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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda Finlandia-klubin kavijéiden
mielipiteitd Finlandia-klubista keikkapaikkana. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimi Lahden Sibeliustalo Oy, jonka tavoitteena oli
kehittd& Finlandia-klubin toimintaa, mutta heilla ei ollut tarvittavaa
asiakastietoa siihen.

Opinnaytetyd haki vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin: "Millaisena
keikkapaikkana Finlandia-klubin asiakkaat pitéavat Finlandia-klubia?”, "Milla
tavoin Finlandia-klubia voidaan kehittda paremmaksi asiakastiedon
avulla?” seka "Mika on asiakastiedon merkitys kehittamistydssa?”

Opinnéaytetydn teoriaosuus koostui kahdesta osasta. Ensimmainen osuus
kasitteli asiakastietoa ja sen kerdamista sekéa asiakasymmarrysta. Toinen
osuus kasitteli asiakastiedon kaytt6a, asiakkuuden — ja
asiakastietamyksen hallintaa seka asiakastietoa vélineena tapahtuma-
alalla.

Tutkimuksellinen osuus koostui kyselyista, joita tein viidella erityylisella
keikalla kevaalla 2016. Vastauksia tuli yhteensa 111 kappaletta. Tuloksia
sain viihtyvyydesta, ravintolapalveluista seka lipun ostosta. Tulosten
jalkeen loytyvat kehitysideat, joilla voidaan parantaa Finlandia-klubia.

Opinnaytetyosta selvisi myos se, etta asiakastieto on merkittdvassa
roolissa kehittamistydssa. Tapahtuma-ala koostuu ihmisten kohtaamisista
ja elamysten tuottamisesta, jolloin asiakastieto on suuressa asemassa.
Jos kehitetéaan ilman asiakastietoa, ei sité tehda oikeista syista eli
asiakkaita varten.

Asiasanat: asiakastieto, asiakasymmarrys, asiakasarvo, kehittamistyo,
tapahtumapalvelut
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to find out what the users of Finlandia Club
think about Finlandia Club as an event venue. The thesis was
commissioned by Lahden Sibeliustalo Oy in order to develop the club.
Finlandia Club lacked information about its customers and the subject for
this thesis was based on that.

This thesis answers the following research questions: How do you see
Finlandia Club as an event venue? How can we improve the operations of
Finlandia Club by using customer information? What is the significance of
customer information in developing business operations?

The theoretical section of the thesis consists of two parts. The first part
discusses the concepts of customer information and customer insight. The
second part deals with the use of customer knowledge and can be used
customer knowledge as a tool. This part also discusses customer
relationship management (CRM) and customer knowledge management
(CKM).

The research part of the thesis consists of interviews that | did at five
different concerts in the spring of 2016. | received 111 answers. | got
results from comfort, restaurant services and ticket purchase. Based on
the results, the thesis presents development ideas that can be used to
improve Finlandia Club’s services.

The thesis also presents that customer information has a significant role in
developing business operations. Event industry consists of human
meetings and producing experiences and that is why customer information
is important. If you develop your business operations without customer
information, you do not do it for your customers.

Keywords: customer knowledge, customer insight, customer value,
developing business operations, event services
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1 JOHDANTO

Tapahtuma-ala on alana haasteellinen, koska se elaa myllerryksessa koko
ajan. Se elaa muuttuvan ja kehittyvan maailman mukaan ja vaatii alalla
toimivilta jatkuvaa ajan tasalla pysymista ja sen mukana kehittymista.
Tapahtumia ja niista tulevia elamyksia kuitenkin arvostetaan paljon ja niita
jarjestetddn paljon ja niihin panostetaan. Kehittynyt teknologia on tuonut
tapahtumiin uusia vivahteita ja mahdollisuuksia, mutta se ei ole vahentanyt

tapahtumien maaraa. (Puheen palo 2016.)

Vaikka taloudellisesti eletdén tiukkaa ajanjaksoa, eiké rahaa ole kauheasti
kaytettavissa, kayvat ihmiset silti tapahtumissa ja panostavat kulttuuriin.
Vuodesta 1990 vuoteen 2012 vapaa-aikaan ja kulttuuriin kaytetty
euromaara on kasvanut 40 prosenttia. (Helsingin Sanomat 2014.)
Kulttuurista ja tapahtumissa kaymisista haetaan elamyksia ja kokemuksia,
jotka tuovat vaihtelua arkeen ja piristdvat mielta. Tapahtumiin kaytetaan
rahaa, vaikkei sita olisikaan paljoa, koska niiden avulla selviamme
tiukemmistakin ajanjaksoista. Ne tuovat myds yhdesséoloa ja

mahdollistavat uusien ihnmisten tapaamisen. (Hyyppa 2013.)

Tapahtuma-ala ja elamysten tuottaminen on aina kiinnostanut ja
innostanut minua. Paasin tutustumaan siihen paremmin, kun paasin
Lahden Sibeliustalolle harjoitteluun. Lahden Sibeliustalo ymmartaa, miten
tarkeaa on pysya ajan tasalla tapahtumatuotannossa ja haluaa jatkuvasti
kehittd& palveluitaan asiakkailleen mieluisammiksi. (Peltovako 2016).
Palveluita on vaikea kehittda ilman ajan tasalla olevaa asiakastietoa, ja
siita syntyikin idea minun opinnaytetydhoni. Rajaukseksi valitsimme
yhdessa Sibeliustalon kanssa Finlandia-klubin, koska koko Sibeliustalo
olisi ollut liian iso kokonaisuus. Lisaksi Finlandia-klubia on helpompi
kehittdd ja muokata, koska se on rennompi ja mukautuvampi kuin

esimerkiksi Paasali.

Finlandia-klubi on Sibeliustalon toisessa kerroksessa Puusepan Salissa
iltaisin ja viikonloppuisin toimiva rock-klubi. Finlandia-klubi avasi ovensa

vuonna 2003, ja ensimmainen esiintyja sielld oli Zen Café. Klubin



yleisOkapasiteetti on 610 henkeéa. Se on ikarajaton ja savuton klubi, jossa
on erillinen rajattu anniskelualue takaosassa. (Finlandia-klubi 2016.)

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on Lahden Sibeliustalo Oy, joka on
kongressi- ja konserttikeskus Vesijarven rannalla. Se tarjoaa monipuolisia
palveluja seka yrityksille etté yksityisille kayttajille. Sibeliustalo valmistui
vanhan tehdasrakennuksen yhteyteen vuonna 2000. Talla haettiin uuden
puuarkkitehtuurin yhdistymista vanhaan lahtelaiseen teollisuushistoriaan.
(Sibeliustalo 2016.)

Lahden Sibeliustalo Oy on Lahden kaupunkikonserniin kuuluva
osakeyhtio. Sen paatehtava on vuokrata Sibeliustalon tiloja ja yhtena
paavuokralaisena toimii Sinfonia Lahti eli Lahden kaupunginorkesteri.
Sibeliustalon tilat muuntautuvat monipuolisesti moniin erilaisiin
tilaisuuksiin. Tiloja ovat Paasali, Metséhalli, Kongressisiipi, jossa on viisi
kokoushuonetta, Puusepan Verstas, Puusepan Sali, joka toimii myos
Finlandia-klubina, Saunakabinetti sekd Ravintola Lastu. (Lahden
Sibeliustalo Oy 2016; Kokoustilat Lahti 2016.)

Lahden Sibeliustalon strategia mukailee pitkalti Lahden kaupungin
strategiaa. Heidan missio on tehda kohtaamisesta laadukas kokemus ja
tapahtumasta ainutlaatuinen elamys. Visiossaan he haluavat olla avoin ja
rohkea suunnannayttaja, alansa paras Suomessa. Heidan arvonsa ovat
laadukkuus, vastuullisuus, monipuolisuus, kehittdmishalukkuus seka
avoimuus. Palvelulupauksena on Luota meihin, teemme mita lupaamme.

(Toimintamme perusta ja tavoitteet 2016.)

Lahden Sibeliustalo on myllerryksen keskell&, kun se yhdistyy Lahden
Messujen kanssa vuodenvaihteessa. Yhteiseksi toimitusjohtajaksi valittiin
taman vuoden alussa Emilia Maki, joka aloitti tydssaan maaliskuussa
2016. Yhdistymisen tarkoituksena ei ole vahentaa henkilostoa eika omia
tavaramerkkeja, vaan vahvistaa Lahden asemaa ja vetovoimaa
tapahtumakaupunkina seké luoda mahdollisuudet kummankin talon

toiminnan monipuolistamiselle. (Uuskallio 2016.)



Opinnaytetyoni tutkimusongelmana on, kuinka Finlandia-klubia voidaan
kehittdd paremmaksi ja viihntyisammaksi keikkapaikaksi. Lahestyn aihetta
asiakkaiden nékdkulmasta. Olen kiinnostunut siitd, mitéa mieltd he ovat

Finlandia-klubista ja miten sita voisi parantaa.
Tutkimusongelmat, joihin opinnaytetytni vastaa ovat:

1. Millaisena keikkapaikkana Finlandia-klubin asiakkaat pitavat
Finlandia-klubia?

2. Milla tavoin Finlandia-klubia voidaan kehittaa paremmaksi
asiakastiedon avulla?

3. Miké& on asiakastiedon merkitys kehittdmistyossa?

Opinnaytetyoni tavoitteena on keréata asiakastietoa Finlandia-klubin
kavijoilta kyselylomakkeen avulla. Asiakastiedon avulla on tavoitteena
loytaa kehitysehdotuksia, joilla voidaan parantaa Finlandia-klubia
keikkapaikkana. Tavoitteena on myds miettia mita asiakastieto merkitsee

kehittamistyossa ja kuka asiakastietoa kayttaa.



2 ASIAKASYMMARRYKSEN LUOMINEN

Tassa luvussa kasittelen asiakastietoa ja miten sita keratadan. Kasittelen
my0s sita, miten asiakastiedosta saadaan asiakasymmarrysta ja miksi se
on yrityksille térkeaa. Luvun lopussa paneudun vield big dataan ja small

dataan ja niiden eroavaisuuksiin.

2.1 Asiakastiedon keraaminen

Asiakastiedolla eli customer datalla tarkoitetaan kaikkea tietoa ja
informaatiota mité asiakkaista saadaan ilman tarkempaa tulkitsemista.
Asiakastietoa on seka yksittaisia inmisia etta yrityksia koskeva
yksil6imaton tai yksiloity tieto. Se kattaa kaiken tiedon yrityksen nykyisista
seka uusista asiakkaista, joiden avulla on mahdollista tehda parempia
paatoksia. Asiakkaisiin liittyva tiedonhallinta voidaan jakaa kolmeen eri
alueeseen: tietoa asiakkaille, tietoa asiakkaista seka tietoa asiakkailta.
(Arantola 2006, 51-53.)

Asiakkaille siirrettavalla tiedolla tarkoitetaan keinoja ja tapoja, joilla yritys
voi jakaa tietojaan asiakkaille. Tavoitteena on kehittéda ja nopeuttaa
asiakkaan kokemusta asiakkuudesta. Parhaimpia esimerkkeja ovat
yritysten internetsivut seka erilaiset sovellukset. Niiden avulla moni yritys
on saanut parannettua palvelukokemuksiaan, koska asiakkaat paasevat
itse tutustumaan hinnastoihin, lomakkeisiin seka tuotekuvauksiin.
(Arantola 2006, 51.)

Tietoa asiakkaista — kohdassa tarkoitetaan kaikkea sita tietoa, jota
saadaan asiakkaista muuta kautta kuin asiakkailta itseltdan. Kehittyneen
teknologian ansiosta naita tietoja saadaan koko ajan entistd enemman ja
helpommin. (Arantola 2006, 52.) Tallaista tietoa saadaan aina, kun
asiakas tunnistautuu jollain tavalla asioimisensa aikana. (Arantola 2006,
56). Tunnistautumiskeino voi olla passiivinen tai aktiivinen. Passiivisessa
tunnistautumisessa asiakasjoukosta voidaan eritella tunnistettuja
asiakkaita asiakkaan tietamatta, koska tunnistautuminen ei vaadi mitadéan

toimenpiteitd asiakkaalta. Aktiivisessa tunnistautumisessa taas asiakas on



aina itse tietoinen milloin ja miten hanet tunnistetaan, koska hanen pitaa
itse tunnistautua joko asiakasnumerolla tai kanta-asiakaskortilla. (Arantola
2006, 57-58.)

Asiakastiedon keraamisessa keskitytdan eniten kolmanteen kohtaan el
tietoa asiakkailta alueeseen, koska siin& on tarkoitus kerata tietoja ja
mielipiteitd asiakkailta. Tietoja ker&téaéan, jotta palveluja ja toimintaa
voitaisiin parantaa. Tapoja tietojen kerddmiseen on monia, mutta
yleisimpia ovat erilaiset haastattelut seka kyselyt. Yleisimmin
haastatteluilla ja kyselyilla halutaan saada asiakkaiden mielipiteita asioista
tai palveluista, mutta asiakastieto voi olla myds asiakkaiden perustietoja
kuten yhteystietoja. Asiakastietoa voidaan kerata missa ja milloin vain,

mutta asiakkaiden pitdé aina olla tietoisia asiasta. (Arantola 2006, 52.)

Asiakastietoa tuleekin eri puolilta yritysta paivittain. Tietoa kerdantyy
erilaisilla tietojarjestelmilla sekéa tyokaluilla. Koska tietoa tulee paljon, on
hyvin todennakdista, ettd sama tieto keraantyy useammasta eri paikasta.
Tietoa saadaan niin yrityksen ulkoisista kuin sisaisista datalahteista, jotka

on kuvattu kuviossa 1.

Hiljainen tieto
asiakaspalvelussa
ja myynnissa

Automaattisesti Asiakaskuuntelu
tallentuva ja Business

asiakasdata Intelligence (BI)

Hiljainen tieto
ja asiakasdata
kumppaneilta
seka
jakelukanavista

KUVIO 1. Sisaiset tietolahteet (Arantola 2006, 56)



Asiakasdatalla tarkoitetaan tietoja asiakkaista, jotka tallentuvat
automaattisesti elektroniseen muotoon asiakkaan tunnistautuessa jollakin
tavalla. Naita tietoja yritys saa monista eri paikoista ja jarjestelmista, kuten
kassa- ja asiakaspalvelujarjestelmista seka kanta-asiakasohjelmista ja
tilaushistorioista. Nykyaan teknologian kehityttyd asiakkaiden
tunnistautuminen on entista helpompaa ja nopeampaa, kun
tunnistautuminen voidaan tehda sormenijaljella tai jopa silmaskannerilla.
(Arantola 2006, 56-57.)

Asiakaskuuntelulla tarkoitetaan tiedonkerays muotoa, jossa asiakas on
tiedon lahteena. Tata ovat muun muassa asiakaspalautteet,
asiakaspaneelit, asiakastyytyvaisyystutkimukset seké konseptitestaukset.
Suurin osa asiakaskuuntelusta tehddan markkinatutkimuksilla eli tehd&an
kyselyita asiakkaille internetin tai puhelimen valityksella. Liséksi voidaan
seurata keskustelufoorumeita seké blogeja. (Arantola 2006, 65.) Business
intelligencella eli Bl:lla tarkoitetaan toimintoja, joilla kerataan tietoja
kilpailusta, toimialasta ja taloudellisesta ymparistdsta. Se tuottaa
raporttimaista tietoa, jonka avulla yritetddn ymmartaa bisnesta. (Arantola
2006, 66.)

Hiljaisella tiedolla tarkoitetaan kokemusperaista tietoa, jonka jakaminen ja
tallentaminen on vaikeaa. Sellaista tietoa on esimerkiksi henkilokunnan
henkilokohtaiset taidot ja tiedot seka asiakkaiden kanssa kaydyt
keskustelut, joissa asiakas antaa palautetta tai kertoo jostain
kokemuksestaan, mutta tiedot eivat mene mihinkaan jarjestelmaan.
Hiljainen tieto monesti jaa vain tyontekijéiden tietoon eika mene koko
organisaatiolle, mik& on huono juttu. Syina tdh&n voivat olla puutteelliset
jarjestelmat, huono siséainen viestinta tai asiakaspalvelussa tyoskentelevat
tyontekijat eivat osaa ajatella, etta tiedoista voisi olla apua muualla.
(Arantola & Simonen 2009, 30.)



2.2 Asiakasymmarrys ja sen muodot

Asiakastieto on pelkkaa perusdataa, kun taas asiakasymmarrys on
analysoitua, johonkin tiettyyn tarkoitukseen jalostettua asiakastietoa.
Asiakastieto muuttuu ymmarrykseksi sitten, kun sen mukaan voidaan

tehda muutoksia tai parannuksia. (Arantola 2006, 53.)

Asiakasymmarryksella tarkoitetaan sita, ettd organisaatio ymmartaa
asiakkaan tarpeet ilman asiakkaan omaa selitysta. Se on asiakkaan arjen
seka liiketoiminnan kayttaytymisen tuntemista. Se on yrityksille elinehto
liketoiminnan kasvattamiseen seka kehittamiseen. Asiakasymmarrys
kuitenkin vaatii yritykselté halua ja mielenkiintoa ottaa selvaa
asiakkaidensa tavoista ja mieltymyksista. Sen kehittamisella yritys saa
arvokasta tietoa asiakkaistaan ja mita he oikeasti arvostavat. Monesti
asiakkaan ja yrityksen nakemykset asiakkaan tarpeista eroavat, jolloin
yrityksen pitaa sivuuttaa omat ndkemyksensa ja luottaa asiakkaaseen,
koska se on yrityksen liiketoiminnan kannalta kaikkein tarkeinta. (S4N
2015.)

Keraamalla dataa eri menetelmilla, kuten esimerkiksi asiakaspalautteilla,
erilaisilla kyselyilla ja asiakastietokannoilla, syntyy asiakasymmarrysta.
Tarkeinta ei ole kuitenkaan tiedon maara, koska sita halutessaan saa
kerattya paljon kasaan, vaan juuri sen oikean tiedon I6ytaminen. Big datan
sijaan kannattaa sukeltaa syvemmalle ja etsia niitd pienenpienia tarkeita
tiedonjyvia. (S4N 2015.)

Yrityksilla, jotka I6ytavat juuri ne oikeat tiedot massan seasta, on
mahdollisuus luoda asiakastiedon avulla asiakasymmarryksen liséksi
myos arvokasta asiakasarvoa. Asiakastiedon kehittyminen asiakasarvoksi
on kuvattu kuviossa 2 lineaarisena prosessina. Yritysten on ymmarrettava
prosessi, jos haluavat saavuttaa asiakasarvoa, joka on kaikista vaiheista
arvokkain prosessissa. Kaikilla yrityksilla on jonkunlaista asiakasdataa
olemassa ja sita tulee myds jonkun verran automaattisesti. On yrityksen
oma asia sitten paattaa miten paljon haluaa saada siité tiedosta irti. Mita

enemman dataa kasittelee ja ymmartaa, sita arvokkaammaksi se tieto



muuttuu. Ensin se on asiakasdataa ja siitd se kehittyy asiakastiedoksi ja
siité edelleen asiakastietamykseksi ja asiakasymmarrykseksi. Jos
asiakasymmarryksen jalkeen tehdaan viela oikeat kehitystoimenpiteet ja
oikeanlainen markkinointi, niin se muuttuu viela asiakasarvoksi, mitéa
yritysten kannattaa tavoitella. Kaksi tarkeinta kohtaa tasséa prosessissa
ovat ne miten asiakastiedosta saadaan asiakasymmarrysta ja miten
asiakasymmarryksesta saadaan asiakasarvoa. (Smith, Wilson & Clark
2006, 135-137.)

Asiakasdata

_—> ~

Asiakasarvo Asiakastieto

Markkinointi

ja kehitys Asiakastietamys
toimenpiteet

Asiakasymmarrys

KUVIO 2. Asiakasdatasta asiakasarvoksi -prosessi (Smith ym. 2006, 137)

2.3 Big data

Big datalla tarkoitetaan suurta, epajarjestyksessa olevaa tietomaaraa, jota
kerdantyy joka paiva. Sen analysointiin ja jarjestyksessa pitamiseen on
lahes mahdotonta kayttaa perinteisia tietokannan hallintajarjestelmia,
koska tietomaara on niin laaja ja kasvaa nopeasti. Big data kasitteena
yleistyi vasta 2000-luvun alussa, mutta tapa kerata ja tallentaa suuria

maaria tietoa mahdolliseen analysointiin on vanha. (Big data 2016.)



Big datan hahmottamiseksi on kehitetty kolmen v:n maaritelma: volyme,
velocity ja variety eli volyymi, nopeus ja vaihtelevuus. Volyymilla
tarkoitetaan valtavaa datan maaraa, nopeudella datan nopeaa
lisddntymista ja sen perassa pysymista ja vaihtelevuudella datan
monipuolisuutta. (Salo 2013, 21-22.)

Niin kuin asiakastiedon kasittelyssd myds big datan kasittelyssa tarkeinta
on keskittya tiedon laatuun eikd maaraan. Tietoa on valtavasti, mutta silla
ei ole yritykselle mitdan arvoa, jos sita ei osata lajitella ja analysoida
oikein. Oikein analysoituna yritys voi saada vastauksia, joiden avulla voi
vahentda kustannuksia, saastaa aikaa, kehittdéa uusia tuotteita ja
palveluita, tehda alykkaampia paatoksia ja sitd kautta parantaa yrityksen
kannattavuutta. (Big data 2016.) Kaikista tarkeinta tietoa on data, jota
keratddn ja saadaan asiakasrajapinnasta, koska asiakkaat ovat yritykselle
kaikkein tarkeimpia. Mitd enemman dataa kerataan ja tulkitaan, sita
parempi kuva yrityksella on asiakasryhmista seka yksittaisista asiakkaista.
Datan keraamiseen on lukemattomia keinoja ja keinot lisaantyvat koko
ajan teknologian kehittyessa. Mita parempi ja kattavampi kokonaiskuva
asiakasryhmistd saadaan, sitd enemman tietoja voidaan hyédyntaa tuote
— ja palvelukehityksessa ja sité kautta saavutetaan asiakasymmarrysta ja

jopa asiakasarvoa. (Salo 2013, 33.)

Big data on yksi tAman hetken uusimmista megatrendeista ja vain aika
nayttaa miten suureksi se vield kasvaa (Salo 2013, 142). Suomessa big
dataa kaytetaan viela ihan liian vahan ja se on harmi. Sen
hy6dyntamattomyys riippuu kolmesta syysta: halusta, osaamisesta ja
teknologiasta. Halu ja kiinnostus ovat isossa roolissa, koska suomalaiset
ovat arkoja ottamaan selvaa uusista teknologisista mahdollisuuksista.
Ajatellaan, etté se on liian haastavaa ja vie liilkaa resursseja.
Teknologiasta big datan hyddyntadminen ei ja& kiinni, koska se on
kehittynyt niin paljon, ettd ohjelmat ja valineet ovat kaikkien saatavilla.
Osaaminen sen sijaan on haaste. Koko ajan kehittyvan teknologian
perassa ei pysytd, koska kouluissa sitéa opetetaan liian vahan eivatka

yritykset investoi niihin riittavasti. (Salo 2013, 92-93.)
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Asenteita big dataa kohtaan tulisi muuttaa, koska maailma muuttuu koko
ajan entista teknologisemmaksi, haluttiin sita tai ei. Se pitaisi kokea
enemman mahdollisuutena eikd haasteena, koska sen avulla yritys voi
oikeasti saada kilpailuetua ja parantaa asemaansa markkinoilla. Se vaatii
kiinnostusta lahte& parantamaan yrityksen toimintaa
asiakaslahtdisemmaksi ja sita pitaisi olla kaikilla yrityksilla. Ensimmainen
vaihe on tutkia, mita kaikkea dataa yrityksella on jo ja mitd dataa tarvitaan
lisdd. Toinen ja tarkein vaihe on datan analysointi ja kaiken hyédyn irti
ottaminen. Jos datasta saa hyddynnettya kaiken, silla voidaan saavuttaa
asiakasarvoa ja sita kautta hyvan etumatkan kilpailijoihin. (Salo 2013,
136-138.)

2.4 Small data

Small datalla eli pienella datalla tarkoitetaan pienempéaa ja tarkempaa
tietomaarad. Small dataa on helppo hallinnoida ja kerata. Se on
laadukkaampaa tietoa kuin big data ja sen pohjalta pystyy tekemé&an
paatoksia seka kehittamisehdotuksia. Small data saattaa aluksi vaikuttaa
mitattomaltd tiedolta, mutta kun sitd seuraa ajan kanssa, sen merkitys
muuttuu. Small datan ideana on saada siita kaikki tieto ja hyoty irti, kun
taas big datassa tieto monesti hukkuu valtavaan tietomaaraan. (Grénfors
2016.)

Small dataa tulee monesta eri paikasta ja niista voi koota pienia
datasettejd, joiden avulla on helpompi tulkita ja yhdistella tietoa. Small
data on tarkead, koska sen avulla saadaan ajankohtaista tietoa. Small
datalla saadaan vastaus, jos halutaan tietdad mita seurattava asia tekee.
Jos taas halutaan saada tietda miksi se tekee jotain, kannattaa kayttaa big
dataa. (Kavis 2015.)

Small datan ja big datan suurin ero on niiden kapasiteetissa. Small datan
kapasiteetti menee pienesta suureen kun big data on valtava,
kaytanndssa aareton. Small data rasittaa ainoastaan pienia joukkoja
kerrallaan, kun big data rasittaa koko véestda. Big datan nopeus on nopea

ja koko ajan jatkuva, kun taas small data on hidasta ja voi valilla patkia.
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Big datan vaihtelevuus on suuri, kun taas small datassa se voi olla todella

rajallinen tai todella laaja. Small datan ja big datan erot on esitelty

tarkemmin alla olevassa taulukossa 1. (Kitchin 2014, 27-28).

TAULUKKO 1. Small data vs Big data (mukaillen Kitchin 2014, 28)

Volyymi
Rasittavuus
Lujuus ja tunnistaminen

Nopeus

Vaihtelu
Joustavuus ja skaalautuvuus

Small data
Rajallisesta suureen
Otokset
Karkea ja heikosta tiukkaan
ja vahvaan
Hidas, pakkautuva

Rajallisesta laajaan
Matalalta keskinkertaiseen

Big data
Todella suuri

Koko vaesto
Tiukka ja vahva

Nopea, jatkuva
Laaja
Korkea
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3 ASIAKASTIEDON KAYTTO TAPAHTUMA-ALALLA

Tassé luvussa kasittelen asiakastiedon kayttéa tapahtuma-alalla. Mihin
kaikkeen sita voi kayttaa, ketka sita kayttavat ja mita hyotya ja haittaa siita
voi olla. Kasittelen myds asiakkuuden hallintaa (CRM) ja
asiakastietamyksen hallintaa (CKM) seké& niiden eroja. Lopussa paneudun
viela asiakastiedon kaytt6on tapahtuma-alalla.

3.1 Asiakastiedon kaytto

Asiakastietoa kerataan paljon ja sita kertyy yrityksille paljon
automaattisestikin useissa kanavissa, kuten myynnissa, laskutuksessa
seka internetsivuilla. On hyva, etta tietoa on paljon, mutta se tuo
mukanaan suuren ongelman. Tiedon suuri maara aiheuttaa sen, etta se
on monesti hajallaan ja se jaa usein hyodyntamatta ja monet hyvat ideat
hukkuvat tietomaaraan. Big datan seasta ei I6ydeta niita oikeita ja
merkittavia oivalluksia ja tieto on silloin periaatteessa hyodytonta ja turhaa.
Yrityksilla on myds paljon tietoa tilastoissaan, mita ei tajuta hyddyntaa
asiakastietona. Esimerkiksi jarjestelmista ja ohjelmista tallentuu tietoa
kayttoraportteihin ja niista saisi hyvaa tietoa asiakkaiden tavoista kayttaa
niitd. (Arantola & Simonen 2009, 7.)

Asiakastiedon kayttaminen tulisi aloittaa lapikaymalla kaikki olemassa
oleva tieto ja jarjestelemalla se jarkevasti. Kun tiedetaan selkeasti mita
tietoa on jo olemassa, nahdaén tarvitaanko jotain tietoa viela lisééa. Tieto
pitaisi saada laitettua sellaiseen paikkaan, ettd se on koko organisaation
kaytossa eika vain sen osaston mista tieto keraantyy. Tietojen kaytdssa ja
jasentelyssa kannattaa hyodyntaa asiakastietojarjestelmia, kuten
esimerkiksi CRM-jarjestelmid. Ne helpottavat tiedon kasittelya ja niiden

avulla tiedon saa kaikkien saataville. (Arantola & Simonen 2009, 7-8.)

3.2 Asiakkuudenhallinta

CRM:lI& (Customer Relationship Management) eli asiakkuudenhallinnalla
tarkoitetaan niita jarjestelmia, joilla pystytaan luomaan kestdvammat
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suhteet asiakkaisiin. Sen tavoitteena on lisata asiakastyytyvaisyytta ja
parantaa kannattavuutta seké tuottoja. Nykyaan palveluodotukset ovat
korkeammalla ja asiakkaat odottavat, ettéd heitd kohdellaan samalla lailla ja
samoilla tiedoilla asiakaspalvelijasta riippumatta. CRM ymmarretaén
monesti vaarin ja luullaan, etta se on pelkka tietojarjestelma, mita se ei
ole. Yrityksen tarkein tehtava on ymmartaa, etta CRM ei ole pelkkaa
teknologiaa vaan sen tavoitteena on saada vietya asiakeskeinen

ajattelutapa koko organisaatioon. (Grass & Sahlsten 2012, 3.)

Vaikka tavoitteena on saada asiakastieto koko organisaation kayttoon aina
johtoportaasta asiakasrajapintoihin asti, kaytetaan sita eniten myynnissa,
asiakaspalvelussa seka markkinoinnissa. Kaikilla osastoilla kaytetaan
asiakastiedoista vahan eri asioita ja vahan eri lailla, minka takia kaikille
osastoille kannattaa luoda omat prosessit. Jotta yritys saisi
asiakkuudenhallinnan toimimaan kunnolla, on heilla oltava siihen
tarvittavat asiat kunnossa, eli prosessit, teknologia ja ihmiset. Yrityksen
liketoimintaprosessit kannattaa katsoa lapi niin, etta kaikki prosessien
tulisi hyodyttaa asiakkaita. Yritys tarvitsee teknologiaa
asiakkuudenhallintajarjestelmassa. Oikeanlaisen jarjestelméan
valitsemiseen kannattaa kayttaa aikaa, jotta se varmasti palvelee yritysta
parhaimmalla mahdollisella tavalla. Henkilostolla pitdé olla oikea asenne ja
motivaatio CRM:&& kohtaan. Kaikkien tyodtekijéiden pitaa olla tietoisia
CRM:sté ja toimia sen mukaan, etta siitd on oikeasti hyotya. (Grass &
Sahlsten 2012, 3-4.)

Toimivan CRM:n avulla pystytddn ymmartamaan asiakkaiden arvoa ja
kayttaytymista yritykselle. Ymmarryksen avulla voidaan fokusoida
markkinointia paremmin, parantamaan kauppojen syntymisté, kehittamaan
myynnin ja markkinoinnin yhteistyota seka parantamaan asiakaspalvelua
ja asiakastyytyvaisyyttd. CRM:n huono puoli on siihen liittyva suuri tyd. Se
on vaativa projekti, joka voi kestaa vuosiakin, mutta onnistuessaan

palkitsee yrityksen kattavalla asiakastiedolla. (Grass & Sahlsten 2012, 4.)

Yritys tarvitsee keskitetyn asiakasrekisterin, jossa on kaikkien osastojen

tiedot jarjestelmallisesti, jotta se voi sanoa asiakastietojaan omaksi
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omaisuudeksi. Asiakastiedot eivét ole hallinnassa, jos osastojen tiedot
ovat pelkastadn oman osaston tiedossa tai p&én sisassa tai
muistivihkoissa. Keskitettyyn asiakasrekisteriin voidaan laittaa tietoja
kaikkialta yrityksesta, kuten laskuista, yhteystiedoista,
markkinointitoimenpiteista, valituksista, tilauksista ja sopimuksista. Kun
nama kaikki ovat samassa asiakasrekisterissa ja sinne on kaikilla yrityksen
tyontekijoilla paasy, saadaan kaikille 360 asteen nakyvyys asiakkuuksiin ja
sitd kautta pystytdén palvelemaan asiakkaita paremmin ja tuottamaan

paremman asiakaskokemuksen. (Grass & Sahlsten 2012, 5-6.)

3.3 Asiakastietamyksen hallinta (CKM)

Asiakkuudenhallintajarjestelma (CRM) on tietokanta, jossa on tietoja
asiakkaista. Asiakastietamyksen hallinnalla eli CKM:lla (Customer
Knowledge Management) tarkoitetaan tietokantaa, jossa on tietoja
asiakkailta. Se pitaa sisallaan heidan tuntemuksiaan, mielipiteitdédn seka
kokemuksiaan. Monet yritykset ylenkatsovat asiakastietoutta, vaikka se on
tarkeaa ja silla on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. (Gibbert, Leibold &
Probst 2002, 1-2.)

Kun asiakastieto tulee asiakkailta itseltaan, on se paljon laadukkaampaa
ja tarkempaa kuin jarjestelmistéa suoraan tuleva tieto. Asiakastietamyksen
avulla yritys pystyy havaitsemaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia
kilpailijoita aiemmin. Sen avulla pystytddn tuottamaan nopeammin
taloudellista arvoa niin yritykselle kuin asiakkaillekin. Asiakastietamyksen
avulla yritys pystyy myos haastamaan omaa toimintaansa paremmin.
(Gibbert, Leibold & Probst 2002, 1-2.)

Aluksi CKM saattaa vaikuttaa vain toiselta nimeltd CRM:lle, mutta ero on
oikeasti suuri. Asiakastiedonjohtaminen vaatii erilaisia ajattelutapoja ja
niiden tueksi numeerisia muuttujia. CKM keskittyy tiedonsaantiin
asiakkailta, erilaisista kanta-asiakasjarjestelmista ja tietokannoista, kun
taas CRM keskittyy tietoihin, joita saadaan asiakkailta, kuten mielipiteet ja
kokemukset. CRM:n perusajatus on, etta asiakastiedon sailyttaminen on

halvempaa kuin sen keraaminen, kun taas CKM:ssa toivotaan, etta kumpa



15

he tietaisivat kaiken, mita heidan asiakkaansa tietavat. CRM:n tavoitteena

on saada mahdollisimman paljon tietoa asiakkaista ja CKM:n tavoitteena

taas hankkia, jakaa ja laajentaa tietoa, mitd saadaan asiakkailta.

Asiakkaan rooli CRM:ssa on vangittu ja sidottu tietokantoihin ja

jarjestelmiin, kun taas CKM haluaa vapauttaa asiakkaansa kahleista ja

tehda heista tietokumppaneita yritykselle. Alla olevassa taulukossa 2 on
CRM:n ja CKM:n eroja viela tarkemmin. (Gibbert, Leibold & Probst 2002,

3-4.)

TAULUKKO 2. Asiakkuuden hallinta (CRM) vs asiakastietamyksen hallinta
(CKM) (mukaillen Gibbert, Leibold & Probst 2002, 3)

Asiakkuuden hallinta (CRM)

Asiakastietamyksen hallinta (CKM)

Tietoa haetaan

Asiakkaiden tietokanta, erilaiset
kanta-asiakasjarjestelmat

Asiakkaiden kokemukset ja mielipiteet,
asiakkaiden kanssa hankittu tieto

Perusvaittama

”Sailyttaminen on halvempaa kuin
hankinta.”

”]Jos me vain tietdisimme, mita
asiakkaamme tietavat.”

Tavoitteet

Hankkia tietoa asiakkaista.

Hankkia, jakaa ja laajentaa tietoa
asiakkailta: yksilon tai ryhman
kokemuksista, kilpailija kdyttaytymisesta,
mahdolliset tulevaisuuden ratkaisut

Asiakkaan rooli

Vangittu, sidottu tuotteen kanta-
asiakasohjelmiin

Aktiivinen, tietokumppani

Kenelle kannustin

Asiakkaalle

Asiakkaalle

Yrityksen rooli

Valloittaa asiakkaat

Vapauttaa asiakkaat

Liiketoiminnan

Asiakaskunnan vaaliminen,

Yhteistyo asiakkaiden kanssa, yhteisen

tavoitteet asiakkaiden yllapitaminen arvon luominen

Kasitteellinen Asiakastyytyvaisyys Asiakkaan menestys, innovaatio,
pohja organisaation oppiminen
Liiketoiminnan Suorituskyky asiakastyytyvaisyyden Vapauttaa asiakkaat passiivisesta
mittarit ja uskollisuuden suhteen innovointiin ja kasvuun, osuus

asiakkaiden menestykseen

CKM:n kayttamiseen liittyy myds haasteita. Jos asiakkaita vain

hyotykaytetddn eli ajatellaan ainoastaan yrityksen parasta, ei CKM toimi.

CKM:&aa voidaan kayttaa monella eri tavalla ja jokaisen asiakkaan kohdalla

tulisi tunnistaa oikea tyyli kayttdéa CKM:aa. Kaikkiin asiakkaisiin ei voi

kayttda samaa tyylid tai se ei toimi, samalla tavalla kuin kaikkia ihmisia ei

voi palvella samalla tavalla, kaikki ovat erilaisia. Kannustimet, joita

kaytetaan asiakkaiden motivoimiseen, pitda miettid huolella. Kannustimien

pitdd motivoida, mutta ne eivét saa olla liian hyvia, etteivat asiakkaat
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osallistu pelkkien kannustimien takia. Tavoitteena on, ettd motivaatio tulee
asiakkailta itseltaan yritysta kohtaan ilman suurempia houkuttimia.
(Gibbert, Leibold & Probst 2002, 11.)

Yksi kompastuskivi on myds se, etté yrityksen jarjestelmat ja tavat kayttaa
tietoja eivat toimi. Vaikka tietoa tulisi paljon, siitd ei saada mitdan hyotya
irti, jos sita ei osata kayttad oikein. Pitaa kuitenkin muistaa se, etté vaikka
asiakkailta tulevat tiedot ovat tarkeita, ei niihin voida luottaa liikaa.
Asiakkailta tuleva tieto ei ole yrityksen ainoa tiedonléhde, se on
enemmankin tukipilari. Asiakkaat voivat sanoa tai toivoa ihan mita
tahansa. On myo0s tarkeada loytad yhteinen ymmarrys asiakkaiden kanssa.
Kunnioitus, luottaminen ja salassapitovelvollisuus pitda olla molemmin
puolin. Yrityksen pitaa miettia todella tarkkaan, mita kaikkea tietoa jakaa
asiakkailleen ja huolehtia, etta kaikilla tyontekijoilla on tiedossaan samat
rajaukset siitd. (Gibbert, Leibold & Probst 2002, 11.)

3.4 Asiakastiedon kaytto tapahtuma-alalla

Tapahtuma-ala eldé ja kehittyy kovaa vauhtia, vaikka elamme lama-aikaa
ja teknologian kehitys mahdollistaa jo erilaiset keskustelut, palaverit ja
kokemukset virtuaalimaailmassa. Ihmiset kuitenkin kaipaavat edelleen
aitoja kohtaamisia, tunnetta seka eleita ja ilmeita. Niita ei pystyta
teknologian valityksella viela niin hyvin valittamaan. Tapahtumissa ihminen
tuntee olonsa tarkeéksi ja toivotuksi, on kyseessa sitten yritystapahtuma
tai musiikkitapahtuma. Tapahtumissa valittyy tunnetta ja kohtaamisia
ihmisten kanssa, jotka heréattavét aisteja ja voivat tuoda joukkoon
kuulumisen tunnetta. Tapahtumissa vain taivas on rajana, jolloin
tapahtuma voi onnistua todella hyvin tai todella huonosti. Tapahtuma on
ainoa markkinoinnin kanava, jolla voidaan vaikuttaa ihmisten
kayttaytymiseen aistien kautta. Sen takia tapahtumat pitaa suunnitella

tarkasti, ettd ne varmasti onnistuvat. (Ruostetsaari 2016, 7-8.)

Tapahtuman suunnittelussa on tarke&a ottaa huomioon ihmiset, jotka ovat
tulossa tapahtumaan, koska he ovat tapahtuman tarkein tekija. Pitaa etsia

kaikki asiakastieto, mita heistd on saatavilla ja mahdollisuuksien mukaan
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hankkia uutta. Asiakastiedon perusteella ruvetaan miettimaan, miten
tapahtumasta saataisiin heille kaikista mieluinen ja mita kaikkea tulee
ottaa huomioon. Esimerkiksi musiikkitapahtumissa pitéaa ottaa huomioon
musiikkigenre, mita esiintyja edustaa ja sita kautta asiakaskunta, joka
tulee kuuntelemaan sité. Esimerkiksi Viikatteen ja Frobelin Palikoiden
musiikkitapahtumia ei voisi jarjestad samalla tavalla, koska Frébelin
Palikoissa asiakaskunta on paaosin lapsia, jotka nauttivat mehusta ja
karkista, kun taas Viikatteen asiakaskunta koostuu paaosin rokkareista ja

heille maistuu mieluummin olut. (Peltovako 2016.)

Tapahtumat kiinnostavat ihmisia, koska niistd saadaan kokemuksia ja
elamyksia, jotka muistetaan pitkaan. Tapahtumissa voi myds tutustua
uusiin ihmisiin ja ne piristavat ja tuovat vaihtelua perusarkeen. Tapahtumat
tuovat yrityksille aina uuden mahdollisuuden kayttaé ja hankkia
asiakastietoa. Tapahtuman jarjestdmisessa voidaan kayttdé jo olemassa
olevaa asiakastietoa ja niiden pohjalta rakentaa tapahtuma.
Tapahtumassa voidaan havainnoida asiakkaiden reaktioita, osuivatko
jarjestelyt heille mieleen ja samalla hankkia uutta tietoa seuraaville
kerroille. (Ruostetsaari 2016, 92.)

Tapahtumia voidaan mitata ja yksi vaihtoehto on kayttaa ROl —
menetelmaa. Se on lyhennys sanoista Return On Investment ja sen avulla
selviaa, miten sijoitettu raha maksaa itsensa takaisin. Se on tytkalu, joka
auttaa kayttaytymis-, oppimis- ja liketoimintatavoitteiden maarittelyssa ja
tulosten mittaamisessa. Se on pyramidin mallinen ja siina on eritasoisia
tavoitteita ja ne ovat sidoksissa toisiinsa. Jokaisen tapahtuman pitaisi
tehda voittoa tai se on negatiivinen. Tapahtuman tulisi johtaa joko
kustannusten alenemiseen tai myynnin kohoamiseen tai parhaimmassa

tapauksessa molempiin. (Ruostetsaari 2016, 74—75.)

Kun tapahtumaa aletaan suunnittelemaan, mietitddn ensin mita vaikutusta
silla haetaan. Sen jalkeen mietitaan millaisella kayttaytymisella haluttu
vaikutus saadaan toteutumaan. Seuraavaksi pohditaan, miten ihmisten
kaytés saadaan muuttumaan haluttuun suuntaan. Ihminen oppii parhaiten

silloin, kun oppimisympaéristd tukee sita, joten toiseksi vimeisessa
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vaiheessa suunnitellaan optimaalinen oppimisymparist6. Viimeisessa
vaiheessa maaritellaan kohderyhma, jotta tapahtumaan saadaan varmasti
oikeat ihmiset. Vaiheet nakyvat tarkemmin kuviossa 3 kuvatussa ROI-

pyramidissa. (Ruostetsaari 2016, 75.)

N
s
e
A
A
A

KUVIO 3: ROI-pyramidi (Ruostetsaari 2016, 75)

Kun tapahtuma on ohi ja tuloksia aletaan laskemaan, edetaan
suunnitteluvaiheet askel askeleelta takaisin pain. Aloitetaan siis
kohderyhmasta ja mietitaan, tavoittiko tapahtuma oikeat ihmiset. Jos
tapahtumaan saapuu vaarat ihmiset, on tapahtuma turha vaikka se olisi
miten onnistunut. Seuraavaksi mitataan oppimisymparistta eli tutkitaan
osallistujien mielipiteita sisallosta, tarjoiluista seka tapahtumapaikasta.
Oppimista mitataan, koska kayttaytymisen muutos tapahtuu ainoastaan
sitd kautta. Jos osallistujan ajattelutapaan ei onnistuttu vaikuttamaan,
osallistuja ei oppinut toivottuja asioita tapahtumasta. Kayttaytymista
mitataan silla, miten osallistujat soveltavat opittuja asioita kaytoksissaan.
Esimerkiksi muuttavatko he ty6tapojaan opitun perusteella tai ostavatko he
esiteltyja tuotteita. Viimeisessé tasossa mitataan vaikutusta eli sita, mihin
osallistujien kayttaytymisell& on pyritty vaikuttamaan. Viimeinen vaihe on
laskutoimitus eli lasketaan paljonko tapahtumaan sijoitettiin rahaa ja
paljonko silla tehtiin tulosta. Kun olet tehnyt kaikki vaiheet, olet toteuttanut
ROLI:n eli selvittanyt tapahtuman tuloksen. (Ruostetsaari 2016, 75-76.)
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4  TUTKIMUKSELLISEN PROSESSIN KUVAUS

Tassa luvussa kasittelen tutkimuksellista prosessiani sekd menetelmia,
joita kaytin siina. Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen opinnaytetyo, jolla
tarkoitetaan monenlaista toimintaa, kuten esimerkiksi tietojen keraamista,
haastatteluaineistojen kuvauksia seka tilastotietojen esityksia. Yleisimpia
tutkimustyyppeja ovat erilaiset kokeelliset tutkimukset, survey-tutkimukset,
keskusteluanalyysit seka toimintatutkimukset. Tutkimustyyppi valitaan sen
mukaan mita ollaan tutkimassa. Tutkimus tulee yleensa kysymykseen
siind vaiheessa, kun jonkun ongelman ratkaiseminen ei onnistu olemassa
olevan tiedon avulla. Tutkimuksen avulla yritetdan hakea ratkaisuja
ongelmista selviamiseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 19-21,
191.)

Opinnaytetydstani tekee tutkimuksellisen survey-tutkimus, jossa kaytan
kyselylomaketta tiedonkeruumenetelméana (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 134). Teen kyselyt Finlandia-klubin klubin keikoilla. Vastausten
perusteella rakennan kehitysideoita, joilla Finlandia-klubista saataisiin

entistd parempi ja mihin kaikkeen asiakastietoa voi hyédyntaa.

4.1 Kyselytutkimus menetelména

Toisaalta tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa, silla vastausten perusteella saatiin numeerista
tietoa. Esimerkiksi kuinka moni vastaajista oli kaynyt Finlandia-klubilla
aikaisemmin. Kuitenkin toisaalta osa tutkimusmenetelman kysymyksista
vastasi laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska esimerkiksi
kohdasta "avoin palaute” saatiin informaatiota, jota maarallisissa
tutkimuskysymyksissa ei kysytty. Erityisesti naiden vastausten pohjalta
kehitettiin useita kehitysehdotuksia. (Vilkka & Airaksinen 2003, 58-64.)

Vilkka ja Airaksinen (2003, 58-59) ovat sita mielta, ettd tutkimusaineistoa
voi keraté paikan paalla, postitse, puhelimitse tai sédhkoisesti.
Kyselylomake on yksi yleisimmista tiedonkeruu menetelmista ja sita

voidaan kayttaa kaikissa keraysmuodoissa. Lomakkeen tayttaminen
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vaihtelee kerdysmuodon mukaan, postitse lahetettavissa vastaaja tayttaa
lomakkeen itse, kun taas puhelimitse kaytavassa kyselyn tekija tayttaa

lomakkeen.

Survey-tutkimus eli strukturoitu kysely on kaikista virallisin
tiedonkeruumuoto. Siind kaytetddn lomaketta, jossa on valmiina
vastausvaihtoehdot seka valmiit kysymykset. Kyselytilanteessa vastaaja
voi joko itse tayttdd lomakkeen tai kyselyn tekija voi kysya kysymykset ja
tayttad lomakkeen vastaajan vastausten mukaan. Kaikki vastaajat
tayttavat saman lomakkeen, jossa on samat kysymykset samassa
jarjestyksessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2016.) Tassa
opinnaytetydssa kaytettiin kyselylomaketta (lite 1), koska tarvittiin suuri
maara tietoa ja se oli siihen tarkoitukseen kaikista parhain ja selkein

vaihtoehto.

4.2 Aineiston hankinta

Tutkimuksellinen prosessini alkoi kevaalla 2016, kun aloin
suunnittelemaan kyselytutkimusta. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata
asiakastietoa Finlandia-klubin kavijoilta kyselylomakkeilla. Lomakkeissa
(liite 1) oli kysymyksia kolmesta eri kategoriasta, jotka olivat viihtyvyys,
ravintolapalvelut, lipun osto seké lisaksi oli kaksi avointa kysymysta.
Avoimissa kysymyksissa kysyttiin kenet haluaisi esiintymaéan Finlandia-
klubille seka avointa palautetta. Liséksi kysyttiin taustatiedoista sukupuoli,
ika seka paikkakunta. Lopussa kysyttiin viela yhteystietoja, mutta niita

kaytettiin ainoastaan kilpailun ilmaisten lippujen toimittamiseen voittajalle.

Lomakkeen kysymykset tein yhdessa Sibeliustalon markkinointitiimin seka
tapahtumatuottajien kanssa, jotta saisin varmasti tarvittavaa ja hyodyllista
tietoa. Tein alustavat kysymykset ensin itse ja esittelin ne heille
suunnittelupalaverissa 5.4.2016. Palaverissa muokkasimme kysymyksia
seka lisasimme muutaman seké jaoimme kysymykset kolmeen eri
kategoriaan selkeyttadksemme lomaketta. Viihtyvyyteen tuli kuusi
kysymysta ja siihen paadyimme, koska halusimme tietda, millaisena

keikkapaikkana Finlandia-klubia pidetaan, onko se viihtyisa ja miten se
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ylipdataan toimii keikkapaikkana. Ravintolapalveluihin tuli kolme
kysymysta seka yksi tarkentava kysymys ja siihen paadyimme, koska ne
vaikuttavat paljon keikkakokemukseen ja niista on tullut valilla palautetta ja
halusimme selvittédd, onko niissa jotain epakohtia. Lipun ostoon tuli kolme
kysymysta ja niilla haluttiin selvittd&, mista asiakkaat ostavat padasiassa
lippunsa ja onko niiden hankkiminen helppoa. Banditoiveita kysyttiin, etta
saataisiin kasitys, keta Finlandia-klubin asiakkaat oikeasti haluavat kuulla
siella ja ollaanko me yhtaan oikeilla jaljilla. Avointa palautetta kysyttiin,

koska haluttiin yleisia palautteita, risuja, ruusuja ja kehittdmisideoita.

Palaverin jalkeen tein kyselylomakkeen valmiiksi sahkdiseen muotoon
Digium Enterprise -ohjelman avulla. Digium Enterprise on internetissa
oleva ohjelma, jolla pystyy keraamaan monipuolisesti tietoa
verkkokyselyiden avulla. Kyselyita voidaan tehda kuluttajille, omalle
henkilostdlle tai asiakkaille ja ne toimivat myds mobiilisti seka pad-laitteita
kayttamalla. Digium Enterprisen avulla tulokset voidaan integroida suoraan
eri liiketoimintajarjestelmiin ja se takaa sen, etta keréatty tieto on
reaaliaikaisesti kaytossasi. Digium Enterprise on myds valittu
Tilastokeskuksen vertailussa markkinoiden helppokayttdisimmaksi
ohjelmistoksi. (Questback 2016.)

Tarkoituksena oli, etta teen kyselyt iPadin avulla ja saisin vastaukset
suoraan sahkoiseen muotoon, mutta pdadyin kuitenkin tekemaan kyselyt
perinteisilla paperilomakkeilla. Suurin syy tahan paatékseen oli
vastaamisen hitaus, koska minulla oli vain tunti aikaa tehda kyselyita ovien
avaamisesta keikan alkamiseen ja vain yksi iPad kaytdsséani. Toinen syy
oli pelko iPadin hajoamisesta, koska tein kyselyita keikoilla ja siella osalla
oli juomia kéadessaan ja osa riehakkaissa tunnelmissa, niin paperiset

lomakkeet olivat turvallisempi vaihtoehto.

Tuottajat halusivat tietoa mahdollisimman monelta ja erityylisiltd keikoilta.
Kevaan ollessa jo aika pitkélla ja oman kiireisen aikataulun takia, sopivien
keikkojen loytdminen oli haastavaa, mutta saimme kasattua hyvan
kattauksen eri kohderyhmien keikoista. Keikkoja oli yhteensa viisi, ja ne

olivat seuraavat:
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e 904 JVG

e 16.4. Improryhma Kolina

e 22.4. Aikakone

e 23.4. Ipana-Rock: Soiva Siili
o 23.4. Viikate

Olin itse neljalla ensimmaisella keikalla tekeméasséa kyselya. Viimeiselle
keikalle jouduin pyytamaan opiskelukaveriltani apua, koska en itse paassyt
paikalle. Kyselyiden houkuttimena olivat ilmaiset liput valitsemalleen
syksyn keikalle seka ilmainen limsa kaikille vastanneille. Tavoitteena oli
saada 20 vastausta joka keikalta. llmainen limsa teki vaikutuksen
houkuttimena eik& vastaajia ollut vaikea saada. Vaikka vastaajia ei
tarvinnut juurikaan hakea, niin yritin silti saada vastaajia eri ikaluokista,
jotta vastaukset olisivat laadukkaammat. Kyselylomakkeen tayttamiseen
meni noin 5 minuuttia, rippuen siitd miten paljon vastaaja jaksoi keskittya
tayttdmiseen. Nuoremmista vastaajista huomasi, etta he tayttivat
lomakkeen nopeasti ja juurikaan ajattelematta, kun taas vanhempien
vastaajien kanssa saatoimme kayda yhdessa lomakkeen lapi ja

keskustella kohdista.

4.3 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Vastauksia sain yhteensa 111 kappaletta, mika oli yli tavoitteen. Kaikilta
muilta keikoilta sain vastauksia yli tavoitteen paitsi Ipana-Rockin Soivasta
Siilestd, joka jai alle tavoitteen. Suurin syy tavoitteen alittamiseen oli se,
etta keikka oli myynyt kaikista vahiten eika ilmainen limsa tehonnut siella
niin hyvin, koska osallistujat olivat niin pienid, etteivat he voineet juoda

vield limsaa. Mehu olisi voinut toimia sill& keikalla paremmin.

Taytetyt kyselylomakkeet siirsin yksitellen sédhkdiseen muotoon Digium
ohjelmaan. Laitoin kaikki vastaukset saman kyselyn alle, jotta saan
yhteenvedon kyselystéa seka kaikista kysymyksista erikseen. Liséksi laitoin
kaikki vastaukset toiseen kertaan Digiumiin keikkakohtaisesti, koska
tuottajat halusivat keikkakohtaista tietoa seka mahdollisuuden vertailla eri

keikoilta tulleita vastauksia.
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5 TULOKSET

Seuraavassa luvussa kerron kyselytutkimuksen tuloksista. Tulokset on
esitelty kysymyskategorioissa eli viihtyvyydessa, ravintolapalveluissa seka
lipun ostamisessa. Tulosten jalkeen tulee peilausta tietoperustaan ja

lopussa on viela kehittdmisehdotukset.

Vastauksia tuli yhteensa 111 kappaletta viidelta eri keikalta, joka ylitti
tavoitteeni. Vastaajista noin 70 prosenttia oli naisia ja loppu 30 prosenttia
miehia. Tavoitteena oli saada mahdollisimman tasapuolisesti vastaajia,
mutta naiset olivat paljon avoimempia kyselya kohtaan. Kyselyssa ol
annettu ik&ryhmat valmiiksi. Taulukossa 3 on kuvattu, miten vastaajat

jakautuivat ikaryhmiin.

TAULUKKO 3. Vastaajamaarat eri ikaryhmissa

Ikdryhma Vastaajamaarat
alle 20 17 %
20-40 47 %
40-60 32%
yli 60 4%

Toimeksiantajan toiveesta kyselytutkimuksen tulokset on salattu. Tuloksia

saatiin kuitenkin viihtyvyydesta, ravintolapalveluista ja lipun ostosta.

5.1 Tulosten peilaus tietoperustaan

Asiakastietoa saatiin paljon, yhteensa 111 vastausta. Tieto oli merkittdvaa
ja tarpeellista. Silla saatiin ajan tasalla olevaa tietoa siita, mita mielta
asiakkaat ovat Finlandia-klubista juuri nyt. Tiedolla saatiin vahvistettua

nykyista toimintatapaa, etta se toimii ja asiakkaat pitavat siita.

Keratty asiakastieto oli suoraan asiakkailta ja kuten Arantolakin (2006)
sanoo, se tieto on kaikista arvokkainta, koska se on suoraan asiakkaan

kertomaa mielipidettd. Nyt Finlandia-klubille on hankittu asiakastietoa ja
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asiakasymmarrysta ja on siitd mahdollista saada my6s Smithin ym. (2006)
mukaan jalostamalla ja hydodyntamalla asiakasarvoa.

Smithin ym. (2006) kehittaman asiakasdatasta asiakasarvoksi prosessin
mukaan asiakasdatasta ja asiakastiedosta on yrityksen mahdollista saada
asiakasarvoa. Kyselyiden vastauksista saatiin asiakastietoa ja kun ne
laitettiin s&hkdiseen muotoon, saatiin asiakastietdmysta. Tuloksia
tutkimalla ja jalostamalla, saatiin aikaiseksi myds jonkintasoista
asiakasymmarrysta. Nyt Sibeliustalolla on mahdollisuus paasta
prosessissa asiakasarvoon asti, jos he tekevat kehittdmistoimenpiteet ja

markkinoinnin oikein.

Asiakastieto pitaisi saada koko Sibeliustalon kayttoon, koska silloin
Grassin & Sahlstenin (2012) mukaan kaikilla Sibeliustalon tyéntekijoilla
olisi 360 asteen nakyvyys asiakkuuksiin. Silloin pystytd&an palvelemaan
asiakkaita paremmin. Asiakastietoa kaytetdéan Grassin & Sahlstenin (2012)
mukaan eniten markkinoinnissa, myynnissa ja asiakaspalvelussa, joten

niille osastoille tieto pitaisi saada ensimmaisena.

Ruostetsaaren (2016) mukaan tapahtumissa kaydaan, koska halutaan
saada kokemuksia ja elamyksia. Elamykset ovat kuitenkin kiinni
tapahtuman onnistumisesta, tapahtumapaikasta seka henkilokunnasta.
Arantolan ja Simosen (2009) mukaan asiakastietoa kerataan, jotta siita
saataisiin muodostettua asiakasymmarrysta ja sen avulla pystyttaisiin
kehittdm&an toimintaa. Nyt kun asiakastietoa saatiin, niin sita pitaisi
oikeasti hyodyntaa, etta Finlandia-klubista saataisiin entista viihtyisampi
keikkapaikan ja asiakkaille pystyttaisiin tarjoamaan entista parempia

elamyksia.

5.2 Kehittamisehdotukset

Asiakastietoa voisi hankia Finlandia-klubille viela lisdé, koska asiakkailta
saadaan parempaa ndkemysté ja he huomaavat paremmin myaos
kehittamiskohdat. Monipuolisempaa ja laadukkaampaa asiakastietoa

Finlandia-klubille voisi saada asiakasraadista. Siina pystyy
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keskustelemaan syvallisemmin asiakkaiden kanssa ja miettid, mita kohtia
oikeasti kannattaa lahteé kehittamaan. Asiakasraadissa voi keskustella
esimerkiksi taméan tyon kyselytutkimukset tuloksista, jolloin niistd saadaan
viela laadukkaampaa asiakasymmarrysta ja jos ne viela viedaan

toteutukseen, niin mahdollisesti asiakasarvoakin.

Koska teknologia kehittyy koko ajan entistda enemman ja toiminnot siirtyvat
digitaaliseen muotoon seka erilaisiin sovelluksiin, joten niita voisi
hyodyntaa viela enemman. Asiakasraadin toteuttamiseen voisi esimerkiksi
suunnitella mobiilisovelluksen. Raatiin hankittaisiin karkikayttajia kaikista
eri kohderyhmista ja kaikki lataisivat kyseisen sovelluksen. Sovittaisiin
yhdessa kayttajien kanssa, etta jokainen kay esimerkiksi kolmella eri
keikalla kevaalla ja syksylla eli kuudella keikalla vuodessa ja joka keikan
jalkeen tekisi arvioinnin keikasta sovelluksella. Nain saataisiin jatkuvaa
arvokasta asiakastietoa, joka olisi viela paljon luotettavampaa kuin

kyselytutkimuksella saatu tieto.

Ensimmainen tapaaminen voisi olla fyysinen tapaaminen Sibeliustalolla
vaikka lounaan merkeissa. Siella voitaisiin ladata sovellukset ja katsoa
miten se toimii, sopia kaytannon asioista ja sopia kuka kay millakin
keikalla. Karkikayttajien sitouttamiseen tarvitsisi tietysti jonkun palkinnon,
joilla heidat saadaan motivoitua kdymaan kaikilla keikoilla ja tekemé&an
kunnon arvioinnit niista. Joko esimerkiksi ilmaiset liput keikoille tai
jonkunlainen alennus lipuista tai vaikka lounastarjouksia, kunhan se on

kayttajille mieluinen.

Kaikki asiakastieto pitaisi saada Sibeliustalolla koko henkiléston saataville.
Asiakkuudenhallintajarjestelma olisi paras vaihtoehto, mutta jos se on lilan
kallis ja haastava toteuttaa, niin yhteiseen tietokantaan voisi tehda
kansion, mihin tulisi kaikki asiakastieto, mita talossa on. Silloin se olisi
kaikkien saatavilla ja jos tulee paljon uutta, hyvaa asiakastietoa niin tiimien
paallikot voisivat kertoa siita tiimiensa jasenille ja niin tieto saataisiin
paremmin leviamaan. Toinen vaihtoehto olisi kdyda niita aina

viikkopalavereissa lapi yhdessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa pohdin opinnaytetyoni tutkimuskysymyksiani, tavoitteita
seka tutkimukseni luotettavuutta. Liséksi arvioin myos
opinnaytetyoprosessia seka omaa oppimistani. Luvun lopussa mietin viela

mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kerété asiakastietoa Finlandia-klubin
kayttajiltd. Asiakastietoa kerasin kyselylomakkeilla viidella eri keikalla
kevaalla 2016. Asiakastietojen perusteella tein kehitysehdotuksia, joilla

Finlandia-klubia voidaan kehittaa paremmaksi keikkapaikaksi.

Tyotani ohjasivat seuraavat tutkimusongelmat: millaisena keikkapaikkana
Finlandia-klubin asiakkaat pitavat Finlandia-klubia, milla tavoin Finlandia-
klubia voidaan kehittaa paremmaksi asiakastiedon avulla sekéa mika on

asiakastiedon merkitys kehittamistydssa.

Kyselytutkimuksen avulla sain tuloksia viihtyvyydest&, ravintolapalveluista

seka lipun ostosta.

Asiakastiedon merkitys kehittdmistydssa on suuri. liman asiakastietoakin
voidaan kehittaa, mutta siiné ei ole mitdén jarked, koska tapahtumia
tehdaan asiakkaille. Asiakkaiden mielipiteet ja kokemukset ovat tarkeité ja
niiden perusteella voidaan helpommin tehda muutoksia, koska ne ovat
asiakkaiden toiveita. lIman asiakastietoa ei tiedetd, mita mielt asiakkaat

ovat kehitettavasta kohteesta ja mité he haluaisivat kehittaa.

Sibeliustalon missiona on tehdéa kohtaamisista laadukkaita kokemuksia ja
tapahtumista ainutlaatuisia elamyksia ja heidan arvoihinsa kuuluu
kehittamishalukkuus, jolla he tarkoittavat, ettd haluavat kehittaa aktiivisesti
toimintaansa ja palvelujaan kilpailukyvyn ja asiakastyytyvaisyyden
yllapitamiseksi. Toinen heidén arvoistaan on monipuolisuus, jolla he
haluavat tuottaa monipuolista ohjelmaa erilaisten ihmisten tarpeisiin.

(Toimintamme perusta ja tavoitteet 2016.)

Jos halutaan tuottaa tapahtumia ihmisten tarpeisiin ja tehda tapahtumista

elamyksia, ei se onnistu ilman asiakastietoa. Tai silloin niita ei jarjesteta
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oikeista syista eika asiakkaita varten. Asiakastieto on siis oleellinen asia
tapahtumien kehittamisessa ja sita Sibeliustalon tulisi hyodyntaé entista

enemman. Sen avulla Sibeliustalo voi hankkia itselleen myos kilpailuetua.

Opinnaytetyoni tulokset ovat toimeksiantajalle tarpeelliset ja toivon, ettéa he
hyodyntavat niita tulevaisuudessa. Sibeliustalolla on paljon yhteystietoja
asiakkaistaan, joita saadaan lipun oston yhteydessa, mutta ei juurikaan
ajan tasalla olevaa tietoa asiakkailtaan. Sen takia tama kyselytutkimus
Finlandia-klubin asiakkaiden mielipiteista oli ajankohtainen ja tarpeellinen.
Kyselyn tuloksista selvidd asiakkaiden mielipiteet Finlandia-klubista el
juuri se, mita tietoa tarvittiin ja minka perusteella voidaan ruveta

miettimaan kehitysideoita.

6.1 Tutkimuksen arviointi

Tassé luvussa arvioin tutkimukseni luotettavuutta. Hirsjarven, Remeksen
ja Sajavaaran (2009, 193-195) mukaan kyselya kaytetaan tiedonkeruu
menetelmana silloin, kun halutaan saada tietoa standardoidusti. Silla
tarkoitetaan sitd, ettéa halutaan saada aineistoa tietysta asiasta, tietylta
maaralta ihmisia ja kysymykset esitetaan kaikille samalla tavalla ja
samassa jarjestyksessa. Kyselytutkimuksen suurin etu on se, etta silla
saadaan helposti suuri maara tietoa kasaan ja kyselylomake on tutkijalle

helppo ja aikaa saastava tiedonkeraysmuoto.

Opinnaytetydssani kyselytutkimukseen paadyttiin, koska haluttiin saada
tietoa suurelta maaralta ihmisia ja viidelta eri keikalta. Raportoinnin takia
oli helpompaa, etta kaikilta kysytdan samat kysymykset, jotta saadaan
kokonaiskuva kaikista vastauksista. Kyselylomake oli myds minulle
helpoin, koska minulla oli rajallinen maéara aikaa kerata vastauksia.
Lomakkeita pystyi tayttamaan useampi henkild samaan aikaan ja se
mahdollisti suuremman vastausmaaran. Kyselytilanne keikkapaikalla
ennen keikan alkua oli siin& mielesséa hyva, etta vastaajat olivat
vastaushetkella Finlandia-klubilla ja pystyivat vastaamaan kysymyksiin

hyvin ja tutkailemaan paikkaa samalla. Pystyin itse myos samalla
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havainnoimaan vastaustilanteita seka yleisesti ihmisten kayttaytymista
Finlandia-klubilla.

Kyselytutkimuksen heikkoutena on tulosten tulkitseminen. Ne monesti
luokitellaan pinnalliseksi eikd pystyta varmistumaan, miten tosissaan ja
huolella vastaajat ovat vastanneet. On mygs vaikea tietad, miten hyvin
vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset seka miten hyvin
vastausvaihtoehdot ovat osuneet kohdalleen. Vaarinymmarrykset ovat
hyvin mahdollisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.)
Vaarinymmarryksia yritin valttaa tekemalla kyselyn paikan paalla ja
olemalla itse lahella, jotta pystyin auttamaan tai selventamaan hankalia
kohtia. Moni kysyikin epaselvista kohdista ja talla varmistettiin, etta
vastaukset ovat oikeita. On kuitenkin mahdollista, etta osa vastaajista
vastasi vain ilmaisen limsan takia tai mahdollisten ilmaisten lippujen takia.
Osa myos vastasi todella nopeasti, jolloin he joko lukevat ja miettivat
todella nopeasti tai heilla oli kiire paastéa hyville paikoille tai hakemaan

juotavaa.

Tekemani valinnat opinndytetydni suhteen olivat minun mielesténi oikeita
ja toimivia. M&arallinen tutkimus oli tahan tyohon oikea valinta, koska
tavoitteena oli saada mielipiteita suurelta maaralta ihmisia. Tavoitteena ol
saada 20 vastausta jokaiselta keikalta ja sain yhteensa 111 vastausta el
reilusti yli tavoitteen ja olen todella tyytyvainen siihen. Kyselylomake toimi
tiedonkeruumenetelména tassa tydssa hyvin ja ilmainen limsa toimi hyvin
houkuttimena. Paperinen lomake toimi keikka olosuhteissa hyvin, koska ei
haitannut, jos se lensi lattialle tai sen p&alle kaatui juotavaa, mutta se tuotti
minulle lisaa tyota, koska kaikki lomakkeet piti vieda erikseen séhkoiseen
muotoon. Vaikka vastaajat valikoituivat satunnaisesti, sain vastaajia
kaikista ikaryhmist&, mika tuotti lisdarvoa tutkimukselleni. Tavoitteena oli
saada vastauksia eri-ikaisilta ja eri sukupuolta edustavilta inmisilta, eik&
pelkastddn esimerkiksi naisilta tai nuorilta. Olen tyytyvainen saamiini
vastauksiin ja niiden luotettavuuteen, mutta asiakasraadin avulla

vastauksista olisi saanut vield kattavammat ja luotettavammat.
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6.2 OpinnadytetyOprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi kevaalla 2016, kun aloin miettimaan paremmin
opinnaytetyon tekemista. Olin ollut Sibeliustalolla harjoittelussa jo jonkin
aikaa ja talo alkoi olla minulle tuttu ja viihdyin sielld, joten oli luontevaa
tehda opinnaytetyoni sinne. Otin asian puheeksi Sibeliustalolla ja he
vihjasivat minulle, ettd ovat suunnitelleet asiakastiedon keraamista ja siitéa

l&hti opinnaytetyoni liikkeelle.

Aiheesta juttelin markkinointipaallikon seka tuottajien kanssa ja
rajaukseksi sovittiin Finlandia-klubi, koska koko Sibeliustalo olisi ollut liian
laaja kokonaisuus. Finlandia-klubi sopi minulle hyvin, koska se on
mielenkiintoinen paikka ja enemman nuorille suunnattu, joten olen itsekin
kohderyhmaa. Se on myds luonteeltaan mukautuvampi ja sinne on
helpompi tehd& kehitysideoita, koska on mahdollista, etta ne oikeasti

toteutuvat.

Tapahtuma-ala on aina kiinnostanut minua ja olin todella innoissani, kun
minulle 16ytyi tAma aihe. Kehittdmistydssa en ole ollut aikaisemmin
mukana, mutta sekin veti minut heti mukaansa. Motivaatiota tyon
tekemiseen ei tarvinnut etsia, koska oli kiva paasta tekemaan tyota, mista
oppivat ja hyotyvat niin mina kuin toimeksiantaja. Tutkimuksellinen ty6 oli
minulle helppo valinta, koska olen luonteeltani enemman meneva ja
tekeva kuin lukeva. Olen ollut asiakaspalvelu ty6ssé jo monta vuotta ja
tulen helposti toimeen erilaisten ihmisten kanssa, joten minulle oli
luontevaa olla itse paikan paalla tekemassa kyselytutkimusta ja samalla

jutella vastaajien kanssa.

Opinnaytetyoprosessissa haastavin vaihe oli teoriaosuuden kirjoittaminen.
Niin kuin aikaisemmin jo mainitsin, olen enemman tekeva kuin lukeva
ihminen, joten eri lahteiden |apikayminen ja niiden kriittinen arvioiminen
olivat minulle haastavaa. Laadukasta materiaali ei ole helppo l0ytaa vaan
se vaatii aikaa ja taitoa. Osa hyvista lahteista oli englanniksi ja niiden
kanssa sain todella tehda t6ité, koska kielitaitoni ei ole kovin hyva

ammattisanastoissa. Ohjaajaltani ja luokkakavereiltani sain apua ja
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vinkkeja hyvien lahteiden Ioytamiseen. Sain heilta my6s paljon tukea koko

opinnaytetyoprosessin aikana.

Mielekkainta opinnaytetyoprosessissa oli kyselytutkimuksen tekeminen
keikoilla. Oli kiva olla paikan paalla ja nahda kaytanndssa Finlandia-klubin
toimintaa seka olla tekemisissa ja jutella ihmisten kanssa. Olin yllattynyt
miten hyvin Sibeliustalo l&hti mukaan tahan projektiin, mutta se kertoi
minulle, etta teen oikeasti tarkeda ja hyodyllista tyota heille ja lisasi
motivaatiotani entisestaan. Sibeliustalo rakensi minulle paikan joka
keikalle, missé pystyin tekemaan kyselyt seka kustansi ilmaiset limsat
kaikille vastanneille. Olen todella kiitollinen Sibeliustalolle kaikesta avusta

ja tuesta opinnaytetydn tekemisessa.

Opinnaytetyoprosessin aikana opin paljon uutta tapahtuma-alasta ja sen
toiminnasta. Teoriassa opin uusia puolia asiakastiedosta ja miten siita
saadaan asiakasymmarrysta ja mahdollisesti jopa asiakasarvoa. Sain
laajennettua tietojani asiakkuuden hallinnasta (CRM) seké opin
asiakastietamyksen hallinnasta (CKM), joka oli minulle taysin uusi asia.
Opinnaytetyoprosessin aikataulu ei mennyt ihan niin kuin olin alun perin
suunnitellut. Kevaalla tein kyselytutkimukset keikoilla ja kesélla vein ne
sahkoiseen muotoon. Syksylla piti aloittaa teorian kirjoittaminen niin, etta
koko ty6 olisi marraskuussa valmis ja joulukuussa olisi valmistuminen.
Alkusyksyyn asti opinnaytety6 eteni suunnitelman mukaan, mutta sitten
tein niin paljon harjoittelua ja toita, ettei opinnaytetydlle jaanyt riittavasti
aikaa. Ajattelin siirtda valmistumista alkuvuoteen 2017, mutta muuttuvien
tilanteiden takia ty6n valmistuminen tulikin téalle vuodelle ja loppu
opinnaytetydprosessista meni todella vauhdilla. Jos aikaa olisi ollut
enemman, olisi tyd voinut olla viel& parempi, koska olisin kerennyt
jarjestamaan asiakasraadin ja saanut asiakastiedosta viela enemman
asiakasymmarrysta. Kokonaisuudessaan olen kuitenkin tyytyvainen

aikaansaannokseeni.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Tassa luvussa kasittelen mahdollisia jatkotutkimusaiheita, jotka tulivat
mieleeni opinnaytetydprosessin aikana. Jatkotutkimusaiheita on kolme

erilaista.

Yksi opinnaytety06 aiheista olisi jatkaa tatd minun aloittamaani projektia el
jarjestaa asiakasraati Finlandia-klubin karkikayttajille, mika minulta jai
jarjestamatta. Asiakasraadin pohjalla voisi kayttaa tassa opinnaytetytssa
hankittuja asiakastietoja tai aihealueet ja teemat voisi keksia uudelleen.
Asiakastietoa voisi hankkia myds lisda joko samantyylisella
kyselytutkimuksella tai jollain muulla tavalla. Minulta kysyttiin teenko
kyselyita myds syksyn keikoilla, mutta minulla ei aika riittanyt siihen.
Finlandia-klubia halutaan kehittda koko ajan, joten mikaan asiakastieto tai

kehitysidea ole turhaa.

Toinen opinnaytetyo aiheista olisi tehda sama asiakastiedon kerdaminen
Sibeliustalon puolelle eli paasalin konserteille. Asiakastiedon
keraamismuoto voisi olla kyselytutkimus tai haastattelu tai minka katsoo
parhaiten siihen sopivaksi. Tapahtuma-alalla kilpailu kasvaa koko ajan ja
elamysten onnistunut tuottaminen nousee koko ajan suurempaan rooliin.
Sen takia olisi hyva tietaa, mita mielta asiakkaat oikeasti ovat

Sibeliustalosta ja siella jarjestettavista tapahtumista seka konserteista.

Kolmannen opinnaytetyo aiheen toimeksiantaja voisi myos olla Lahden
Sibeliustalo, koska se on niin laaja kokonaisuus. Kolmannen tyon aihe
voisi keskittya kokous- ja juhlapuoleen. Miten niita pystyttaisiin
parantamaan ja saamaan niitd entista enemman esille ja ihmisten
tietoisuuteen. Sibeliustalossa on jarjestetty muutamat haatkin, mutta sita ei

heti mielletd juhlapaikaksi. Sita kasitysté voisi yrittdd muuttaa.

Liséksi vuodenvaihteessa tapahtuva fuusioituminen Lahden Sibeliustalo
Oy:n ja Lahden Messut Oy:n valilla voi avata ovia ja mahdollisuuksia ties
minkalaisiin aihevaihtoehtoihin.
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LITTEET

Liite 1: Kyselylomake

JVG 9.4.2016
Viihtyvyys

Oletko kaynyt Finlandia-klubilla aikaisemmin?

() Kylla
() En, siirry kohtaan Lipun osto

Mit& mielta olet tilan toimivuudesta keikkapaikkana?

() Hyva
() Kohtalainen
() Huono

Mit& mielta olet Finlandia-klubin ikarajattomuudesta?
() Pitaisiolla K-18

() Hyva nyt eli ikarajaton / erillinen anniskelualue
() Pitaisi olla kokonaan ikérajaton

Mitd mielta olet keikkatarjonnasta?

Monipuolinen Kohtalainen Huono

0) () ()

Onko sopivasti keikkoja vuodessa?
() Liikaa

() Sopivasti

() Liian vahan

Haluaisitko lisaa viikkokeikkoja?

Kylla En
() ()



Ravintolapalvelut

Mita mielta olet hintatasosta?
() Kallis

() Sopiva
() Halpa

Onko baarin juomavalikoima riittava?

() Kylla

() Ei

Jos vastasit Ei, niin mitd muuta haluaisit valikoimaan?
() Viineja

() Drinkkeja
() Shotteja

() Kuohuviinia

Haluaisitko valikoimaan jotain pientd purtavaa?

() Kylla
() En

Lipun osto

Mista ostit lipun?

() Sibeliustalon lippukassalta
() Internetista
() Lippupisteen myyntipisteelta

Oliko lipun hankkiminen helppoa?

() Kylla
() Ei

Mitd mielta olet lipun hinnasta?

Liian
kallis

O O 0

Halpa Sopiva



Mink& bandin haluaisit esiintymaan Finlandia-klubille?

Avoin palaute (risuja, ruusuja, kehittdmisideoita):

Haluaisitko osallistua kehittamaan Finlandia-klubin toimintaa?
(Jatd yhteystietosi viimeiselle sivulle.)

Kylla En
() ()

Taustatiedot

Sukupuoli

Nainen Mies

0 0

lkasi?
() Alle 20
() 20-40
() 40-60
() Ylieo

Paikkakunta




Jata yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan.

Palkintona kaksi lippua syksylle haluamallesi keikalle Finlandia-
Klubille.

Nimi

Osoite

Sahkoposti




