. Saatavan

julkisuuden maira ja laatu ovat suhteessa urheilun imagoon. Mita useampia dopingka-



ryja ja vedonlyontiskandaaleja on, sitd varmemmin urheilu menettda imagoaan. Kun

imago on kunnossa, on helpompi myontia olevansa urheilija, urheilujohtaja tai kuulu-

vansa urheiluihmisten joukkoon. (Alaja 2000, 35-36.)

2.3 Brindi

Erottuvuus on brindin ydin. Yritykset pyrkivit luomaan kilpailuetua muihin yrityksiin.
Mitd enemmain erottuvuustekijoita yritykset toiminnastaan 16ytavit, sitd parempi kilpai-
luetu heille syntyy. Yrityksen menestys on riippuvainen siitd, kuinka hyvin se osaa
muuttaa kilpailuetua tuovat erottuvuustekijansa lupaukseksi ja kuinka hyvin se pystyy
lupauksena lunastamaan. Syntyy brandi, joka kasvaa kohderyhminsa avulla ja muok-
kautuu vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Brindi on kuluttajan mielikuva tuot-
teesta tai palvelusta, joka luo odotusarvoja laadulle ja suorituskyvylle. (Taipale 2007, 13,
16; Alaja 2000, 77.)

2.4 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyys kertoo asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten
tayttymisestd. Usein asiakas tekee ensimmaiisen ostopaatoksensa lahinnd omien odotus-
tensa perusteella. Seuraavilla kerroilla ostopdatokseen vaikuttavat palveluodotukset ja
palvelukokemukset. Etenkin palvelualoilla asiakastyytyviisyys on yrityksen tirkein me-
nestystekija. Asiakastyytyvaisyyteen on syyta panostaa, koska tyytyviiset asiakkaat osta-
vat uudelleen, ovat uskollisia ja kertovat kokemuksistaan eteenpiin. Niin yritykselld on
mahdollisuus lisitda myyntituloja, vahentda markkinointikustannuksia ja parantaa kan-

nattavuuttaan. Asiakas on tyytyviinen, kun saatu palvelu vastaa odotuksia tai jopa ylit-

tad ne. (Lahtinen & Isoviita 1994, 5, 27-28).

Miti suurempi ja nikyvampi organisaatio on, sitd voimakkaammat odotukset asiakkaal-
la on organisaation palveluista. Vaikka organisaatio koostuu palasista, on muistettava,
ettd asiakas nikee organisaation yhtena kokonaisuutena. Kun asiakas on kerran luonut
mielikuvan organisaation palvelutasosta, hin ei sitd helposti unohda. Kokemusten pe-
rusteella ihmisilld on taipumus vahvistaa omia mielikuviaan. Asiakastyytyvaisyys heijas-
tuu myos yrityksen maineeseen. Hyvian palveluun tottunut asiakas ei vilttamatta kiin-

nitd huomiota palvelussa esiintyviin epakohtiin. Hyvit kokemukset lisaavit asiakkaan



odotuksia palvelulle, mutta jatkuva odotusten ylittiminen on hankalaa. Kokonaisvaltai-
nen asiakastyytyviisyys syntyy, kun asiakkaan tarpeet ratkaistaan ja palvelun seurannasta
huolehditaan. Kiitettava asiakastyytyviisyys voi johtaa parhaassa tapauksessa asiakasus-
kollisuuteen eli kanta-asiakkuuteen. Palvelualojen hyvini sekd huonona puolena on,
ettd asiakkaiden ostomotiivit ja odotukset muuttuvat lapi elamin. (Kansanen & Viisto

1994, 23, 54.)

Yritykselle on edullista pitda hyva huoli pitkaaikaisista ja kannattavista asiakassuhteista.
Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen parhaita suosittelijoita ja markkinoinnin kannalta

jopa tehokkaampia kuin mainokset. Laadukas asiakaspalvelu on nykyaan yritysten tar-

kein kilpailuvaltti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 157-158.)

2.4.1 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakastyytyviisyyskyselyd suunniteltaessa on pyrittiva saamaan vastaus kolmeen ky-
symykseen:
1. Mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen?
2. Miten tirkeitd mitattavat tekijat ovat kokonaisuuden kannalta?
3. Milla tasolla asiakastyytyviisyys on?
(Kansanen, & Viisto 1994, 54.)

Tyytyviisyyttd mitattaessa vaivattomin tapa on kuunnella asiakkailta saatavaa palautetta.
Palautteen tullessa asiakkailta itseltdan, heijastuu siitd joko positiivinen tai negatiivinen
tunnelataus. Suoran asiakaspalautteen lisaidmiseksi palvelun tarjoajan kannattaa menna
asiakkaiden luokse ja herittda keskustelua asiakastyytyviisyydestd. Suuremmalla vastaa-
jamairalld teetetylld kyselylld saadaan totuudenmukaisempi tulos. Tuloksien avulla yritys
voi vetda johtopédatoksia asiakastyytyvaisyyden tasosta. Yritys voi myoOs tulkita asiakas-

palautteena myynnin méaraa tai viallisten tuotteiden palautumisprosentteja. (Raatikai-

nen 1994, 47-48.)

Asiakastyytyviisyyden mittauksessa voidaan tormata erilaisiin ongelmiin. Thmiset ovat
kyllastyneita tai lilan kiireisid vastaamaan erilaisiin kyselyihin ja palvelukortteihin. Tal-

16in vaarana on, etteivat kyselyn tulokset anna oikeaa kuvaa mittauksesta. Usein myo6s



mitataan asioita, jotka jo entuudestaan tiedetadn. Todelliset kehittimistarpeet jaavit
helposti huomaamatta. Asiakastyytyviisyytta mitatessa on pyrittava selvittimain kiistat-
tomia ja konkreettisia kasityksia siitd, mitd on kehitettava seuraavaksi. Oikein suoritet-
tuna kysely on omalta osaltaan varmistamassa asiakassuhteen jatkuvuutta ja asiakkaan
tyytyvaisyyttda. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tulisi olla osa jokapaiviista yritystoi-

mintaa. (Raatikainen 1994, 57.)

2.4.2 Tyytymiton asiakas

”Yrityksen paras valttikortti ja pahin vihollinen on sama — asiakas.” (Raatikainen 1994,
53.) Ongelmiin puuttuminen ja niiden minimoiminen on valttimiton taito toimivassa
organisaatiossa. Pelkka virheettomyys ei riitd, vaan organisaation on kyettava tarkaste-
lemaan omaa toimintaansa laaja-alaisemmin. Vertailemalla organisaation kehitysta toi-
mialansa parhaimmistoon saadaan jatkuvaa palautetta laadun kehittdmiseksi. Vertailun
avulla voidaan selvittdad missd toimiala on menossa ja mitkad ovat tulevaisuuden naky-
mit, sekd mihin oma organisaatio sijoittuu kehitysakselilla. (Raatikainen 1994, 54, 60-

61.)

Asiakkaan pettyessa palveluihin tai tuotteisiin hin harvoin palaa endi samaan yrityk-
seen. Onkin sanottu, ettd menetetty asiakas on yrityksen kallein asiakas. Pettyneet asi-
akkaat kertovat kielteiset kokemuksensa eteenpiin potentiaalisille asiakkaille, ja uusien
asiakkaiden on helppo uskoa huonosti kohdeltua asiakasta. Uusi asiakassuhde on aloi-
tettava alusta ja vakuutettava asiakas tuotteiden ja palvelujen laadusta. Huonon maineen

puhdistaminen voi viedd hyvin paljon aikaa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 4.)

Asiakkaan tekemaa valitusta voidaan pitai lahjana organisaatiolle. Valitus voi yhta lailla
koskea tuotteessa olevaa valmistusvirhettd, kuin myyntitilanteessa tapahtuvaa erimieli-
syytta. Asiakas, joka vaivautuu tekemain valituksen antaa organisaatiolle mahdollisuu-
den korjata virheensi. Organisaation kannalta kielteisimpid ovat tapaukset, joissa asia-
kas on tyytymaton palveluun, mutta ei tee valitusta, vaan kertoo tuttavilleen saamastaan

huonosta palvelusta. Valituksia tekevit asiakkaat ovat myo0s yrityksen paras tuotekehi-

tysyksikko. (Raatikainen 1994, 47; Rubanovitsch & Aalto 2007, 162-165.)



Asiakaan pompottelu paikasta toiseen lisda hianen tyytymattomyyttadn. Siksi on tarke-
aan, ettd kontaktihenkil6 ottaa vastuun asian hoitamisesta ensisijaisesti itselleen. Asiakas
ei ole kilnnostunut mitd organisaation sisélla tapahtuu, vaan hanelle on tarkeinta saada
hyvai palvelua. Puuttumalla ammattitaidolla palveluvirheisiin ja ongelmiin, on havaittu
olevan jopa parantavia vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas toivoo valituksen
kasittelyssd nopeutta. Valitusta kasiteltdessa tulisi pyrkia ylittamaan asiakkaan odotukset
ja ndin negatiivinen kokemus on jopa mahdollista muuttaa myonteiseksi. Samalla sdas-
tetadn asiakkaan aikaa ja hermoja. (Leppinen 2007, 145-147; Rubanovitsch & Aalto
2007, 163-164.)

2.5 Asiakassuhteen elinkaari

Valtaosa organisaatioista tavoittelee pysyvid asiakassuhteita. Lujitetusta kanta-
asiakassuhteesta on hy6tya molemmille osapuolille. Pysyvin asiakassuhteen saavutta-
minen on monen osatekijan summa. Jo ennen yhteydenottoa organisaatioon asiakkaalla
on mielikuva palveluiden tuottajasta. Mielikuva eldad koko palveluprosessin ajan ja vield

sen jalkeenkin. (Kansanen & Viist6 1994, 59-61.)

Asiakassuhteen elinkaari voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen; alkuvaihe, ostotapahtuma
ja kulutustapahtuma. Yrityksen on tiedostettava, mitka asiat ovat tirkeita asiakkaan
kannalta kussakin vaiheessa. Alkuvaiheessa organisaatio ja sen palvelut ovat asiakkaalle
uutta ja vield tuntematonta. Asiakkaan kiinnostusta heritellddn erilaisin mediakeinoin.
Asiakassuhdetta ei synny, jos asiakkaan mielenkiintoa ei saada heritettya. Ostotapah-
tuma pitda sisillidn lupauksia, joiden avulla pyritidn saamaan asiakas tarttumaan palve-

luun. Lupauksien on oltava totuudenmukaisia, ettei asiakas joudu pettymaan. (Kansan-

en & Viisto 1994, 59-61.)

Kulutustapahtumassa asiakas kuluttaa ostamaansa palvelua tai kayttda ostamaansa tava-
raa. Mikili asiakas on tyytymaton palvelun tai tavaran laatuun, saattaa hian lopettaa asia-
kassuhteen. Mitd paremmin laatu vastaa odotuksia tai jopa ylittad ne, sitd suurempi on
todennakoisyys asiakassuhteen vahvistumiseen ja uuteen ostotapahtumaan. Asiakassuh-
teiden hoito lapi elinkaaren jokaisen vaiheen edesauttaa pysyvien asiakassuhteiden luo-

misen ja yllapidon. (Kansanen & Viist6 1994, 59-61.)



2.6 Asiakaskeskeisyys

Palvelutilanteissa asiakkaat odottavat saavansa hyvai palvelua. Palvelun tuottajan ja
asiakkaan kasitykset hyvistd palvelusta voivat poiketa suurestikin toisistaan.

Hyvii palvelua saadaan huomattavasti harvemmin, kuin mita yritykset vaittavat sitd
tarjoavansa. Asiakaskeskeisyys edellyttad, ettd koko prosessia tarkastellaan asiakkaan
nakokulmasta.( Ylikoski 1999, 117) Asiakaslahtoisen organisaation tiarkein lenkki on
itse asiakas. Organisaatio ja sen tyOntekijat ovat olemassa vain palvellakseen asiakasta.

Toimintaa ohjaa ymmarrys siitd, mitd asiakkaat haluavat ostaa. (Raatikainen 1994, 41-

43)



3 Tapahtumat

Nykyaikana thmisten ajankaytosta kilpailee valtava maira erilaisia asioita. Ihmiset ta-
voittelevat elamyksellisyytta ja tapahtumat ovat paikkoja, joista niitd haetaan. Tapahtu-
mien kavijamaarat vaihtelevat sadasta jopa kymmeniin tuhansiin ja tilaisuuksien kestot
vaihtelevat paivistd useisiin vitkkoihin. Samoin kuin tapahtuman jirjestajien kokemus

vaihtelee aloittelijoista aina alan ammattilaisiin. (Lampinen & Vilikyla 2009, 3.)

3.1 Tapahtuman jirjestiminen

Suomessa jirjestetadn vuosittain paljon erityyppisia yleisétapahtumia. Tapahtumat ovat
pitkalti samankaltaisia kuin palvelut, ne alkavat ja paattyvit. Tapahtumasta jda osallistu-
jalle ainoastaan hinen kokemuksensa, jonka vuoksi jokaisella on oma mielipiteensa ta-

pahtuman onnistumisesta. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on syyta tiedostaa, etta sitd voidaan johtaa, kehittaa ja halli-
ta. Tapahtumaa ei voida jittaa kehittyméin itsekseen vaan se vaatii jarjestajaltaan hyvaa
suunnittelua. Jarjestdjan on oivallettava, kuinka tapahtuman eri osa-alueet liittyvit toi-
siinsa ja millaisilla toimenpiteilld nithin vaikutetaan? Onnistuneessa tapahtumassa eri

osa-alueet ovat saatu rakennettua saumattomaksi kokonaisuudeksi. (Iiskola-Kesonen

2004, 16.)

Aloitettaessa suunnittelemaan tapahtumaa on syyta tiedostaa tapahtuman olemassaolon
syy eli ydin, josta muodostuu tapahtuman luonne. Urheilutapahtumissa ydin on usein
itse urheilulaji ja kilpailu paremmuudesta. Onnistuakseen tapahtuma vaatii ydinpalvelun
ymparille muita toimintoja ja palveluita. Naitd toimintoja ja palveluita voidaan kutsua
tuki- ja lisdpalveluiksi. Tukipalveluita ovat esimerkiksi lipunmyynti ja urheilijoiden il-
moittautumisten vastaanotto. Osa palveluista on lakisdateisia, kuten jirjestysmiesten
toiminta anniskelualueella. Lisdpalveluilla pyritidn saamaan tapahtumalle lisdarvoa. Li-
sapalveluita ovat esimerkiksi myyntikojut, ravintola- ja kahvilapalvelut seki otteluiden

selostukset. Niiden toimintojen avulla voidaan ohjata tapahtumaa kohti haluttua pai-

madraa. (liskola-Kesonen 2004, 17-18.)
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Tapahtuman jirjestdjien on pysyttava ajan hermoilla, jotta elimyksen jarjestiminen on
mahdollista. Vanhojen toimintamallien kopiointi voi johtaa tapahtuman kuihtumiseen,
ja sitd kautta loppumiseen. Tapahtumat saatetaan jirjestad tietyin valiajoin tai vain yh-
den kerran, eli ne ovat ajallisesti rajallisia. Onnistunut tapahtuma vaatii jarjestéjilta luo-
vuutta ja suunnitelmallisuutta. Tapahtuman onnistumista ei voida varmistaa etukiteen.
Sithen vaikuttavat kaikkien osallistujien kokemukset, silld osallistuessaan tapahtumaan
he vaikuttavat sen onnistumiseen. Tapahtuman osallistujat nauttivat yhteenkuuluvuu-

den tunteen tuomasta mielihyvisti. (liskola-Kesonen 2004, 16; Antikainen 1996, 1-3.)

3.2 Urheilutapahtumat

Urheilutapahtumien erikoisuutena on niiden projektimaisuus. Projekteilla on selked
alku ja loppu. Urheilussa on paljon ennalta arvaamatonta ja selittimattomia tilanteita.
Yllatyksellisyytta voidaankin pitda urheilun suolana. Myytivit urheilutuotteet eivat kos-
kaan ole samanlaisia, vaan urheilu elad omaa eliméansi. Nykyajan urheilutapahtumissa
kavijat kokevat tarkedimpina yhdessidolon, ajankulun ja kuluttamisen eivitka niinkdan

itse urheilua. (Alaja 2000, 27-28.)

Osa urheilutapahtumista jirjestetdan ulkona, mika asettaa tapahtuman jarjestajille omat
haasteensa. Vaikka urheilutapahtuman puitteita ja palveluja pystytiankin parantamaan,
ei tuloksiin ja sadhan pystyta vaikuttamaan. Mietittdessa mika saa katsojat vithtymain

urheilutapahtumissa, nousee esiin kolme asiaa; tapahtuman puitteet, lajin kiinnostavuu-

den elementit ja yleison elimykset. (Alaja 2000, 156-157.)

Jokaisella on oma ainutlaatuinen suhde urheiluun ja se koetaan hyvin yksilollisesti. Ur-
heilu ei ole enai urheilua sanan perinteisessa merkityksessa, vaan siitd on tullut myos
vithdettd, bisnesta ja kauppatavaraa. Urheilu saa aikaan suuria tunteita ja urheilua on

pidetty jopa kansakuntia eheyttavind voimana. (Antikainen 1996, 1.; Alaja 2000, 16-17.)
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3.3 Tapahtuman laatu

Olipa tapahtuman jarjestimisen syy mika tahansa, on jarjestajalla yleensd pyrkimys teh-
da tapahtumasta mahdollisimman hyvilaatuinen. Laadun tuomarina toimii osallistuja.
Hin tekee paatoksen, onko palvelu ollut laadukasta. Tapahtuman jarjestivin on pyrit-
tava selvittaimain, mitka asiat vaikuttavat tapahtuman laatuun ja miten niihin voidaan

vaikuttaa. (liskola-Kesonen 2004, 22.)

Tapahtuman sisallon lisaksi useat eri asiat vaikuttavat sithen, kokeeko osallistuja tapah-
tuman laadukkaaksi. Tapahtuman jarjestimisajankohta vaikuttaa suuresti sithen kuinka
helppo tapahtumaan on tulla ja kayttaa silla tarjottuja palveluita. Tapahtuman saavutet-
tavuuteen vaikuttavat myo6s olosuhteet, kuten litkenneyhteydet ja parkkipaikkojen riit-
tavyys. Jarjestdjin on syyta huomioida saavutettavuus my6s tapahtuman aikana. On
oltava tarkat suunnitelmat siitd missd yleisé on, seka onko riittivasti opasteita, saniteet-
titiloja ja kuulutuksia. Naiilld kaikilla asioilla on suuri vaikutus sithen, miten helppo osal-

listujan on toimia tapahtumassa. (liskola-Kesonen 2004, 20-21)

Osallistuja on aina jossain méirin tekemissa tapahtuman jarjestdjan kanssa. Tallaisia
vuorovaikutustilanteita kutsutaan totuuden hetkiksi. Nima kohtaamiset vaikuttavat
voimakkaasti sithen, kokeeko asiakas tapahtuman onnistuneena. Erityisen tarkeda vuo-
rovaikutustilanteissa on henkilokunnan kayttaytyminen ja palvelualttius. Totuuden het-
kien valvominen on hyvin vaikeaa, koska silloin asiakas ja tyontekija ovat kaksin, eiké
heidin kayttaytymistaan voida ohjata ulkopuolelta. Jarjestdjan on syyta kouluttaa ja pe-
rehdyttaa henkilokuntansa hyvin, jotta se selviytyy hyvin niisté tilanteista. Tata kautta
henkilokunta on omalta osaltaan vaikuttamassa tapahtuman laadun muodostumiseen.
Kavijille jaa ainoastaan hinen oma kokemuksensa tapahtumasta ja sen laadusta. Miel-

lyttava kokemus voi saada hianet tulemaan tapahtumaan uudestaan. (liskola-Kesonen

2004, 19-23.)
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4 Salpausselin Kisat

Ensimmaiset Salpausselan kisat jarjestettiin 1923. Ideana oli jarjestaa Holmenkollenin
kisoja vastaava tapahtuma. Kisojen perustamista edesauttoi suomalaisten menestymi-
nen hiithdossa. Syntyi tarve saada talviurheilukilpailut Suomeen. Kisapaikaksi valittiin
Lahti sen keskeisen sijainnin ja Salpausselidn vaihtelevien maastojen takia. Alku kanger-

teluiden ja kansainvalistymisen myota syntyl yksi Suomen suurimmista talvitapahtumis-

ta. (Heinonen, Karisto & Laaksonen. 2004, 13-15.)

Vuosien varrella talvilajit ovat elineet muutosten aikaa. Hithdosta on tehty aiempaa
katsojaystavillisempaa lyhentimalla reittejd ja lisidamalld kameroita ladun varteen. Kat-
sojalle tarjotaan kotisohvalle kaikki valiajoista ldhikuviin. Tama on aiheuttanut haasteen
tapahtuman jérjestajille: miten saadaan katsojia paikan piille seuraamaan kisoja? Elin-
chtona tapahtumalle onkin katsojien saaminen paikan paille. Katsojien maara vaikuttaa
suuresti tapahtuman luonteeseen ja ilmapiiriin. Salpausselan kisojen katsojaluvut ovat
vaihdelleet huomattavasti vuosien varrella. Eniten kavij6itd on ollut vuoden 2001 ki-

soissa, jolloin Salpausselilld jirjestettiin MM-kisat.

Taulukko 1. Katsojaluvut vuodesta 1990 lihtien

Vuosi Katsojamiiri Vuosi  Katsojamiiri
1990 87 900 *2001 344 500
1991 86 800 2002 55 000
1992 119 200 2003 52 000
1993 76 000 2004 60 000
1994 67 000 2005 73 500
1995 81 000 2006 50 000
1996 75 000 2007 66 000
1997 58 800 2008 53 000
1998 66 000 2009 67 000
1999 71 000 2010 76 500
2000 81 000 2011 63 000
* MM-kisat

(Luettavissa: www.lahtiskigames.com)
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Katsojan kokemukset kisoista saattavat vaihdella paljon vuosien varrella. Suomalaisten
menestyessa ja auringon paistaessa jaa kisoista luultavimmin parempi mieli, kuin tappi-
oista ja vesisateesta. Vuoden 2001 kisat ovat jadneet historiaan doping-skandaalien
my6td. Suomalainen hiihto koki kovan kolauksen, josta toipuminen on vienyt paljon

aikaa.

Salpausselan kisoille on vuosien mittaan kehittynyt oma brindi perinteisena ja jokavuo-
tisena hithtotapahtumana. Kisoja pidettiin aikoinaan my6s suomalaisena kansanjuhlana,
jonne oli velvollisuus saapua kaikilta ldhialueilta ja vihin kauempaakin. Salpausselan
kisat ovat vuosien varrella muuttuneet. Paljon on myo6s saatu sailytettya, kuten myynti-
kojut, kisatytot ja kisojen mukana tuoma yhteisollisyys. Jotta tapahtumaa pystyttaisiin
kehittiméan, on kuunneltava kivijoiltd tulevaa palautetta. Kisoissa on aikaisempinakin
vuosina teetetty asiakastyytyviisyyskyselyjd, joiden pohjalta kisoja on pyritty kehittd-

maan.
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5 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda Salpausselan kisoissa vierailleiden kavi-
joiden tyytyvaisyyttd kisojen tunnelmaan, asiakaspalveluun ja oheispalveluihin sekd mi-
hin asioihin kavijit olivat erityisen tyytyvaisia ja tyytymattomia. Lisaksi tutkimuksessa

selvitettiin keskeiset suositeltavuuteen vaikuttavat tekijat.

5.2 Tutkimusongelmat

Vastauksia etsittiin seuraaviin tutkimusongelmiin:
1. Millaisia olivat tunnelma, asiakaspalvelu ja oheispalvelut kisa-alueella?
2. Mihin asioihin kavijat olivat erityisen tyytyvaisia ja tyytymattomia?

3. Mitka olivat keskeiset kisojen suositeltavuuteen vaikuttavat tekijat?
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6 Tutkimusmenetelmit

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan konkreettisia aineiston hankinta- ja analyysimetode-
ja, jotka voidaan jakaa mairallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin
menetelmiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 172.) Tdssa tutkimuksessa on kaytet-

ty kvantitatiivista eli tilastollistatutkimusta.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin miki, missa, paljonko ja kuin-
ka usein. Sen avulla pyritaan selvittimain aineiston lukumairiin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia seka eri asioiden riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmissa tapahtunei-
ta muutoksia. Tutkimusaineiston keruussa kdytetdan usein standardoituja lomakkeita
valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tilastollista tar-

kastelua varten riittivan suurta ja edustavaa otosta. (Heikkild 2005, 16.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ovat mittaustulokset. Keritty aineisto on pit-
kilti numeerista. On etukiteen tiedettdvi, mita tutkimuksella halutaan mitata? Teorian
pohjalta saadaan laht6kohdat ongelmille ja hypoteeseille. Tutkimuksessa on maaritelta-
vd muuttujat, keskeiset selittajat, riippuvuudet seka asiayhteydet. Tutkittava ilmio voi
koskea esimerkiksi ihmisten tekemid valintoja, toimintatapoja, reaktioita tai kayttayty-
mista. Tutkijan vaikutusta vastaajiin pyritdan minimoimaan. Hinen tehtdvinsa on tark-
kailla sivummalta mita tapahtuu, koska olosuhteet, thmiskasitys ja erilaiset persoonalli-
set piirteet ohjailevat ihmisia. Nama tekijit saattavat vaikuttaa annettuihin vastauksiin.

(Likitalo & Rissanen 1998, 10.)

Tutkittaessa kisojen suositeltavuutta lisaavia tekijoitd puhutaan korrelaatiosta. Korrelaa-
tio on kahden muuttajan vilinen riippuvuuden aste. Korrelaation ollessa voimakasta,
voidaan toisen luvun arvoista paitelld toisen muuttujan arvot melko tasmallisesti. Kor-
relaatio kuvataan korrelaatiokertoimen arvona, joka kuvaa riippuvuuden suuruutta ja
suuntaa. Korrelaatiokertoimen arvo vaihtelee vililla -1...+1. Kertoimen ollessa 0, ei
muuttujien valilld ole lineraalista riippuvuutta. Vastaavasti atvoilla (+/-)1 muuttujien
vililld on tiydellinen positiivinen tai negatiivinen riippuvuus. Positiivinen korrelaatio

tarkoittaa, ettd toisen muuttujan arvon kasvaessa, myoOs toisen muuttujan arvo kasvaa.
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Vastaavasti toisen muuttujan arvon noustessa ja toisen pienentyessa korrelaatio on ne-

gatiivinen. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, 2004)

6.1 Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnitteluun paisivit kisaorganisaation lisaksi osallistumaan
Haaga-Helian ja Jyvaskylin ammattikorkeakoulun opiskelijat. Kysymyksid on paivitetty
edellisiin vuosiin verrattuna, mutta kisaorganisaatio halusi sailyttid muutaman kysymyk-
sen vertaillakseen niitd edellisvuosiin. Asiakastyytyvaisyyskyselyja on aikaisempina vuo-
sina keritty kisin taytettavin lomakkein. Tdman vuoden kysely erosi edellisvuosista si-
ten, ettd kysely suoritettiin reaaliaikaisesti Applen iPadeilld. Kysely toimi samalla testi-

kertana laitteelle ja jirjestelmille Suomessa.

Kyselylomake oli alun perin nelisivuinen tiedosto iPadissa (liite 1). Kysely testattiin en-
nen kayttoonottoa muutamalla koehenkil6lla. Niin saatiin selville vastaamiseen kuluva
aika, joka oli 3-5 minuuttia. Kisojen edetessa sama kysely muokattiin yhden sivun pitui-
seksi laittamalla kaikki kysymykset samalle sivulle. Toimenpiteelld vihennettiin sivujen

latautumisaikaa ja kyselyn tekeminen nopeutui huomattavasti.

Kyselyssi oli 12 kohtaa, jotka olivat sekd avoimia ettd monivalintakysymyksid. Tdssd
tyOssa on tutkittu vain osaa monivalintakysymyksista. Tutkimuksessa kdytossa olleiden
monivalintakysymyksien vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5. Ykkonen tarkoitti
hyvin tyytymatonti ja kakkonen melko tyytymatonta. Vastaus kolme merkitsi, ettei k-

vija osannut sanoa mielipidettddn asiasta. Numero nelja kertoi kavijan olleen melko

tyytyvainen ja numero viisi hanen olleen hyvin tyytyviinen.

6.2 Tutkimuksen kohderyhmi

Tutkimuksen kohderyhmina olivat Salpausseldn kisoissa vierailleet kivijat. Tavoitteena
oli keritd vastauksia kaiken ikaisiltd, miehilta ja naisilta. Kaikilla kavij6illd oli yhta suuri

todennakoisyys paistd vastaamaan kyselyyn.
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Taulukko 2. Kohderyhmin kuvaus

Naiset Miehet
useasti kiayneet 1.kerta useasti kidyneet 1.kerta

209 58 264 065
Ikaluokat:
alle 21 vuotta 62 15 29 12
21-41 vuotta 86 29 96 39
41-60 vuotta 45 13 95 13
yli 60 vuotta 16 1 43 1
Vip- liput 33 7 191 12
Muut liput 173 51 72 53

Vastauksia saatiin viikonlopun aikana yhteensi 604. Kyselyyn vastanneista 55 % oli
miehid ja 45 % naisia. Taulukossa 2 vastaajat on jaoteltu sukupuolen, kayntikertojen ja
ian perusteella. Kyselyyn vastanneista naisia oli 268, joista ensikertalaisia 58. Miehia
vastaajista oli 331, joista ensimmaista kertaa kisoissa oli 65 vastaajaa. Enemmist6 kaikis-
ta vastaajista oli 21-40-vuotiaita. Vahiten vastauksia saatiin yli 60-vuotiailta, joiden

osuus oli vain 11 % kaikista vastaajista.

6.3 Tutkimusaineiston kerdiminen

Kyselyja oli keradmassa yhteensa 11 opiskelijaa. Jokaisella kyselijilla oli kaytossadn oma
iPad, joka oli yhteydessa langattomaan verkkoon. Suurimpaan osaan iPadeisti oli asen-
nettu my6s oma sahkoposti, jonka avulla pystyttiin vastaanottamaan viesteji kyselyn
etenemisestd. IPadit ldhettivit kyselyjen vastaukset kisakeskuksessa sijaitsevaan tieto-
koneeseen, josta vastaukset olivat heti tarkasteltavissa. Niin saatiin reaaliaikaista tietoa

kisojen toimivuudesta ja epakohtiin pystyttiin puuttumaan jo kisojen aikana.

IPadeilla on ollut ongelmia kylmansietokykynsa kanssa ympari maailmaa. Akun kesti-
minen lapi vitkonlopun oli kyselyn teettéjillekin arvoitus. Suuret yleis6tapahtumat aihe-
uttavat usein myos verkko-ongelmia. Tdman kyselyn toteutuminen oli taysin riippuvai-
nen verkon toiminnasta. Yhteydet aiheuttivat ongelmia muutamissa kohdissa kisa-
aluetta, mutta ongelma-alueet huomattiin pian, ja kyselyn toteuttamista viltettiin nailla

alueilla.
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Tavoitteena oli saada kerittya 600 kyselya viikonlopun aikana. Ideana oli toteuttaa kyse-
lyt paivittaisten kavijamaarien mukaan. Perjantain tiedettiin olevan hiljaisin péiva ja lau-
antain kaikista vilkkain. Sunnuntaita pidetdan erityisesti perheiden suosimana paivana.
Jokaiselle piiville oli asetettu omat prosenttitavoitteet kerattavistd kyselyistd. Prosent-
tiosuudet olivat perjantaille 10-15 %, lauantaille 50-60 % ja sunnuntaille 25-30 %. Ky-

selyja kerattiin viitkonlopun aikana yhteensa 14 tuntia.

Kyselyja suoritettiin seka sisa- ettd ulkotiloissa. Ravintola Voitossa sijaitsivat vip-tilat,
joissa kyselyjd oli tekemassa kaksi opiskelijaa. My6s pihalla sijaitsevassa vip-teltassa oli
kiinted piste, jossa sai kdydéd vastaamassa kyselyyn. Muut opiskelijat kiersivat katsomois-

sa, makimontussa ja myyntipisteiden luona keradmassa kyselyja.

Kaikille kyselyyn osallistuneille kerrottiin ennen kyselyyn vastaamista, mihin vastauksia
kaytetadn sekd annettiin yleiset ohjeet kyselyyn vastaamiseksi. Ulkomaalaisille kdvijoille,
joita otoksessa oli kymmenkunta, haastattelijat kdansivit kysymykset englanniksi. Koko
vitkonlopun aikana vain 20 kavijad kieltaytyi vastaamasta kyselyyn. IPadien uutuus hou-
kutteli monia vastaamaan kyselyyn. Laitteen yksinkertainen kdytté hammastytti ja athe-

utti ihailua.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa pyritddn valttimaan virheitd, mutta silti tulosten luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat. Kaikkia tutkimuksia pyritdan arvioimaan luotettavuutensa kannalta. Hyvin
tutkimuksen tulisi tayttaa kuusi vaatimusta, jotka ovat reliabiliteetti, validiteetti, objek-
tiivisuus, todellisuus, nopeus ja ajantasaisuus (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Luotetta-
vuuden arviointiin voidaan kayttda useita menetelmid. Tdman tutkimuksen luotetta-

vuutta analysoitiin reliabiliteetin ja validiteetin avulla.

Reliabiliteetti mittaa tulosten tarkkuutta arvioiden vastauksien luotettavuutta. Tutki-
muksesta saadut tulokset eivit saa olla sattumanvaraisia, jotta tutkimus sailyy luotetta-
vana. (Heikkilad 2004, 30.) Kun tutkimusty6 on tehty hyvin ja tutkimustulokset pysty-

tddn toistamaan, voidaan tulokset todeta reliaabeleiksi. Tutkimuksen heikko reliabili-
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teetti voi olla seurausta huolimattomuudesta, joka on tapahtunut esimerkiksi aineiston

keruussa, sen koodaamisessa tai analyysiin liittyvissa lasku- tai mittaustoimituksissa.

(Hirsjarvi ym. 2004, 216.)

Asiakastyytyviisyyskyselyn otoskoko oli 604 vastausta, joka oli vain 0,9 % koko kisojen
ilmoitetusta 63 000 ihmisen kdvijamaarastd. Osa kavijoistd saapui kisoihin useana pai-
vana. Vastauksien maara vaihtelee kysymyksittdin ja tima on huomioitu jokaisen kysy-
myksen kohdalla. IPadin herkin ja viiveellisen naytoén vuoksi osa kysymyksista jai ilman

vastausta, vastaajien painaessa niyttéa useamman kerran.

Validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmin kykya mitata juuri niita asioita,
joita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Validiutta voidaan yleensi pitaa tutkimuksen
laadun ratkaisevana kriteerina, koska siind on kyse tutkimuksen suorittamisessa tai tul-

kinnoissa ilmenevistd ongelmista. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)

Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin taustatietojen lisaksi tyytyvaisyyttd kisojen kokonai-
suuteen ja oheispalveluihin. Vastaaminen tapahtui iPadilld olevaan sihkoiseen lomak-
keeseen. Kyselijat pyrkivat herittelemain vastaajan aisteja kisatunnelmaan kysymyksin

ja saamaan ndin kattavampia vastauksia.

6.5 Tutkimusaineiston kisittely ja analysointi

Tulosten koonti ja analysointi tapahtui Webropol 2.0 ohjelmiston avulla. Ohjelmiston
avulla tuloksia pystyttiin ristiintaulukoimaan. Tilastolliset tarkastelut tehtiin kayttamalla

Microsoft Excel -2011- taulukkolaskuohjelmaa.
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7 Tutkimustulokset

7.1 ‘Tunnelma

Tutkimuksessa selvitettiin kavijoiden tyytyvaisyyttd timin vuoden kisoissa kokemaansa
tunnelmaan. Taulukosta on nihtavissa, ettd kavijat ovat olleet padosin melko tai hyvin
tyytyvaisid. Ensi kertaa kisoissa kiyneista yksikdan vastaajista ei ollut tyytymaton koke-
maansa tunnelmaan. Tyytymattomimpid tunnelmaan olivat usein kidyneet vip-
lippulaiset. Miehet, jotka olivat saapuneet kisoihin ensi kertaa vip-lipulla, olivat selvasti
tyytyvaisempia kuin naiset. Sen sijaan usein kayneista vip-lippulaisista naiset (81 %) oli-
vat miehia (74 %) tyytyvaisempid. Taulukon 3. sisiltimien tulosten perusteella voidaan

sanoa kavijoiden olleen tyytyvaisia tunnelmaan.

Taulukko 3. Tunnelma

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 0% 8 % 75 % 17 %
Naiset 7 0% 0% 29 % 57 % 14 %
Yhteensi 19 0% 0% 16 % 68 % 16 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 0% 11 % 15 % 54 % 20 %
Naiset 32 3% 6% 9% 47 % 34 %
Yhteensa 93 1% 10 % 13 % 52 % 25%
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 0% 0% 15 % 47 % 38 %
Naiset 50 0% 0% 8 % 68 % 24 %
Yhteensi 103 0% 0% 12% 57 % 31 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 154 0% 3% 8 % 55 % 34 %
Naiset 146 0% 3% 9% 44 % 45 %
Yhteensa 300 0% 3% 9% 49 % 39 %
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Ystidvien tapaaminen

Kisojen tunnelmaan vaikuttavat paljolti myos ymparilld olevat thmiset. Ystivien tapaa-
minen voi nostattaa kisatunnelmaa ja tatd kautta my6s kivijan kokemaa asiakastyytyvai-
syytta. Alla olevasta taulukosta nelja on nahtévissa, ettd vastauksia on annettu lahes kai-
kille numeroille. Kaikkien neljan ryhmién vastaajista tyytyvaisid ystavien tapaamiseen oli
70 prosenttia. Liahes joka viidennelld vastaajalla ei ollut mielipidetta asiasta. Tyytymit-

tomyydessa el ollut oleellisia eroja vastaajaryhmien kesken.

Taulukko 4. Ystivien tapaaminen

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 8 % 8 % 17 % 33% 33%
Naiset 7 0% 0% 14 % 43 % 43 %
Yhteensi 19 5% 5% 16 % 37 % 37 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 2% 5% 15 % 31 % 48 %
Naiset 32 3% 3% 25% 19 % 50 %
Yhteensi 93 2% 4% 18 % 27 % 48 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 4% 6% 19 % 47 % 25%
Naiset 50 8 % 0% 24 % 30 % 38 %
Yhteensi 103 6% 3% 21 % 39 % 31 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 152 3% 7% 24 % 35% 30 %
Naiset 146 5% 4% 15 % 29 % 47 %
Yhteensi 298 4% 6 % 20 % 32 % 38 %
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7.2 Asiakaspalvelun ystavillisyys

Kavijin kokema asiakaspalvelun ystivillisyys on oleellinen asia hinen muodostaessaan
omaa asiakastyytyvaisyyttdan kisoille. Taulukossa viisi kay ilmi, ettd ensikertalaiset vip-
lippulaiset olivat 100 prosenttisesti tyytyvaisia asiakaspalvelun ystavallisyyteen. My6s
muissa ryhmissa oltiin tyytyvaisia ldhes 80 prosenttisesti. Tarkasteltaessa miesten ja
naisten vilisid eroja, on havaittavissa naisten olleen hyvin tyytyviisid miehid useammin.

Tyytymattomyys asiakaspalvelun ystavallisyyteen oli vahaista.

Taulukko 5. Asiakaspalvelun ystavallisyys

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 0% 0% 58 % 42 %
Naiset 7 0% 0% 0% 57 % 43 %
Yhteensi 19 0% 0% 0% 58 % 42 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 2% 0% 15 % 51 % 33%
Naiset 32 6% 3% 6% 56 % 28 %
Yhteensi 93 3% 1% 12% 53 % 31 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 52 2% 0% 21 % 62 % 15 %
Naiset 50 0% 4% 18 % 46 % 32 %
Yhteensa 102 1% 2% 20 % 54 % 24 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 153 0% 2% 18 % 59 % 21 %
Naiset 146 0% 2% 13 % 51 % 34 %
Yhteensi 299 0% 2% 16 % 55 % 27 %
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Asiakaspalvelun asiantuntemus

Asiakkaat odottavat saavansa tarvittaessa asiantuntevaa asiakaspalvelua. Taulukossa
kuusi on listattu kavijoiden mielipiteet asiakaspalvelun asiantuntemuksesta. Kyselyyn
vastanneista tyytyvaisimpid asiakaspalvelun asiantuntemukseen olivat ensi kertaa kisoi-
hin vip-lipulla tulleet miehet (92 %). Tyytymattémimpia olivat usein kdyneet vip-
lippulaiset (11 %). Kisoihin muulla kuin vip-lipulla saapuneitten miesten ja naisten tyy-
tyvaisyydelld ei ollut merkittavid eroja. Lahes joka viidennelld vastaajalla ei ollut mielipi-

dettd asiasta.

Taulukko 6. Asiakaspalvelun asiantuntemus

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 8 % 0% 50 % 42 %
Naiset 7 0% 0% 57 % 29 % 14 %
Yhteensi 19 0% 5% 21 % 42 % 32 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 2% 8 % 28 % 34 % 28 %
Naiset 32 0% 13 % 31 % 34 % 22%
Yhteensa 93 1% 10 % 30 % 34 % 26 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 2% 25% 53 % 19 %
Naiset 50 0% 2% 26 % 54 % 18 %
Yhteensi 103 1% 2% 25% 53 % 18 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 153 1% 4% 33% 49 % 14 %
Naiset 146 0% 5% 28 % 40 % 27 %
Yhteensi 299 0% 5% 30 % 44 % 20 %
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7.3 Oheispalvelut

Seuraavassa osiossa kaydain lipi kuinka tyytyvaisia kivijat olivat kisojen oheispalvelui-
hin. Oheispalvelut ovat jaettu osiin. Niin eri palveluiden laatua ja asiakkaiden tyytyvai-

syytta on helpompi tarkastella.

7.3.1 Ravintolapalvelut

Kisa-alueella sijaitsevat ravintolat olivat paasaintdisesti tarkoitettu vip-asiakkaille.

Muulla lipulla kisoihin saapuneille oli tarjolla kioskeista myytavia tuotteita.

Tarkasteltaessa tyytyviisyyttd ravintolapalveluihin vip-asiakkaiden nakokulmasta, olivat
ensi kertaa kisoissa olleet (84 %) selvisti tyytyvaisempid kuin usein kiyneet (68 %0)
(Taulukko 7.). Ensi kertaa kisoissa olleista vip-lippulaisista yksikdan asiakas ei ollut tyy-
tymaton ravintolapalveluihin. Muulla lipulla kisoihin saapuneista usein kiyneet (48 %)

olivat ensikertalaisia (37 %) tyytyviisempia.

Taulukko 7. Ravintolapalvelut

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 0% 17 % 50 % 33%
Naiset 7 0% 0% 14 % 71 % 14 %
Yhteensi 19 0% 0% 16 % 58 % 26 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 0% 3% 26 % 44 % 26 %
Naiset 32 3% 13 % 22% 41 % 22 %
Yhteensi 93 1% 6% 25% 43 % 25 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 4% 58 % 23 % 13 %
Naiset 49 2% 6% 55 % 22 % 14 %
Yhteensi 102 2% 5% 57 % 23 % 14 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 151 3% 9% 40 % 41 % 7%
Naiset 144 0% 6% 46 % 34 % 14 %
Yhteensi 295 2% 7% 43 % 38 % 10 %
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7.3.2 Ruokavalikoima

Vip-lippulaisille oli tarjolla useampia ruokavaihtoehtoja kuin muulla lipulla tulleille, jo-
ten ndiden ryhmien kokemukset ruokavalikoimasta ovat erilaiset. Taulukossa kahdek-
san on havaittavissa vip-lippulaisia vertailtaessa usein kayneiden (11 %) olleen ensiker-
talaisia (5 %) tyytymattomampid. Sen sijaan molemmissa vip-lippuryhmissa oltiin yli 60
prosenttisesti tyytyvaisid tarjolla olleeseen ruokavalikoimaan. Muulla lipulla tulleista
tyytyviisia oli vain 40 prosenttia. Muulla lipulla kisoihin saapuneista vastaajista lihes

puolella ei ollut mielipidetta asiasta.

Taulukko 8. Ruokavalikoima

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 8 % 25 % 33 % 33 %
Naiset 7 0% 0% 43 % 43 % 14 %
Yhteensi 19 0% 2%  37%  26%
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 61 2% 2% 34 % 36 % 26 %
Naiset 32 3% 22 % 19 % 41 % 16 %
Yhteensi 93 2% 9 % 29 % 38 % 23 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 11 % 42 % 30 % 15 %
Naiset 49 0% 8 % 55 % 29 % 8 %
Yhteensi 102 1% 10 % 48 % 29 % 12 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 151 3% 13 % 48 % 30 % 6 %
Naiset 144 1% 9% 51 % 27 % 13 %
Yhteensi 295 2% 11 % 49 % 28 % 9 %
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7.3.3 Juomavalikoima

Tamin kysymyksen tuloksia tarkasteltaessa on syyta huomioida, ettd vip-lippulaisilla oli
kattavampi juomavalikoima vip-tiloissa, kuin muilla lipuilla tulleille. Taulukosta yhdek-
san kady ilmi, ettd tyytyvaisimpid kisoissa tarjolla olleeseen juomavalikoimaan olivat en-
sikertalaiset vip-lippulaiset (84 %). Usein kayneistd vip-lippulaisista tyytyvaisid oli enda
06 prosenttia. Muulla lipulla kisoihin tulleita vertailtaessa, voidaan todeta usein kaynei-
den olleen hiukan tyytyvaisempia kuin ensikertalaisten. Muulla lipulla tulleista ldhes

puolella vastaajista ei ollut mielipidetta asiasta.

Taulukko 9. Juomavalikoima

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 0% 17 % 67 % 17 %
Naiset 7 0% 14 % 0% 57 % 29 %
Yhteensi 19 0% 5% 11 % 63 % 21 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 60 0% 0% 33% 33% 33%
Naiset 32 0% 9% 28 % 31 % 31 %
Yhteensa 92 0% 3% 32 % 33 % 33 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 9% 45 % 28 % 15 %
Naiset 49 0% 6% 53 % 35% 6%

Yhteensi 02 1% 8% 1% 1%

Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 150 2% 7% 43 % 37 % 11 %
Naiset 145 0 % 6 % 43 % 41 % 10 %
Yhteensd 295 1% 6 % 43 % 39 % 11 %
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7.3.4 Myytivien tuotteiden valikoima

Kisa-alueella oli myynnissa padsaintoisesti pientd naposteltavaa ja virvokkeita. Kisoihin
ja Salpausseldn alueeseen liittyviad tuotteita oli myynnissa vain hithtomuseon yhteydessa
olevassa myymalassa. Vaikka myytivia fanituotteita ei juuri ollutkaan, lihes 60 % muul-
la lipulla kisoihin tulleista oli tyytyviisid tarjolla olleiden tuotteiden valikoimaan. (Tau-
lukko 10.) Vip-lippulaisista ldhes puolella vastaajista ei ollut mielipidettd asiaan. Yksi
keskusteluissa esiin nousseista syista oli, ettd he olivat menneet suoraa vip-tiloihin, ei-
vitka olleet tutustuneet kisa-alueeseen ja sen palveluihin. Usein kidyneet vip-lippulaiset
olivat kaikista tutkittavista ryhmista tyytymattomimpia. Kokonaisuudessaan miehet oli-

vat myytavien tuotteiden valikoimaan hiukan tyytyviisempid kuin naiset.

Taulukko 10. Myytivien tuotteiden valikoima

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 0% 50 % 50 % 0%
Naiset 7 0% 0% 71 % 14 % 14 %
Yhteensi 19 0% 0% 58 % 37 % 5%
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 60 5% 10 % 43 % 30 % 12%
Naiset 32 0% 22% 44 % 28 % 6%
Yhteensa 92 3% 14 % 43 % 29 % 10 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 8 % 32 % 51 % 8 %
Naiset 49 0% 8 % 31 % 47 % 14 %
Yhteensa 102 1% 8 % 31 % 49 % 11 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 151 2% 5% 35% 46 % 13 %
Naiset 144 0% 8 % 32 % 41 % 19 %
Yhteensi 295 1% 6% 34 % 43 % 16 %
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7.3.5 Myyntipisteiden maari

Myyntipisteet sijaitsivat enimmakseen kisa-alueella. Muutama koju oli pystytetty myos
kisa-alueen ulkopuolelle keskustaan johtavan tien varteen. Myyntipisteiden maaraan

oltiin vip-lippulaisten keskuudessa lihes 60 prosenttisesti tyytyvaisid, vastaavasti sama
luku muulla lipulla tulleilla oli miltein 70 prosenttia. Joka viidennelld vastaajalla ei ollut
mielipidetta asiaan. Usein kdyneistd niin vip-, kuin muulla lipulla tulleista joka kymme-

nes kavija oli tyytymaton myyntipisteiden maaraan.

Taulukko 11. Myyntipisteiden maara

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Michet 12 0% 0% 17%  83% 0%
Naiset 7 0% 0%  7T1% 14%  14%
Yhteensi 19 0% 0%  37% | 58% 5%
Usein kidyneet: Vip-lippu

Michet 61 5% 8%  26% 4%  16%
Naiset 32 3%  16%  34% 4% 6%
Yhteensi 93 4% 1% | 29% | 43% 13 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Michet 53 0% 9%  19%  57%  15%
Naiset 50 0% 6%  24%  46%  24%
Yhteensi 103 0% 8% 21% | 51%  19%
Usein kidyneet: muu-lippu

Michet 152 1% 9% 2%  51% 17%
Naiset 45 0% 1% 19%  48%  22%
Yhteensi 207 | 1%  10% | 21% | 49%  20%
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7.3.6 Jirjestysmiesten toiminta

Kisa-alueella toimi useita jarjestysmiehia erilaisissa tehtavissd. Heiltd sai my0s tarvittaes-
sa apua kisoihin liittyvissa asioissa. Kavijoistd lihes 30 prosentilla ei ollut mielipidetta
asiaan, joka voi olla seurausta siitd, etteivit he olleet tekemisissa jarjestysmiesten kanssa.
Kokonaisuudessaan jarjestysmiesten toimintaan oltiin tyytyvaisia jokaisessa ryhmissa

lihes 70 prosenttisesti. (Taulukko 12.)

Taulukko 12. Jarjestysmiesten toiminta

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 8 % 25% 33% 33%
Naiset 7 0% 0% 29 % 29 % 43 %
Yhteensi 19 0% 5% 26 % 32 % 37 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 2% 2% 28 % 48 % 21 %
Naiset 32 3% 6% 25% 47 % 19 %
Yhteensi 93 2% 3% 27 % 47 % 20 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 52 2% 0% 23 % 46 % 29 %
Naiset 50 2% 0% 40 % 44 % 14 %
Yhteensa 102 2% 0% 31 % 45 % 22 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 152 1% 2% 24 % 47 % 26 %
Naiset 146 2% 5% 21 % 41 % 31 %
Yhteensi 298 1% 4% 22 % 44 % 28 %
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7.3.7 Kulku kisa-alueelle

Lahden asemalta oli jarjestetty linja-autokuljetuksia kisa-alueelle. My6s VR oli mainos-

tanut kisamatkaa Lahteen. Erillisid opasteita kaupungilta kisa-alueelle ei ollut. Taulukos-
ta 13 voidaan nihda usein kisoissa kdyneiden olleen yli 80 prosenttisesti tyytyvaisia alu-
eelle kulkemiseen. Tyytyvaisimpia olivat usein kayneet vip-asiakkaat 89 prosentilla, kun

taas vastaava luku ensi kertaa kisoissa vierailleiden osalta oli vain 69 prosenttia.

Taulukko 13. Kulku kisa-alueelle

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 17 % 8 % 58 % 17 %
Naiset 7 0% 14 % 29 % 0% 57 %
Yhteensi 19 0% 16 % 16 % 37 % 32 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 61 0% 2% 8 % 44 % 46 %
Naiset 32 0% 6% 9% 066 % 19 %
Yhteensa 93 0% 3% 9% 52 % 37 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 8 % 17 % 40 % 34 %
Naiset 50 0% 4% 16 % 50 % 30 %
Yhteensi 103 1% 6% 17 % 45 % 32 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 154 0% 4% 10 % 51 % 34 %
Naiset 146 1% 3% 12% 45 % 38 %
Yhteensi 300 1% 4% 11 % 48 % 36 %
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7.3.8 Opastus kisa-alueella

Taulukossa 14 voidaan huomata, etti ensi kertaa kisoissa olleista vip-lippulaisista seka
muulla lipulla tulleista joka viides on kokenut opastuksen puutteelliseksi. Osalle ensi
kertaa vip-lipulla saapuneista pettymyksen aiheuttivat epéselvit ohjeistukset juuri oike-
alle vip-alueelle, joita alueella oli useita. Usein kayneista ldhes 70 prosenttia oli tyytyvai-

sid kisojen opastuksiin. Joka viidennelld vastaajalla ei ollut asiaan mielipidetta.

Taulukko 14. Opastus kisa-alueella

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 8 % 8 % 25% 50 % 8 %
Naiset 7 14 % 14 % 29 % 0% 43 %
Yhteensi 19 11 % 11 % 26 % 32 % 21 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 0% 7% 21 % 44 % 28 %
Naiset 32 0% 9% 28 % 50 % 13 %
Yhteensa 93 0% 8 % 24 % 46 % 23 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 4% 17 % 19 % 47 % 13 %
Naiset 49 2% 18 % 18 % 47 % 14 %
Yhteensa 102 3% 18 % 19 % 47 % 14 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 153 1% 5% 24 % 48 % 22%
Naiset 143 3% 4% 27 % 41 % 24 %
Yhteensi 296 2% 5% 25 % 45 % 23 %
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7.3.9 Pysikointi

Kisojen parkkialueina toimivat jadhallin ja Suurhallin parkkipaikat seka ldhialueen tien-
varret. Osa vastaajista kertoi suullisesti etteivit he olleet saapuneet kisoihin autolla. Alla
olevasta taulukosta 15 on nihtavissa, ettd tyytyviisimpia pysakointiin olivat ensikertaa
vip-lipulla tulleet kavijat (58 %). Usein kdyneistd muulla lipulla tulleista vain 39 prosent-

tia oli tyytyvaisia.

Taulukko 15. Pysakointi

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0% 17 % 25% 50 % 8 %
Naiset 7 0% 0% 43 % 29 % 29 %
Yhteensi 19 0% 11 % 32 % 42 % 16 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 61 2% 8 % 43 % 38 % 13 %
Naiset 31 0% 6% 71 % 16 % 15 %
Yhteensa 92 1% 8 % 52 % 28 % 14 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 52 8 % 12 % 29 % 38 % 13 %
Naiset 47 4% 11 % 45 % 26 Y% 15 %
Yhteensi 99 6% 11 % 36 % 32 % 14 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 150 3% 11 % 47 % 25% 13 %
Naiset 138 7% 12% 43 % 24 % 14 %
Yhteensi 288 5% 12 % 45 % 25 % 14 %
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7.3.10 Wc-tilojen riittivyys

Kaikista kysymyksistd tyytymattomimpia oltiin we-tilojen riittdvyyteen. Suuret yleista-
pahtumat aiheuttavat yleensi ongelmia We-tilojen riittavyydessid. We-tiloja onkin vuosi-
en varrella pyritty lisadmain, silti niiden maard koetaan edelleen puutteelliseksi. Taulu-
kossa 16 on nihtivissi jokaisessa ryhmissi tyytymattomyytta, mutta etenkin naisten
vastauksista heijastuu tyytymattomyys. Vip-lippulasista naisista lahes puolet koki tyyty-

mattomyytta we-tilojen riittavyyteen.

Taulukko 16. We-tilojen riittavyys

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 8 % 8 % 33 % 33 % 17 %
Naiset 7 0% 4%  14%  29%
Yhteensi 19 5% 21 % 26 % 26 % 21 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 601 8 % 23 % 23 % 28 % 18 %
Naiset 32 22 % 31 % 22.% 16 % 9 %
Yhteensi 93 13 % 26 % 23 % 24 % 15 %
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 53 2% 13 % 40 % 36 % 9 %
Naiset 50 12 % 14 % 42 % 26 % 6 %
Yhteensi 103 7% 14 % 41 % 31 % 8 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 153 7% 18 % 27 % 39 % 8 %
Naiset 145 15 % 24 % 28 % 24 % 9 %
Yhteensi 298 11 % 21 % 28 % 32 % 9 %
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7.3.11 Oheistapahtumien maira

Tamin vuoden kisoissa oheistapahtumana jarjestettiin sekd perjantai- etta lauantai-
iltana AfterSki- konsertti Lahti-hallissa. Esiintymassa oli suomalaisia eturivin artisteja.

Oheistapahtuman jirjestdjand toimi Eastway Oy.
Suuri osa vastaajista ei osannut sanoa, miti oheistapahtumia kisoilla oli tarjolla. (Tau-
lukko 17.) Muulla lipulla tulleista lihes 50 prosenttia oli tyytyviisid oheistapahtumien

maaraan. TyytymittOmimpia olivat usein kayneet vip-lippulaiset.

Taulukko 17. Oheistapahtumien maara

N 1 2 3 4 5
Ensikertalaiset: Vip-lippu
Miehet 12 0% 8 % 67 % 25% 0%
Naiset 7 0% 0% 86 % 14 % 0%

Yhteensi 19 0% 5% 21% 0%

Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 61 7% 8 % 48 % 31 % 7%
Naiset 32 0 % 16 % 50 % 31 % 3%
Yhteensa 93 4% 11 % 48 % 31 % 5%

Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 52 6 % 6 % 38 % 40 % 10 %
Naiset 49 0 % 6 % 49 % 33 % 12 %
Yhteensa 101 3% 6 % 44 % 37 % 11 %

Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 151 0 % 8 % 42 % 41 % 9%
Naiset 145 1% 10 % 37 % 43 % 10 %
Yhteensd 296 1% 9 % 40 % 42 % 9 %
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7.3.12 Oheistapahtumien laatu

Alla olevasta taulukosta 18 voidaan todeta, ettd vastauksella kolme on suuret prosentti-

luvut kaikissa ryhmissa. Tdhan saattoivat olla syina, ettd kyselyt suoritettiin ennen

oheistapahtumien alkua tai, ettd kivija ei ollut ottanut osaa oheistapahtumiin. Tyytyvai-

simpié olivat muulla lipulla tulleet, joissa molemmissa ryhmissa oltiin yli 40 prosentti-

sesti tyytyviisid oheistapahtumien laatuun.

Taulukko 18. Oheistapahtumien laatu

N 1 2 3 4 5

Ensikertalaiset: Vip-lippu

Miehet 12 0 % 0 % 75 % 25 % 0 %
Naiset 7 0% 0% 0% 0%
Yhteensi 19 0 % 0 % 84 % 16 % 0 %
Usein kidyneet: Vip-lippu

Miehet 61 7% 10 % 48 % 28 % 8 %
Naiset 32 9 % 13 % 50 % 28 % 0 %
Yhteensi 93 8 % 11 % 48 % 28 % 5%
Ensikertalaiset: muu-lippu

Miehet 52 6 % 10 % 38 % 31 % 15 %
Naiset 48 2% 6 % 52 % 25 % 15 %
Yhteensi 100 4% 8 % 45 % 28 % 15 %
Usein kidyneet: muu-lippu

Miehet 150 1% 9% 45 % 36 % 9 %
Naiset 144 3% 10 % 40 % 39 % 8 %
Yhteensi 294 2% 10 % 43 % 37 % 9 %
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7.4 Tyytyviisyys tapahtumaan

Alla olevaan taulukkoon 19 on listattu vastausten keskiarvot parhaimmasta heikoim-
paan. Taulukon pohjalta voidaan sanoa, ettd kavijit ovat olleet padsaantoisesti tyytyvai-
sid kisojen tunnelmaan, oheispalveluihin ja asiakaspalveluun, keskiarvojen noustessa
jokaisessa kysymyksessi yli kolmen. Erityisen tyytyvaiset kavijit olivat tunnelmaan, ky-
symyksen keskiarvon noustessa 4,17. Yli neljan keskiarvoihin paastiin myos kysyttdessa
kisa-alueella kulkemisesta ja asiakaspalvelun ystivillisyydestd. Selvasti heikoin keskiarvo

saatiin kysyttaessd wc-tilojen riittavyytta. Kysymyksen keskiarvo oli 3,12.

Kuvio 19. Vastausten keskiarvot paremmuusjarjestyksessi

N | Keskiarvo
Tunnelma kisa-alueella 599 4,17
Kulku kisa-alueelle 600 4,12
Asiakaspalvelun ystivillisyys 599 4,09
Ystivien tapaaminen 599 3,97
Jarjestysmiesten toiminta 598 3,9
Asiakaspalvelun asiantuntemus 600 3,81
Myyntipisteiden maara 598 3,74
Opastus kisa-alueella 596 3,74
Juomavalikoima 594 3,01
Myytivien tuotteiden valikoima | 593 3,59
Ravintolapalvelut 595 3,56
Ruokavalikoima 595 3,44
Oheistapahtumien maara 594 3,44
Oheistapahtumien laatu 592 3,37
Pysikointi 583 3,32
WC-tilojen riittavyys 599 3,12
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7.5 Kisojen suositeltavuuteen vaikuttavat tekijit

Kisojen suositeltavuuteen vaikuttavat tapahtuman sisalld olleet tekijit. Seuraavassa niitd

on tarkasteltu suositeltavuutta lisdavien tekijoiden kannalta ja tistéd syysta korrelaatiot

ovat arvoltaan positiivisia.

Kisojen tunnelmalla ja mikihypyn joukkuekilpailulla nayttda olevan naista tekijoista

suurin vaikutus kisojen suositeltavuuteen. Taulukosta voidaan todeta, ettd muuttujien

korrelaatiot jaavit suurimmaksi osaksi alle 0,25, jolloin se tarkoittaa, etti tilastollinen

riippuvuus muuttujien kesken on lihes olematon. Taulukosta kidy kuitenkin ilmi kaikki

ne tapahtuman osa-alueet, joilla on positiivista vaikutusta tapahtuman suositeltavuudel-

le.

Taulukko 20. Suositeltavuuteen vaikuttavat tekijat

Muuttuja Korrelaatio
Tunnelma kisa-alueella 0,4
Mikihyppy joukkuekilpailu 0,25
Asiakaspalvelun ystavallisyys 0,24
Opastus kisa-alueella 0,23
Mikihyppy henkil6kohtainen kilpailu 0,21
Myytivien tuotteiden valikoima 0,21
Ystivien tapaaminen 0,2
Oheistapahtumien maéra 0,2
Asiakaspalvelun asiantuntemus 0,2
Kulku kisa-alueelle 0,19
Oheistapahtumien laatu 0,19
Yhdistetyn kilpailu 0,18
Yhdistelmihiihdon kilpailu 0,14
Ruokavalikoima 0,13
Juomavalikoima 0,13
Pysikointi 0,13
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8 Pohdinta

Tamin tutkimuksen paaloydoksena voidaan pitai sita, ettd kaikkein suurin kisojen suo-
siteltavuutta lisaava tekija on tunnelma, johon kavijit olivat erityisen tyytyviisia. Salpa-
usseldn Kisat ovatkin tunnetut hyvistd kisatunnelmastaan. Tunnelman siilyttiminen on

yksi kisojen elinehdoista.

Vastauksista kdvi ilmi, ettd kavijit olivat suurimmalta osin melko tai erittiin tyytyviisid
asiakaspalvelun ystavillisyyteen ja asiantuntemukseen. Ensi kertaa kisoihin saapuneet
vip-lippulaiset olivat 100 prosenttisesti tyytyviisid asiakaspalvelun ystavillisyyteen. Té-
hin saattaa olla syyna vertailupohjan puuttuminen, tai kisaorganisaatio on onnistunut

perehdyttimaan tyontekijinsa hyvin tehtaviinsa.

Vip-lippulaisille oli tarjolla monipuolisemmat ruoka- ja juomavalikoimat seka lampimat
sisatilat, toisin kuin muilla lipuilla tulleille. Vip-lippulaiset olivatkin melko tyytyvaisia
ravintolapalveluihin, seka tarjolla olleeseen ruoka- ja juomavalikoimaan. Sen sijaan
muulla lipulla tulleet kayttivat mahdollisesti enemmain kisojen myyntipisteitad hyvikseen
kuin vip-lippulaiset. Myyntipisteiden maaraan ja myytavien tuotteiden valikoimaan ol-
tiin muilla lipulla tulleiden keskuudessa melko tyytyvaisid. Osa kavijoista kertoi suulli-
sesti ottaneensa omat evait ja juomat mukaansa, koska myytivien tuotteiden hinnat

olivat korkeat.

Suurin osa kisoissa toimineista jirjestysmiehistd oli vapaachtoisia. Tutkimuksen mukaan
tapahtuman jirjestaja nayttaa onnistuneen vapaachtoisten perehdytyksessi ja motivoin-
nissa, koska jirjestysmiesten toimintaan oltiin jokaisessa kdvijaryhmissi tyytyvaisia.
Tami on saattanut lisitd my6s kavijain kokemaa turvallisuuden tunnetta lisiten samalla

hinen vithtyvyyttian kisoissa.
Kulku kisa-alueelle sujui jouhevasti. Muutamien ensikertaa kisoihin tulleiden mielesté

opastuksissa olisi parantamisen varaa. Iso osa kavijoistd kertoi tulleensa kisapaikalle

julkisilla kulkuneuvoilla tai kivellen. Osittainen tyytymattomyys pysakointimahdolli-
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suuksiin saattol johtua siitd, ettd lahialueen parkkipaikat tdyttyivit heti aamusta tyonte-
kijoiden ja vapaachtoisten autoista. Iltapaivalld kisoja seuraamaan tullut kivija joutui

luultavasti jattimadn autonsa kauas, jonka vuoksi hin on voinut olla tyytymaton.

Ainostaan 60 prosenttia vastaajista arvioi oheistapahtumien mairia ja laatua. Maaraian
ja laatuun oltiin padasiassa tyytyvaisid. Tyytymattomimpia olivat usein kdyneet vip-
lippulaiset. Liek6 syynad muutamien samojen artistien esiintyminen myos tanakin vuon-

na.

Erityisen tyytyvaiset kavijat olivat jo esille tulleisiin tunnelmaan ja asiakaspalvelun ysta-
villisyyteen. MyoOs kulkemiseen kisa-alueelle oltiin melko tyytyviisid. Kaikkien vastaus-
ten keskiarvot olivat yli kolmen, jonka perusteella voidaan paitelld kavijéiden olleen

jossakin maarin tyytyvaisia kaikkiin kysyttythin asiothin.

Tutkimuksen perusteella isoimmat kehityskohdat Salpausselin kisojen palveluissa ovat
wec-tilojen riittavyys, pysakointi ja oheistapahtumien laatu. Alueella on runsaasti we-
tiloja, jotka jaavit huonojen opasteiden takia huomaamatta. Lisaiamalld opasteita saatet-
taisiin valttya pitkiltd wc-jonoilta ja samalla estda kulkuvaylien ruuhkautumista. Pysi-
kointitilojen riittivyyteen voisi l0ytya helpotusta julkisten kulkuyhteyksien lisaamiselld
kisa-alueelle. Toimenpide mahdollistaisi kisoihin saapumisen my6s muulla kuin omalla

autolla.

Tuloksista selvisi keskeisimmit suositeltavuutta lisaavat tekijat. Kisoissa vallinneella
tunnelmalla oli tutkimuksen mukaan selvisti suurin vaikutus kisojen suositeltavuuteen.
Lauantai-iltana jarjestettavad makihypyn joukkuekilpailua pidettiin my6s kisojen koho-
kohtana. Vien synnyttamai yhteisollisyys ja upea ilotulistus painuivat varmasti monen

kavijan mieleen ja lisasivit ndin kisojen suositeltavuutta.

Asiakastyytyviisyyden seuraaminen on erittdin tirkedd tapahtuman kehittimisen kan-
nalta. Vaikka media ja sddolosuhteet koettelevat tapahtumaa, on sen elinehtona saada
kavijoita paikan paille. Sidnnolliselld asiakastyytyviisyyden mittaamisella saadaan asiak-
kaan adni kuuluviin. Kyselyn avulla pyritidn my6s selvittiméan, mika saa asiakkaan

vithtymaan kisoissa. Vahvistamalla vahvuuksia ja puuttumalla asiakkaan kertomiin epa-
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kohtiin, voidaan nostaa hinen asiakastyytyvaisyyttaan. Parhaassa tapauksessa tapahtu-

ma on saanut uuden kanta-asiakkaan. Samanaikaisesti my0s tapahtuman imago nousee.

Kisojen oheistapahtumien méiriin ja laatuun tulisi kiinnittad jatkossa entistd enemman
huomiota. Kisojen yhteyteen voitaisiin jarjestad esimerkiksi urheilu- tai vapaa-ajan mes-
sut, joilla houkuteltaisiin paikalle lisda urheilusta kiinnostuneita thmisid. My6s nuorten
houkutteleminen tapahtumaan on hyvin tirkead, jotta kisat pystyttéisiin myo6s tulevai-
suudessa jarjestamaan. Esimerkiksi lumilautailu on noussut nuorten suosioon, ja lajin
parista 16ytyy useita suomalaisia huippuja. Jarjestimalla oheistapahtumana lumilautailu-
kilpailu, saatettaisiin lisitd nuorten kiinnostusta talviurheilua kohtaan ja kehittda nain
kisoja eteenpdin. My6s lapsiperheita tulisi huomioida enemmain kisojen aikana. Erilais-
ten toimintapisteiden, kilpailuiden ja maskottien avulla voitaisiin pyrkia lisidmaan lasten
ja vanhempien aktiivisuutta kisoissa. Iltaohjelmaa ei ole syyta unohtaa, koska suomalai-
set ovat tunnetusti after ski-kansaa. Ohjelman sisallon kannattaa eldd ajan hermoilla,
jotta l10ydetdan kohderyhmia houkuttelevat artistit. My6s kisaorganisaation olisi syyta
olla mukana suunnittelemassa ja jarjestimassa oheistapahtumia, jotta pystytaan raken-

tamaan saumaton ja toimiva tapahtuma kaikkine oheispalveluineen.

Ennen kuin itse kisoja aletaan muuttaa, olisi syytd panostaa markkinointiin. Talld het-
kella kisojen nikyvyys on alueellisesti hyva. Lahti sijaitsee keskeiselld paikalla, ja kulku-
yhteydet sinne ovat hyvit, joten olisi syyta houkutella uusia asiakkaita my6s Paijat-
Himeen ulkopuolelta. Tarkeda on myos pitda vanhat asiakkaat tyytyviisina, jotta kiso-
jen perinteet saadaan sailytettyd. Etenkin vapaachtoisten hyva perehdytys ja palkitsemi-

nen ovat heidan mukaan saamisensa kannalta ehdottomia.

Kisojen nikyvyyden lisidamiseksi, tapahtuman kannattaisi hyodyntda sosiaalista mediaa.
Kisoille kannattaisi tehdd oma Facebook sivusto. Sen avulla voitaisiin esimerkiksi hakea
vapaaehtoisia, mainostaa ja laittaa esille kuvia tapahtumasta. Tapahtumaan olisi hyva
saada myyntiin kisojen omia fanituotteita. Kavijan kantaessa fanituotetta mukanaan,
hin toimii samalla ilmaisena mainoksena kisoille. Nailld toimenpiteilld pystyttiisiin hel-

postt lisadmain kisojen nikyvyytta ilman suuria satsauksia.
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IPad osoittautui tehokkaaksi tyokaluksi kyselyjen keradmisessa. Laitteen akku kesti hy-
vin koko piivin pakkasesta huolimatta. IPadin kaytossa ilmenevit ongelmat olivat pie-
nid, mutta esimerkiksi laitteen naytto ei rekisteroinyt kosketusta hansikkaan lapi, vaan
vastaajan oli napyteltiva vastaukset paljain kisin. Kyselijoiden toiveena olikin saada
kaikkiin laitteisiin kyni, jolla vastauksien napytteleminen laitteeseen olisi ollut helpom-
paa. Kynin kaytollad voitaisiin sadstyd myos sormien paleltumisilta. IPadin herkka ja
viiveellinen naytto saattoi olla syyni siithen, ettd osa vastauksista jai rekister6imatta vas-
taajan mennessi jo seuraavaan kysymykseen. Tahin ongelmaan ratkaisuna olisi voinut
olla kyselijoiden selkeimpi opastus laitteen kayttoon. Laitteen toimivuus kyselyjen ke-
rdamisen osalta oli taysin riippuvainen langattoman verkon toimivuudesta. Taman kyse-
lyn osalta vastaukset saatiin melko nopealla yhteydelld lihetettya tarkasteltaviksi. IPadil-
14 suoritettava tutkimus mahdollisti tulosten reaaliaikaisen tarkastelun. Niin havaittui-
hin puutteisiin pystyttiin puuttumaan jo tapahtuman aikana. IPad on mainio tyckalu
asiakastyytyvaisyyskyselyjen kerdamiseen. Laitteen avulla sadstetadan asiakkaita ja kyselyn
kerddjia paperikasoilta. Kyselyn sisdltéa on my6s helppo muuttaa lapi kyselyn. Samalla

tulosten analysointi helpottuu, niiden kirjautuessa suoraan tietokoneelle.

Lisatutkimuksia suunniteltaessa otoskoko olisi pyrittdva pitimaian samana tai jopa li-

saamaan. Lisiksi kysymyksien vastausvaihtoehdot olisi mietittdva uudestaan, koska osa
vastaajista saattol ymmartda vairin vastausvaithtoehto kolmen. Tissd kyselyssa numero
kolme merkitsi, ettei vastaaja 0saa sanoa mitaian, mutta osa on saattanut kasittda sen

tarkoittavan numeroa kolme. Muuttamalla asteikko esimerkiksi 1-4 valtyttaisiin vaarin-
kasityksiltd. Ndiden pohdintojen perusteella uudelle lisatutkimukselle olisi tarvetta, kun
halutaan sadnnollisesti seurata kisojen asiakastyytyviisyytta ja sithen vaikuttavia tekijoi-

ta.

42



9 Ajatuksia Salpausselin kisojen johdolta

Seuraavat ajatukset ovat kirjattu ylos Mika Bonon, Inkeri Maatan ja Vili Nurmen yhtei-
sessa kokouksessa, jossa kasiteltiin tutkimuksessa kerattyja tuloksia, ja ideoitiin paran-

nusehdotuksia kisojen kokonaisuuteen.

Salpausselin kisat on sunri tapabtuma paikallisests, mutta vain pieni tapabtuma val-

takunnallisesti, jonka takia naRyvyytta tulisi pyrkid lisdamddn.
Kokonaisvaltainen satsaaminen tapahtuman jokaiselle osa-alneelle.
Tv:n mukaan otto tapabtuman mainontaan ja totentukseen.

Opastuksien nosto ylemmis. Ebdotuksena olivat sunrtapabtumissa kdytettivdt ilma-

pallot, joissa opastekstit. Ne nikyvdt kanas ja ohjaavat kdvijan oikeaan paikkaan.

Pyséikdintimaksu libialueille, jonka esimerkiksi urheilusenrat voisivat perid. Niin

Saataisiin lisdd talkoolaisia ja seuralla olisi mabdollisuns ansaita rahaa.
Felmanninsuoralle lisda kisatunnelmaa erilaisilla kojuilla.

Yhtendiiset myyntikojut lisddmddn kisatunnelmaa.

Design-Capital. Labden ammattikorkeakoulun muotoiluyksikon hyodyntiminen
sunnnittelussa. Kaytinnon suunnittelulla saataisiin ilmettd kisoille ja annettaisiin

nuorille taiteilijoille mabdollisuus saada tiitian nakyviin.

Obeistapabtumien yhtendistiminen kisoissa. Kisaorganisaatio olisi syytd olla mukana

Sunnnittelussa ja totentuksessa.

Vap-tilothin obeisobjelmaa tarjolle.
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Kisgjen omat tuotteet myyntiin esim. retro tuotteet, paidat, julisteet, pinssit, huivit ja

FEortit

Jdilkimarkkinointi heti kisojen jilkeen kdyntiin

Kuvagalleria nettisivuille nakyviin. Kisojen aikana otetaan paljon kuvia yleisistd, jos-

sa kisojen tunnelma on néabtdvissa.

Kisgjen oma teltta keskustaan, jonne voi mennd viettimadn after-skitd. Samalla saa-

taisiin lisdttyd kisojen nakyvyytta keskustassa.
Nima kehitysideat eivat varmasti toteudu hetkessa, mutta on tirkead ettd kehittamis-

kohteet on tiedostettu ja parannusehdotuksia on olemassa. Naiden ideoiden pohjalta

olisi mahdollista parantaa kisojen yleisilmetta ja lisitad samalla kavijéiden viihtyvyytta.
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Liite 1. Kyselypohja

Salpausselin Kisat 2011

1. Sukupuoli: a) nainen b) mies
2. Ikd alle 20, 21-40, 41-60 yli 60
3. Asuinkunta: Postinumero (kaikki kunnat)

4. Kuinka monta kertaa olet aiemmin ollut Salpausselin Kisoissa?

a) 0 kertaa
b) 1 kertaa
c) 2-5 kertaa
d) yli5 kertaa

5. Mista sait tiedon kisoista?

a) TVt

b) Radiosta

c) Internetistd

d) Lehdestd

e) Kaverilta

f) Muualta, mistd?

6. Paisylippusi?
a) Katsomolippu
b) VIP-lippu
c) jokin muu

7. Vastatkaa seuraaviin vaittamiin valitsemalla (x) mielestisi sopivin vaihtoehto

Arvioi lajien kiinnostavuutta kouluarvosanoin 4-10:

Mikihyppy henkil6kohtainen kilpailu  (valikko 4-10)

Mikihyppy joukkuekilpailu (valikko 4-10)
Yhdistetty (valikko 4-10)
Sprinttihithto (valikko 4-10)
Yhdistelmahiihto (valikko 4-10)
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8. Miten koit seuraavat tapahtumaan liittyvat asiat?
Valitse mielestisi sopivin vaihtoehto. Asteikko: 1 = hyvin tyytymiton, 2 = melko tyy-

tymiton, 3 = en osaa sanoa, 4= melko tyytyviinen, 5 = hyvin tyytyviinen

Tunnelma kisa-alueella
Ystivien tapaaminen
Asiakaspalvelun ystivillisyys
Asiakaspalvelun asiantuntemus
Ravintolapalvelut
Ruokavalikoima
Juomavalikoima

Myytivien tuotteiden valikoima
Myyntipisteiden maaira
Jarjestysmiesten toiminta
Kulku kisa-alueelle

Opastus kisa-alueella
Pysikointi

WC-tilojen riittivyys
Oheistapahtumien maara

Oheistapahtumien laatu

9. Avoin palaute asioihin, joihin olit erityisen tyytyviinen

10. Avoin palaute asioihin, joihin olit erityisen tyytyméton

11. Minka kouluarvosanan antaisitte Salpausselin Kisoille? (valikko 4-10)

12. Suosittelisitko ensi vuoden tapahtumaa kaverillesi?

1= en missdan tapauksessa...5 = ehdottomasti
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