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1 JOHDANTO

Asiakasymmarrys ja ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luominen ovat nykypaivan
termeja. Asiakaspalvelu halutaan kokea ja tarjota merkityksellisemmin kuin muutama
vuosi sitten. Organisaatiot pohjaavat strategiansa asiakkaiden odotuksien ylittamisel-
le. Amerikkalainen tutkimusyhtio Forrester julkaisi vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen,
jossa esiteltiin 1900-luvulta asti yritysten kilpailukeinojen aikakaudet. Vuonna 2010
alkoi "asiakkaan aikakausi”, joka on yha vahvasti esilla tydoyhteisdissa osana jokapai-
vaista elamaa. (Loytana & Korkiakoski 2014,15)

Asiakkaan aikakaudella organisaatioiden toiminta perustuu ajatukseen, jossa asiakas
on kaiken keskidssa. Samaan aikaan palvelut ovat kaikkien keskidssa, niita tarvitaan
perustoimintojemme valineiksi jatkuvasti. Organisaatiot eivat toimi enaa puhtaasti
joko tuotanto- tai palvelulahtdisesti, vaan tarjoamalahtoisesti, joka sisaltaa seka tava-
roita, ettd palveluita. Nain palveluiden merkitys kasvaa ja samalla toimijoiden taytyy
miettia, milla tavalla asiakkaat voisivat kokea palvelun henkilokohtaisemmin ja miten

lisdarvoa voidaan tuottaa. (Tuulaniemi 2013, 22 & 38)

On kuitenkin tarkea muistaa, etta asiakaskokemus syntyy asiakkaan todellisesta tun-
temuksesta, kun han on kayttanyt palveluita. Lopulta valia on ainoastaan silla, miten
asiakas on kokenut luodun palvelun. Organisaatioiden sisalla kehittymisesta tarvitaan
dataa, koska strategiaa ja toimintaa kehitetdan perustuen faktoihin. Usein kyse on
myOs rahasta ja rahallisten resurssien tarpeista, jotka taytyy pystya selvittamaan.
Toiminta ei my6skaan voi perustua kokonaan olettamuksille, joten senkin vuoksi

asiakastutkimuksia taytyy tehda ja seurata tuloksia. (Loytana ym. 2014, 36 & 52)

Palvelumuotoilun kehittyessé myos asiakaskokemuksen mittaaminen on noussut uu-
delle tasolle, niin mittaustapojen kuin mittareidenkin kannalta. Asiakaskokemuksen
mittaamisen mittarit ovat jaoteltu kolmeen isompaan kokonaisuuteen: asiakasmittarit,
taloudelliset mittarit ja henkilostomittarit. Jotta asiakaskokemuksia voisi mitata mah-
dollisimman varmalla tavalla, tulisi ottaa huomioon jokaisen kokonaisuuden mittaami-
sen mittarit, koska osa-alueet ovat suoraan yhteydessa toisiinsa. (Loytana ym. 2014,
53-70)



Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittda Helsingin Musiikkitalo Oy:lle, mitka ovat tar-
keimmat asiakaskokemuksia mittaavat mittarit myyntiprosessin eri vaiheissa. Selvi-
tystyd mahdollistaa uusien palvelumuotojen kehittdmisen asiakkaiden tarpeiden ja
toiveiden mukaiseksi. Sivutuotteena opinnaytetyoni tuottaa paljon tietoa asiakkaiden
omista kokemuksista Musiikkitalon palveluihin liittyen, joita tilaaja voi hyodyntaa

muissa yhteyksissa.

Olen jakanut selvitystyoni neljaan osaan. Tarkoituksena oli 1) kartoittaa talla hetkella
kaytossa olevat asiakassegmentit ja tarvittaessa tehda ehdotus kayttoon otettavista
asiakassegmenteista, 2) selvittaa toteutusprosessin avulla, minkalaisen asiakaspolun
Musiikkitalon eri asiakassegmentit kulkevat myyntiprosessin aikana, 3) tunnistaa
asiakaspolun kontaktipisteiden mahdolliset mittarit, seka 4) tunnistaa asiakaskoke-

muksen kannalta merkityksellisimmat mittarit myyntiprosessin tueksi.

Opinnaytetyon tilaajana on Helsingin Musiikkitalo Oy (Musiikkitalo). Musiikkitalo on
kaikille avoin konserttikeskus ja kohtauspaikka Helsingin keskustassa. Musiikkitalo
sai alkunsa vuonna 1992 Sibelius-Akatemian toimesta, kun nykyisin Taideyliopistoon
kuuluva musiikkiyliopisto ilmoitti, ettd he tarvitsevat oman talon, joka pitaa sisallaan
koko musiikkiyliopiston toiminnan. Musiikkitalolla oli takana yli 20 vaiherikasta vuotta,
kun talo paasi avaamaan paatoimijoille ovensa toukokuussa vuonna 2011 ja muille
kavijoille elokuussa samaa vuotta Sibeliuksen Finlandian tahdissa. Musiikkitalon paa-
toimijoita ovat Helsingin kaupunginorkesteri, Radion sinfoniaorkesteri ja Sibelius-
Akatemia. Naita kolmea paatoimijaa ensisijaisesti palvelemaan on perustettu Helsin-
gin Musiikkitalo Oy.

Opinnaytetyon aihe tuli tilaajalta sen vuoksi, koska tallaista selvitysta ei ollut aikai-
semmin tehty. Musiikkitalo on kehittanyt toimintaansa erilaisella ja aktiivisella tavalla
kahden viime vuoden ajan ja kehitystyd on joka tapauksessa jatkuvaa prosessia.
Musiikkitalo haluaa tarjota asiakkailleen odotuksia ylittavaa asiakaspalvelua ja on
onnistunutkin tassa yleisOasiakkaita ajatellen. Musiikkitalolla ei ole tietoa asiakasko-
kemuksen mittareista, koska aihetta ei ole aiemmin tutkittu. Automaattista palautteen
keruujarjestelmaa ei ole ja tieto asiakaskokemuksista myyntiprosessia ajatellen on

vaihtelevaa.



Asiakkailla tassa opinnaytetyossa tarkoitetaan Musiikkitalon myyntipalveluita kaytta-
via yritys- tai organisaatioasiakkaita, eli business to business (b2b) — asiakkaita. Na-
ma asiakkaat kayttavat Musiikkitalon tila- ja/ tai tekniikkapalveluita vuokraten niita.
Musiikkitalo vuokraa tilojaan ja tarjoaa palveluitaan esimerkiksi konserttijarjestajille,
ohjelmatoimistoille seka yrityksille seminaareja, koulutuksia tai juhlatilaisuuksia var-
ten. Musiikkitalon muut asiakkaat ovat esimerkiksi johonkin tilaisuuteen lipun ostanei-
ta yksityisia henkilGita tai ryhmia. Tassa opinnaytetydssa keskityn ainoastaan tilapal-

veluita vuokraaviin asiakkaisiin.

Paatutkimuskysymykseni tulevat olemaan millaisilla [ahestymistavoilla tai kysymyksil-
|& voidaan selvittaa asiakkaiden kokemuksia Musiikkitalon myyntiprosessin aikana ja
mitka ovat Musiikkitalolle tarkeimmat asiakaskokemusten mittarit perustuen asiakkai-

den kokemuksiin.

2 ASIAKASSEGMENTIT

Asiakassegmentointia tarvitaan, jotta organisaation sisalla osataan kohdistaa rajalli-
set resurssit oikein ja oikeisiin asiakkaisiin, eli toimintaa suunnitellaan ja toteutetaan
segmentoinnin avulla. Organisaation sisalla asiakashallinta voidaan jakaa ulkoiseen-
ja sisaiseen nakokulmaan. Ulkoisella nakokulmalla tarkoitetaan niita tekijoita, jotka
erottavat asiakkaat toisistaan esimerkiksi tarpeidensa kannalta. Sisainen nakokulma
tarkoittaa yrityksen toimintoja, esimerkiksi myyntivolyymia ja muita yrityksen saamia
hyotyja. Segmentoinnissa tarkeaa on se, etta henkilostd osaa tunnistaa palvelutilan-
teessa, mihin segmenttiin asiakas kuuluu. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 49-53)

Asiakassegmentointi tehostaa organisaation toimintaa ja sitouttaa asiakkaita. Asiak-
kaat haluavat henkilokohtaisempaa palvelua ja tunnetta, etta jokin palvelu tai esimer-
kiksi sahkoposti on osoitettu ainoastaan hanelle, vaikka nainhan tilanne ei voi olla.
Taloudellisesti tehokasta ei ole palvella vain yksittaista asiakasta, joten on tarkeaa,
etta asiakaspalvelun kautta syntyy asiakkaille tallaisia mielikuvia. (Mantyneva 2001,
9-10)



2.1 Asiakassegmenttien tunnistus

Segmentointiperusteiksi Ala-Mutka ja Talvela (2004, 55) ovat teoksessaan luetelleet
nelja osa-aluetta. Niita olivat perustiedot, ostokayttaytyminen, tilanteelliset muuttujat

ja henkilokohtaiset muuttujat.

Kehitystutkimusta varten oli ensin tunnistettava Musiikkitalossa kaytossa olevat asia-
kassegmentit. Aloitin segmenttien tunnistamisen kysymalla osalta talossa tyoskente-
levilta ihmisilta "keita ovat sinun mielestasi Musiikkitalon asiakasryhmat yleis6asiak-
kaat pois lukien?”. Musiikkitalossa kuluttaja- asiakkaat, eli esimerkiksi lipunostajat,
konserttikavijat ja kahvilan asiakkaat ovat segmentoitu yleisdasiakkaiksi.

Musiikkitalon palveluosakeyhtion palveluksessa tyoskentelee noin 25 henkil6a, joista
kuusi osallistui haastatteluun. Haastattelut ovat vuorovaikutustilanteita ja niihin
yleensa kuuluu se, etta haastattelut ovat ennalta suunniteltuja, haastattelu lahtee
haastattelijan aloitteesta ja han my0s ohjaa tilannetta. (Eskola & Suoranta 2000, 85)
Haastattelut olivat suunniteltuja sisalloltaan, mutta en ollut kontaktoinut henkiloita
etukateen, jonka vuoksi heilla ei ollut aikaa valmistautua haastattelutilanteeseen
vaan se tuli yllattaen. Tama taytyi huomioida myos vastauksia lapi kdydessa. Oleelli-
sinta oli saada tapahtumakoordinaattoreiden mielipide, koska he tekevat asiakkaiden
kanssa eniten toita ja kuljettavat asiakkaan palvelupolulla alusta loppuun. Halusin
ottaa haastatteluun mukaan myos henkilon tekniikan osastolta, koska he toteuttavat
tilatun palvelun asiakkaalle tapahtumissa. Kysyin kysymyksen mielenkiinnon vuoksi
my0s it-paallikolta, seka Musiikkitalon toimitusjohtajalta. Tuloksista kavi heti ilmi vas-

tauksien erilaisuus ja kokonaisuuksien hahmottamattomuus.

Haastattelutulokset olivat kooltaan vaihtelevia. Osa haastattelevista ryhtyi segmen-
toimaan asiakasryhmia hyvin pieniksi osiksi ja osa taas sanoi muutaman isomman
kokonaisuuden. Viisi vastasi Musiikkitalon asiakkaiden koostuvan isommista yrityk-
sista, jotka jarjestavat isoja yritystapahtumia, kuten seminaareja. Sen lisaksi kolme
vastasi asiakasryhmamme koostuvan tapahtuman jarjestajista tai tuottajista ja sa-
moin kolme sanoi asiakkaiden olevan konserttijarjestajia. Vastauksista tein huomion,
etta tyontekijat segmentoivat asiakkaita asiakaslahtoisella tavalla, eivatka myyntilah-



toisella tavalla. Tama tuli ilmi siita, etta kaikki toimitusjohtajaa lukuun ottamatta luette-
livat ensin asiakasryhmia, jotka eivat ole talolle yhta taloudellisesti kannattavia kuin
konserttijarjestajat, jotka vuokraavat konserttisalia reilulla 10 000 eurolla. Asiakas-
kannattavuutta ei tule kayttaa pelkastaan segmentointiperusteena, vaan se asettaa
organisaation toiminnalle tavoitteita ja reunaehtoja, jonka vuoksi asiakaskannatta-

vuutta kannattaa myos laskea ja arvioida. (Ala-Mutka ym. 2004, 49)

2.2 Musiikkitalon asiakassegmentit

Musiikkitalon tuotannonohjausjarjestelmaan, SalesForceen on suunniteltu asiakas-
segmentoinnille pohja, jonka kohdesegmenttien valinnan kriteerit perustuvat tuottoi-
suuteen. Pohjaan on rakennettu kolme segmenttia pronssi-, hopea- ja kulta-
asiakkaille ja tietyilla tuotoilla asiakkaat asettuvat tiettyyn ryhmaan. Tama tapa seg-
mentoida asiakkaita ei anna todellista tulosta, koska asiakkaiden joukossa on yksit-
taistapahtumia, jotka ovat olleet taloudellisesti hyvin merkittavia. Taman asiakas-
segmentoinnin pohjalta on myos vaikea lahtea tekemaan esimerkiksi segmenttikoh-
taista markkinointikampanjoita tai lisamyyntia asiakkaille, koska yhden segmentin
sisalla voi olla konserttijarjestajia ja keskisuuria yritysasiakkaita, joiden keskittyminen
tapahtuman suunnittelussa on hieman eri asioissa. SalesForceen luotuja segmen-
tointikriteereja ei ole Musiikkitalossa kuitenkaan viela kaytossa tupla- asiakkuuksien

ja muiden vaaristymien vuoksi, jotka taytyisi ensin korjata.

Musiikkitalon asiakassegmenteiksi myynnin kannalta voisi luokitella kolme erilaista

ryhmaa; konsertinjarjestajat, yritystapahtuma-asiakkaat, kokousjarjestajaasiakkaat.

Konsertinjarjestajat jarjestavat konsertteja suurimmaksi osaksi Konserttisalissa, joka
on Musiikkitalon helmi 1704 asiakaspaikkansa kanssa. Konsertinjarjestajat koostuvat
yleensa suurista ohjelmatoimistoista tai tuotantoyhtidista. Osa konsertinjarjestgjista
ovat itse esiintyjia tai yhdistyksia.

Yritystapahtuma-asiakkailla tarkoitetaan organisaatioita ja henkiloita, jotka jarjestavat

esimerkiksi 100- 250 hengen seminaareja, suuria yritysjuhlia tai muita isompia asia-
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kastilaisuuksia. Yritystapahtuma-asiakkaisiin lasketaan myos julkishallinnolliset toimi-

jat, kuten ministeriot ja puolustusvoimat.

Kokousjarjestajaasiakkaat ovat niita, jotka vuokraavat yleensa pieninta ulosvuokrat-
tavaa tilaa, jonka kapasiteetti on 50- 80 henkea riippuen salin kalustuksesta. Kokous-
jarjestajaasiakkaat ovat yleensa pienempia yrityksia, yhdistyksia tai esimerkiksi kau-
punginhallinnon osastoja. He pitavat tuote-esittelyita, workshop- tai koulutustilaisuuk-
sia seka kokouksia.

Onhjaajani tilaajan puolesta ehdotti, etta ottaisin opintydhon naiden kolmen asiakas-
ryhman lisaksi viela yhden ryhman. Viimeinen ryhma koostuisi niista asiakkaista, jot-
ka ovat osoittaneet kiinnostuksensa Musiikkitaloa kohtaan, joiden osalta myyntipro-
sessi on jaanyt kesken tai paattynyt ilman tarjouksen hyvaksymista. Opinnaytetyota
varten nimean taman asiakasryhman keskeytyneiksi asiakkuuksiksi. Asiakkuuden
elinkaaren pituus on my0s yksi segmentointiperusteista, joten taman ryhman mu-
kaanotto on hyvin relevanttia. Elinkaaren eri vaiheisiin katkeytyy palveluntarjoajan,
seka asiakkaan erilaisia toimintatapoja. Keskeytyneiden asiakkuuksien kokemuksen
tutkiminen voi antaa meille tietoa, jonka avulla me osaamme palvelupolulla muuttaa
tekemisiamme niin, etta asiakas saatetaan Musiikkitalon nakdkulmasta maaliin asti.
(Ala-Mutka ym. 2004, 60) Peruutuksen syyt ovat vaihtelevia, mutta yleisimmat syyt
ovat, etta ei ole vapaata tilaa, ei ole sopivan kokoista tilaa tai hinta on liian korkea.
(SalesForce 2017, Musiikkitalo)

Naiden segmenttien ulkopuolelle jaa hyvin pieni osa muun tyyppisia tapahtumia, se-
ka asiakkuuksia, esimerkiksi yksityishenkiloiden juhlat.

3 PALVELUN KOKONAISUUS

Asiakkaat etsivat ratkaisuja, jotka auttavat heita kaikessa yksinkertaisuudessaan
elamassa eteenpain. Naita ratkaisuja erilaiset palveluntuottajat ja palvelut tuottavat
asiakkaalle, joista hyoty koostuu. (Gronroos 2001, 25)



11

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys eroavat toisistaan. Enaa ei riita, etta tunne-
taan, kuka asiakas on. Nyt halutaan ymmartaa, kuinka ja miksi asiakas toimii tai jat-
taa toimimatta. Asiakkaan kayttaytymiseen liittyva tieto antaa selkeita kilpailuetuja.
Positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan, asiakasta kuunnel-
laan ja pyritaan ymmartamaan hanen tilanteensa, asiakkaaseen pidetaan yhteytta ja
hanen kysymyksiin vastataan viipymatta. Asiakkaan “jalkihoito” on yhta tarkeaa, kuin
ennakkotyot. Asiakaskohtaamisen vienti loppuun asti samalla laadukkuudella tekee
asiakassuhteesta syvemman ja on samalla varmistus asiakaskokemuksen pitamisen
positiivisena ja mieleenpainuvana. Lupausten seka palvelun laadun pitaminen korke-
alla vaikuttavat myos positiivisesti asiakaskokemukseen. Asiakastyytyvaisyys on yk-
sinkertaisuudessaan sita, etta asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun ja yritys
kokee laatunsa olevan kunnossa. Palvelun pitaisi olla mahdollisimman asiakaslah-
toista ja vaivatonta. Asiakastyytyvaisyyteen kuuluu, ettd mahdollisissa virhetilanteissa
asiakastyytyvaisyys korjataan ja koitetaan varmistaa se jatkoa ajatellen. (Fischer &
Vainio 2015, 9)

Tutkimalla asiakkaiden odotuksia, tarpeita ja tavoitteita asiakasymmarrys kasvaa.
Tata varten asiakkaiden todellinen kayttaytyminen ja tarpeet tulee tunnistaa, jotta
palvelut vastaavat kysyntaa. Asiakasymmarryksen kasvattaminen antaa tietoa lisa-
kauppamahdollisuuksista. (Tuulaniemi 2013, 142-143) Hyvaa asiakaspalvelua on jo
pelkastaan, etta osoittaa olevansa kiinnostunut asiakkaista ja haluaa kuulla heidan
mielipiteensa. Asiakkaiden kanssa tulisi pyrkia rohkaisevaan vuorovaikutukseen ja
palautteen saaminen voidaan aloittaa keskustelemalla yleisemmin asioista. (Manni-
nen, Ugas 2012, 14) Opinnaytetyota tehdessani olin hyvassa asemassa siten, etta
Musiikkitalon asiakkaat ovat halukkaita palveluiden kehittamiseen ja pitavat siita, etta
heita halutaan kuunnella. Kokemukseni mukaan Musiikkitalon asiakkaat ovat myos

avoimia ja uskaltavat antaa myoOs huonoa palautetta.

Musiikkitalolla ei ole itsellaan asiakaskokemuksien mittaamiseen liittyvia mittareita
kaytossa. Asiakastyytyvaisyytta B-to-C (business to consumer) asiakkaille kerataan
noin kahdesti vuodessa ulkopuolisen toimijan voimin ja tulokset kdydaan palveluosa-

keyhtion ja palveluntuottajien kanssa yhdessa lapi. Myynti- ja tuotantotiimin jasenilla
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on taas itsellaan vastuu palautteen keraamisesta ja sen jakamisesta eteenpain. Ta-
ma tekee toiminnan haavoittuvaksi, kun tieto pysyy kirjaamattomana, eika ole tyonte-
kijoiden luettavissa ja sita kautta kaytettavissa palvelujen kehittdmiseen. Onkin tar-
keaa, etta organisaatioissa olisi kaytossa asiakastietokanta. Se auttaa tyontekijaa
hoitamaan asiakaskohtaamisen suhdekeskeisesti. Lisaksi se auttaa ristiin myynnissa

ja uusien tuotteiden tarjoamisessa. (Gronroos 2001, 59)

3.2 Palvelu ja palvelumuotoilu

Palvelua on maaritelty monin tavoin, esimerkiksi se on yhta aikaa kaikkea naita: ko-
kemusta, jatkuvaa toimintaa, toiminnan ja toimintojen helpottamista, sek& ongelman-
ratkaisuja. Palvelu on myGs aina palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaiku-
tusprosessi. Tuottaessamme ratkaisuja ja arvoa erilaisiin tarpeisiin ihmisten, tavaroi-
den ja asioiden valisissa suhteissa keskeiseksi nousee ymmarrys tarpeista ja toimin-
nan motiiveista eli asiakasymmarrys. On ymmarrettava, kuinka palvelun eri osat ovat
yhteydessa muihin palveluihin ja kuinka palvelut tukevat toisiaan. Taman lisaksi pal-

veluiden tulee tukea asiakasta oikealla hetkella. (Tuulaniemi 2016, 67)

Asiakkaille tarjotaan nakyvien palveluiden lisaksi myos piilopalveluita. Piilopalvelut
kuuluvat yleensa palveluprosessin jalkipalveluun. Naita palveluita ovat esimerkiksi
laskutukseen ja reklamaatioihin liittyvat palvelut. Ne ovat osa palvelua, mutta niista ei
tarvitse erikseen asiakkaan huolehtia tai valttamatta edes tiedostaa, ettd kaynnissa
on palveluprosessin jalkipalvelu. Tama tarkoittaa sita, etta palvelut olisivat sulavia,
eika asiakas koe niita raskaaksi. Organisaatioiden kilpailuetua kasvattaa piilopalve-
luiden kehittdaminen asiakaskeskeisemmaksi. (Gronroos 2001, 23 & 76)

Nykyaan on luonnollista, etta yritysten, organisaatioiden ja muiden toimijoiden toimin-
ta on hyvin lapinakyvaa. Useiden yritysten verkkosivuilta I0ytyy alasta riippumatta
missio, visio ja arvot tai palvelulupaus. Avoimuus lisda asiakasuskollisuutta, joka joh-
taa asiakassuhteiden sailymiseen. Asiakasuskollisuus on saavutettavissa kaytannon
toimilla, joita on esimerkiksi edella mainitut asiat lapinakyvyydesta. Musiikkitalo on
lanseerannut oman palvelulupauksen syyskuussa 2015. Palvelukukkanen on tehty
yhteistyossa Musiikkitalon tyontekijoiden kanssa tyopajamenetelmalla. "Palvelukuk-
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kasessa” oleviin asioihin kaikki talon toimijat ovat sitoutuneet roolista riippumatta.
(Mantyneva 2001, 22- 23)

4

Ratkaisen
asiat
ammattitaidolla

+ Olen ystavalli
+ Haluan auttaa

+ Ennakoin
+Konserttisalin lisaksi +Vilkkaimman kauden N\USIIkkIta |O ~ +Musiikkitalon julkisiin +Musiikkitalon paatoimijat
talossa on viisi pienempaa  aikana, syyskuusta = H tiloihin ovat niin ovat Helsingin
salia, joilla on kZIkiIIa : toukckul{fz’un, on kalkllle avoin kaupunkilaiset kuin kaupunginogrkesteri,
ferllalnerl kayttotarkoitus lesukklﬁlossa konserttl keskus tL.IFISt"ItkI"rI teryetullmt.a j Fadi‘?n sir'\forﬂaorkesteri
ja akustiikka. jarjestetaan viettdmaan aikaa, vaikka ja Taideyliopiston

70-100 konserttia Ja ko hta uspa|kka lippua illan konsertteihin Sibelius-Akatemia.

kuukaudessa. ei olisikaan ostettuna.

Kaavio 1. Musiikkitalon palvelulupaus.

Palvelun kehittamiseen tarvitaan palvelumuotoilua, joka on palveluiden kehittamis-
prosessille annettu nimi. Sille ei ole mitdan yksiselitteistd maaritelmaa, vaan se toimii
paremminkin ajatustapana, joka sopii kaikille palveluiden parissa tyoskenteleville
alasta riippumatta. Palvelumuotoilu on jalostunut palvelujen suunnittelusta vuosien
mittaan, mutta vasta 2000 — luvun alussa se on alkanut nakya kaytettyna termina.
(Tuulaniemi 2016, 61- 62)

Palvelumuotoilu antaa toimintamallin ja yhdistaa toimivalla tavalla liiketoiminnan ja
tavoitteet asiakkaan nakékulmaan. Syvallinen ymmarrys asiakkaista on keskeisessa
osassa liiketoiminnan menestysta. Kun ymmarrysta saadaan, voidaan liiketoiminta-

malli rakentaa uudelleen asiakashallinnan segmenttien ja toimintamallien ymparille.
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Voimavarat suunnataan, strategiaa seurataan ja ohjataan sen mukaisesti. (Tuula-
niemi 2016, 95- 96 & Mantyneva 2004, 96)

3.3 Palvelupolku

Palvelupolku (asiakaspolku) jaetaan eripituisiin osiin, joita kutsutaan palvelutuokioik-
si. Jokainen palvelutuokio koostuu useista kontaktipisteista, joiden kautta asiakas on
kontaktissa palveluun. Tarkoituksenani oli mallintaa Musiikkitalon myyntiprosessissa
olevat palvelutuokiot ja kontaktipisteet asiakkaan nakdkulmasta. Palvelupolun selvit-
taminen asiakkaita haastatellen voi oikaista sisaisia vaarinkasityksia ja saada tietope-
rustan oletuksien tilalle. (Tuulaniemi 2016, 77)

Lahtiessani selvittamaan Musiikkitalon asiakkaiden asiakaspolkua, relevanttia tietoa
ei ollut selvittaa asiakkaiden kokemuksia, vaan tarkeampaa oli saada tietaa, mita
asiakkaat tekivat tai mita heille tapahtui tuotantoprosessin tietyissa vaiheissa. Talla

tavoin palvelupolku muodostuu.

4 MUSIIKKITALON PALVELUPOLKU

Tarkoituksenani oli saada selville Musiikkitalon palvelupolku asiakkaan nakokulmas-
ta. Palvelupolun selvittamiseksi tein laadullisen tutkimuksen haastatellen asiakkaita.
Laadullinen tutkimus sisaltda monia erilaisia aineiston keruumenetelmia ja aineiston
laatu on tarkedampaa verrattuna maaraan. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus olisi tar-
kastella asiaa nimenomaan haastateltavan kannalta, ilman ennakko-olettamuksia.
(Eskola ym. 19 & 61)

4 .1 Aineiston keruusuunnitelma

Valitsin toimenpiteeksi teemahaastattelumallin selvittadkseni Musiikkitalon asiakkai-

den asiakaspolun. Teemahaastattelussa kaytetaan tiettyja isompia teemoja, joiden
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avulla haastattelun aikana edetaan. Haastatteluissa on tarkeaa muistaa, etta haastat-
telija on mahdollisimman neutraali ja vastaanottaa sen, mita haastatteleva sanoo.
Taytyy asettaa itsensa sellaiseen asemaan, ettei tieda kyseisesta aiheesta mitaan,
mutta tarvittaessa ohjaa haastateltavaa oikeaan suuntaan. Kaytin haastatteluissa
samaa tekemaani kysymyspatteristoa ja kolmea teemaa: ennen tapahtumaa, tapah-
tuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Tiedonhankintamenetelman tulee olla sama,
kun tarkoituksena on verrata tuloksia. Teemahaastattelut suoritetaan kasvotusten
asiakkaan kanssa. Ennen aineiston keruuta tutustuin haastateltavien asiakkaiden
edustamiinsa yrityksiin, heidan rooliinsa siella ja historiaan Musiikkitalon kanssa Sa-

lesForce jarjestelmassa. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori, 2017, 46- 47)

Lahetin haastattelukutsut lokakuun alussa sahkopostitse valikoiduille asiakkaille.
Kutsussa ja haastattelun alkaessa painotin asiakkaalle, etta tarkoitukseni on kerata
tietoa siita, mita tapahtui ja milloin, kokemuksien sijaan. Totta kai annoin asiakkaille
luvan kertoa myos kokemuksistaan, mutta se ei ollut tarkoitusperani tassa vaiheessa.
Litterointivaiheessa erottelin nama aineistoon kuulumattomat asiat erilliselle doku-
mentille ja annoin sen eteenpain myyntipaallikolle, koska kaikki tieto on arvokasta.
Tiedon saatavuus tai olemassaolo ei ole usein edes ongelmana, vaan sen kasittelyn

ja koordinoinnin hallitsemattomuus (Ala-Mutka ym. 2004, 97)

4 .2 Haastateltavien valinnat

Asiakkaat valikoituivat haastateltaviksi osaksi tapahtumien maaran perusteella ja
osaksi tunnettavuuden perusteella. He olivat tutuiksi tulleita asiakkaita ja tiesin, etta
heilta voisin saada haastattelun. Lahetin haastattelukutsuja lopulta yhdeksalle eri ih-
misille ja haastattelin neljaa. Haastatteluun osallistui asiakassegmentointiin perustu-
en kaksi konsertinjarjestajaasiakasta, yksi yritystapahtuma- asiakas ja yksi kokousjar-
jestajaasiakas, joka on jarjestanyt pienempien kokousten lisaksi myds yhden isom-
man seminaarin. Tata asiakkuutta pystyin kasittelemaan haastatellessani yritystapah-
tuma-asiakkaana ja kokousjarjestajaasiakkaana. Merkityksellista ei ollut keita tarkal-
leen haastatteluun osallistuvat asiakkaat olivat. Tarkeampaa oli saada jokaisen asia-
kassegmentin edustajan tieto palvelupolun kulusta.
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Toteutin haastattelut lokakuun 2017 aikana kayttaen teemahaastattelumallia. Haas-
tatteluun oli tarkoitus saada vahintaan viisi osallistujaa, joista kaksi olisi ollut konser-
tinjarjestajia, kaksi yritystapahtuma-asiakkaita ja yksi kokousjarjestaja asiakas. Asi-
akkaiden Kkiireista johtuen sain lopulta haastatteluun nelja haastateltavaa (kaavio 2).
Osa teemahaastatteluista muistuttivat enemmankin perinteista haastattelua, jossa
asiakas vastasi tasan kysymyksiini, eika lahtenyt sen enemman juttelemaan aiheista.
Puolet haastatteluista tein Musiikkitalolla ja puolet asiakkaiden omilla tyopaikoilla.
Haastattelut kestivat keskimaarin noin 20 minuuttia. Aénitin haastattelut ja kirjasin
osan asioista ylos haastattelun aikana suoraan haastattelurunkoon, mika minulla oli

tietokoneella.

4.3 Aineiston analyysi ja tulokset

Litteroin haastattelut haastatteluiden jalkeen kirjalliseen muotoon. Analyysin aikana
huomasin, etta olisin saanut tuloksista tarkemmat, jos olisin pyytanyt asiakkaita miet-
timaan ainoastaan viimeisinta tapahtumaa, mika heilla on Musiikkitalossa ollut. Haas-
tateltavien kesken huomasin yhtalaisyyksia siina, etta kaikki olivat hyvin tottuneita
toimimaan Musiikkitalossa ja tekevat vuodessa hyvin paljon tapahtumia talossa.
Oheiseen taulukkoon on eritelty haastateltavat, asiakassegmentit ja heidan keski-

maarainen tapahtumamaara vuodessa.

Haastateltavan edusta- |Keskimaarainen tapahtumamaa-

ma organisaatio ra Musiikkitalossa / vuosi Asiakassegmentti

Helsingin Barokkiorkesterin
yhdistys ry 6 kpl Konsertinjarjestaja

Fazer Konserttitoimisto Oy |3 kpl Konsertinjarjestaja

Kokousjarjestaja, seka yritysta-
Granlund Oy 5 kpl pahtuma-asiakas

Aalto University Executive
Education Oy 6 kpl Yritystapahtuma-asiakas

Kaavio 2. Haastatellut asiakkaat
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Tein aineistolle sisallonanalyysia, eli etsin asiakkaiden vastauksista yhtalaisyyksia,
jotka pystyin teemoittamaan ja luokittelemaan. Analyysin taustalla oli aikajana ajatus,
jota noudattaen minun tuli hahmottaa asiakaspolulle kolme vaihetta; mita tapahtuu

ennen tapahtumaa, mita tapahtuu sen aikana ja mita kuuluu jalkivaiheeseen.

Otin aineiston haltuun koodaamalla, eli tein sille Iahilukua ja pilkoin jokaisesta vas-
tauksesta haastattelu kerrallaan yl0s ne asiat, jotka kuvasivat aineistoa tai jotain il-
miota siina. Talla tavoin sain mallinnettua nelja erilaista asiakaspolkua aikajanalle,

josta etsin yhtalaisyyksia. (Suoranta ym. 2000)

Tuloksena sain mallinnettua kaksi Musiikkitalon palvelupolkua asiakkaan nakokul-
masta. Analyysin tuotoksena selvitin, etta yritys-ja kokousjarjestajaasiakkaiden ja
konsertinjarjestajaasiakkaiden kontaktipisteet palvelupolulla ovat samat, mutta jarjes-

tys hieman erilainen.

Restelin
yhteydenotto

Ensimmainen
yhteydenotto,
tilatiedustelu

Tarjouksen

Tapahtuman i :
hyvaksyminen

suunnittelu

>
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Kaavio 3. Musiikkitalon palvelupolku konsertinjarjestajaasiakkaiden nakokulmasta

Palvelupolku konsertinjarjestajaasiakkaiden nakokulmasta alkaa ensimmaisesta yh-
teydenotosta, mika tehdaan sahkopostitse tai puhelimitse asiakkaan omaan yhteys-
henkiloon (vanhat asiakkaat) halutun paivamaaran tai vaihtoehtoisten paivamaarien
kanssa. Mikali sopivan kokoinen tila on vapaana, siitd tehdaan alustava varaus, joka
johtaa tarjouspyyntoon. Tapahtumaa suunnitellaan sen lahestyessa ja vastauksista
huomasin, ettd haastateltavien asiakkaiden kanssa suunnittelu tapahtuu aika myo-
haisessa vaiheessa ja automaattisesti.

Suunnittelupalavereita kdydaan Musiikkitalolla tarvittavan tekniikan henkiloston ja
tapahtumakoordinaattorin kanssa, mikali tuotanto on uusi tai esimerkiksi on suurem-
mat lavatarpeet verrattuna aikaisempiin kyseisen jarjestajan konsertteihin musiikkita-
lolla. Haastateltavat jarjestajat sanoivat, etta ovat tehneet niin paljon konsertteja yh-
teistydssa Musiikkitalon kanssa, joten suurin osa tiedoista on jo valmiina talossa.
Joskus suunnitteluvaihe sisaltdd muutaman sahkopostin paria viikkoa ennen tapah-
tumaa, missa varmistetaan aikataulut ja muut asiat yleensa Musiikkitalon lavamesta-

rin toimesta.

Asiakkaat sanoivat ottavansa itse jokaisella kerralla yhteytta Resteliin, joka pyoérittaa
ravintolapalveluita Musiikkitalossa, mikali konserttiin liittyy jotakin tarjoiluita. Yhtey-
denotto tapahtuu konsertista riippuen tarpeiden selvitessa, muutamia viikkoja ennen

tapahtumaa, varsinaisen suunnitteluvaiheen jalkeen.

Tarjous kuitataan hyvaksytyksi suunnitelmien tekemisen jalkeen. Asiakkaat kuvailivat
tarjouksen rakentamista alustavasta tarjouksesta siihen lopulliseen versioon niin, etta
mikali on kyseessa tuttu tuotanto, alustava tarjous on usein hyvaksyttava tarjous.
Joskus tarjousvaihe kestaa pidemman aikaa ja tarjousta saatetaan pallotella puolin ja
toisin, seka kaydaan neuvotteluita joidenkin asioiden suhteen.

Konsertinjarjestajaasiakkaiden mielesta palvelupolku paattyy tapahtumapaivaan ja
laskujen maksamiseen, eli piilopalveluihin. Laitoin mallinnukseen jalkityot harmaalla.

Toinen haastateltavista mainitsi myos lipunmyyntiin liittyvat loppuraportit, joiden puit-
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teissa ollaan yhteydessa. Asiakkaat sanoivat, etta tuotantojen ulkopuolella ei pideta

yhteytta, eika palautetta ole pyydetty ennen tata tekemaani tutkimusta. (Kaavio 3)

Tapahtuman
suunnittelu

Alustava varaus,
arjouspyynto

Restelin
yhteydenotto

Ensimmainen
yhteydenotto,
tilatiedustelu

Tarjouksen
hyvaksyminen

>

Kaavio 4. Musiikkitalon palvelupolku kokousjarjestaja- ja yritystapahtuma-
asiakkaiden nakokulmasta.

Musiikkitalon kokousjarjestaja- ja yritystapahtuma-asiakkaiden palvelupolulla on ihan
samat kontaktipisteet, kuin konsertinjarjestajaasiakkailla. Kontaktipisteiden jarjestys
on hieman erilainen. Kokousjarjestaja- ja yritystapahtuma-asiakkaat lahestyvat halut-
tujen paivamaarien kanssa myos omia yhteyshenkil6ita Musiikkitalon tapahtuma-
koordinaattoreista. Kun paivamaarakyselysta on paasty alustavaan varaukseen ja
sita kautta tarjoukseen, niin jarjestajat yleensa hyvaksyvat tarjouksen jo tassa vai-
heessa. Sen jalkeen vasta alkaa kunnolla tapahtuman suunnittelu, joskus siihen liit-
tyy suunnittelutapaaminen, riippuen vahan tapahtuman koosta. Suunnittelua tapah-
tuu tapahtumakoordinaattorin lisaksi myos tekniikan ja Restelin henkilokunnan kans-
sa. Suunnitteluvaiheessa tuotantotarjous saattaa viela kasvaa asiakkaan tarpeiden
kasvaessa.
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MydOs nama asiakasryhmat sanoivat palvelupolun paattyvan tapahtumapaivaan, eika

yhteydenpitoa yhteyden pitoa ole jatkettu ennen kuin asiakas on lahestynyt uusien

suunnitelmien kanssa.

Tilapalveluiden, seka
Restelin alustavat
tarjoukset. Perustuvat
asiakkaan olemassa
oleviin tarpeisiin

Tarjouksen
hyvaksyminen

Alustava varaus,
tarjoukset

Ensimmainen
yhteydenotto,
tilatiedustelu

Tapahtuman
tarkempi
suunnittelu

pro-aktiivisesti, tai Asiakas tapaa

asiakkaan tapahtumakoordinaattorin,
yhteydenotosta tekniikan henkilon, Restelin.
verkkosivujen, Mahdollisen lisamyynnin
puhelimen tai tekeminen

sahkopostin kautta

Asiakaspalautteen
keraaminen, yhteydenpito
asiakkaaseen, sopiva
jalkimarkkinointi,
asiakkuuden syventaminen

Kaavio 5. Musiikkitalon visio palvelupolusta.

Mallinsin lopuksi viela Musiikkitalon vision palvelupolusta. (Kaavio 5) Tama on se

malli, mihin Musiikkitalo haluaisi pyrkia. Mallinnus perustuu omaan kokemukseeni

Musiikkitalon tyontekijana, keskusteluihin tyontekijoiden kesken, seka Mikko Manty-

nevan teokseen Asiakkuuden hallinta (2001).

Visio kuvaa mihin tilaan organisaatio pyrkii tietyssa ajassa. Musiikkitalon tuotannon-

ohjausjarjestelma SalesForce on kokonaisvaltaisessa hyotykaytossa arviolta vuoden,

maksimissaan kahden vuoden kuluttua. Sen aikana Musiikkitalo on muuttanut strate-

giaansa asiakaskeskeisemmaksi ja henkilostolla on jarjestelman tuki tavoitteiden

saavuttamisen avuksi. Taman perusteella voisin arvioida, etta Musiikkitalon strategi-
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nen tahtotila on saavutettu palvelupolun kannalta vuoteen 2019 mennessa. (Hannus
2004, 60- 61)

5 ASIAKASKOKEMUKSEN MITTAAMINEN

Kehitystehtavan kolmas vaihe koostui kokemushaastatteluista voidakseni selvittaa
Musiikkitalolle relevantin mittariston asioista, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen
myyntiprosessin kannalta. Mittaristojen avulla organisaatioita voidaan kehittaa ja
muokata asiakaskeskeisemmaksi. Jatkuva mittaaminen palvelupolun kontaktipistei-
den aikana antaa tietoa onnistumisista ja kehitysmahdollisuuksista. (Fenwick 2013,
10) Talla tavoin Musiikkitalossa voidaan muuttaa johtamistapaa, seka liiketoiminta-
malliaan asiakaslahtoiseksi. Mittaristoilla on monialaisia vaikutuksia, niiden avulla
pystytaan viestimaan organisaation sisalla asioista, jotka ovat tarkeita, tehostamaan
tuotantoa, ottamaan resurssit hyotykayttoon ja saamaan tarkeaa tulosdataa. (Lonn-
qvist, Kujansivu & Antikainen 2006, 11 & 33; Ala-Mutka ym. 2004, 20- 21)

Yritysmaailman asiakaskokemuksen mittareita ajatellessa, voi helposti tulla mieleen
taloudelliset mittarit, vaikka se on vain yksi numeraalinen mittari. Asiakaskokemuksen
mittareita tarvitaan taloudellisten mittareiden rinnalle, koska koko asiakaskokemus
rakentuu myos muista asioista. Naita mittareita voi olla esimerkiksi nopeuden, help-
pouden, vaivattomuuden ja ystavallisyyden mittarit. Taloudelliset mittarit eivat anna
kokonaisvaltaista kuvaa organisaation tilanteesta. Asiakaskokemuksen mittarit eivat
perustu taloudelliseen tietoon ja ne voivat ohjata tyontekijoita ihmislahtéisemmin toi-
mintaan, koska ne voivat olla helpommin ymmarrettavissa. (Lonnqgvist ym. 2006, 30)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen alkaa olla historiaa, mutta samalla haasteena
koetaan uuden datan innokas keraaminen. Organisaatioissa unohdetaan monesti
kaikki vanha keraantynyt asiakasinformaatio ja sita kerataan usein vain muutostilan-
teissa hetkellista kayttotarkoitusta varten. Musiikkitalossa ei ole aikaisemmin keratty
b2b -asiakkaiden kokemuksia, joten tata haastetta opinnaytetyoni aikana ei ollut, en-
ka voinut vertailla tuloksia esimerkiksi vuositasolla keskenaan. Mittariston tulisi olla
sama, jotta vertailu olisi tulevaisuudessa mahdollista. Taman takia Musiikkitalossa



22

halutaan, etta mittareiden keraama data menisi jatkossa automaattisesti tietokan-
taan, eli CRM jarjestelmaan. (Loytana ym. 2014, 135; Arantola 2006, 134; Ala-Mutka
ym. 2004, 112)

Oheisesta kaaviosta nakyy esimerkki suorituskyvyn mittaamisessa mitattavista asi-
oista ja siita, kuinka mitattavat asiat muodostavat keskenaan syy-seuraussuhteita.
Tarkastellessa asiakaskokemuksia taytyy muistaa, etta asiat eivat ole yksivaikutteisia
ja mittaaminen tapahtuu kolmella eri tasolla. (Loytana ym. 2014, 136)

xquiﬁuan 1 Kannattavuus
i tehokkuus F o
Henkildston t B Asiakas- /‘
osaaminen uskollisuus

LU P 2 g
— A Myynnin
Palvelun viyynni
‘ maara

‘ laatu 1

Kaavio 6. Esimerkki mitattavien asioiden vaikutuksista keskenaan (Lonnqvist ym.
2006, 23)

5.1 Tutkimuksen toteutus

Luotettava tiedonkeruu koostuu oikeista kysymyksista, oikeasta kohderyhmasta ja
oikeasta ajoituksesta. (Loytana ym. 2014, 143) Paadyin keraamaan laadullisen ai-
neiston puhelinhaastatteluilla marraskuussa 2017. Mita pidemmalle syksya men-
naan, sitd enemman tuotantotehtavia kaikilla tapahtuma-alalla tydskentelevilla on ja
yhteista aikaa kasvokkain suoritettaville haastatteluille on vaikeampi I0ytaa. Suomi
100 — juhlavuosi on vaikuttanut Musiikkitalon tapahtumamaaraan kuluvan vuoden
aikana ja kokemukseni myo6ta tama tekee meidan asiakkaat vuoden viimeisten kuu-
kausien aikana viela kiireellisimmaksi. Puhelinhaastattelut mahdollistavat uuden
haastatteluajan sopimisen helpommaksi ja tama on yksi puhelinhaastatteluiden vah-
vuuksista. (lkonen 2017, 273)
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Kokemushaastattelut tuli suunnitella niin, ettei nosta mitaan erityista mittaria valmiiksi
esille. Haastattelutilanteissa on paljon mielenkiintoista asiaa, jonka vuoksi tekisi mieli
kysya paljon laajemmin asiakkaan tuntemuksista. Jouduin suodattamaan tekemaani
kysymyspatteristoa useamman kerran lapi, etta haastattelut vastaavat taman hetki-
seen tarpeeseen kehitystyota ajatellen. Tarkeaa on selvittaa tarkat linjaukset sille,
mika on tarkeaa tietoa ja milla keinoin se saadaan poimittua kaikesta muusta tarjolla
olevasta tiedosta. Tiedonhallintaan liittyvat mallinnukset tarvitsevat kuitenkin toimiak-
seen varsin suuren maaran dataa, joten haastatteluun osallistuvien asiakkaiden maa-
ra taytyi olla luotettava. (Mantyneva 2001, 76 & 85) Aineiston keruulle taytyy olla jo-
kin paamaara ja tassa tapauksessa tarkoituksenani oli selvittad, mitka asiat vaikutta-
vat eniten asiakkaan kokemukseen palvelupolun eri vaiheissa ja minkalainen koke-
mus sille muodostuu koko matkasta Musiikkitalon b2b-asiakkaana. Paamaaran kaut-
ta voi suunnitella aineiston kattavuuden, eli koon. Paattelimme, etta jo kymmenesta
asiakkaan kokemuksesta palvelupolun eri vaiheista saamme rakennettua alustavan
mittariston, jonka tehokkuutta olisi tarkoitus tutkia myohemmin. (Eskola & Suoranta
2000, 60- 63)

Haastattelijoiden valinnat tehtiin perustuen segmentointeihin ja niista siihen valittiin
sellaisia asiakkaita, jotka ovat jarjestaneet konsertin tai tilaisuuden vuoden 2017 ai-
kana. Kokemusta on vaikea muistella, jos tapahtumasta olisi kulunut pitempi aika.
Haastatteluiden aikana huomasin, etta joidenkin asiakkaiden oli vaikeampi muistella
jopa kesan alussa jarjestettya tapahtumia. Tuulaniemi (2013, 74- 75) on hahmotellut
asiakaskokemuksen koostuvan kolmesta isosta kokonaisuudesta, joita ovat toiminta,
tunteet ja merkitykset. Palmu Inc.:in tekema pyramidi (kaavio 7) hahmottaa naita ko-
konaisuuksia. Tarkastellessa kokonaisuuksia huomasin, etta niihin sisaltyy myos pal-
jon yksityiskohtaistatietoa, jonka muistelu voi kdyda asiakkaalle lilan hankalaksi ja ei

anna tutkimukselle luotettavaa tietoa.
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ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja TEE + joita asiakas haluaa
il isii MINUSTA ia, oi
henkllokokhta;:s!!n PAREMPTIEMI- oppia, onvgltaa,
merkityksiin NEN ] saavuttaa?
YMMARRA
JA TUE MITA

TUNTEET HALUAN TUNTEA Miten hyvin konsepti
Vastaavuus e SR \ sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin, joita
odotuksiin asiakas haluaa kokea?

TOIMINTA
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

tavoitteen?
— )

Lahde: Palmu Inc.

Kaavio 7. Asiakaskokemuksen kokonaisuudet: toiminta, tunteet, merkitys.

Haastatteluun osallistuneet henkilot olivat jarjestaneet 1-2 tapahtumaa kuluneen
vuoden aikana Musiikkitalossa. Haastatteluun osallistui tassa vaiheessa kehitystut-
kimusta 2 konsertinjarjestajaasiakasta, 3 yritystapahtuma-asiakasta, 3 kokousjarjes-
tajaasiakasta ja 1 keskeytynyt asiakkuus. Opinnaytetydn palautusviikolla tulee ole-
maan viela kolme haastattelua lisaa, jotka eivat ehtineet tahan tulosanalyysiin mu-
kaan. Haastatteluun osallistuneiden tapahtumajarjestajien vastaukset kasiteltiin ni-
mettdming, eika vastausten yhteyteen kirjattu vastaajien tietoja. Haastattelut kestivat

keskimaarin n. 20 minuuttia.

Tein Surveypal — ohjelmaan haastattelukysymykset siten, etta jokainen palvelupolun
vaihe oli omalla valilehdellaan. Yhta vaihetta koskien oli viisi kysymysta. Kysymykset
olivat avoimia ja paadyin lopulta kysymaan asiakkailta suoraan jokaisesta vaiheesta
"mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen * aikana”. Tahtimerkin kohdalla oli
aina palvelupolun vaihe, mita kasiteltiin, esimerkiksi ensikontakti, tarjouksen saami-

nen, tapahtuman suunnittelu. Kysyin myos jokaisessa vaiheessa yhden asteikkoky-
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symyksen (asteikolla 1-5), jossa kysyin tarkemmin asiakkaan kokemuksia tiettyihin
asioihin liittyen. Haastattelun aikana pystyin kirjaamaan suoraan kysymyspohjaan

jokaisen vastaajan vastaukset. Aanitin haastattelut varalta, etta tarvittaessa niihin

pystyi palaamaan. Kysymyspatteristo I10ytyy liitteesta 1.

5.2 Haastatteluaineiston kasittely ja analysointi

Analyysissa on tarkeaa erotella olennaiset aiheet ajatellen tutkimuksen haluttua tu-
losta ja sopivaksi opinnaytetyon analyysimenetelmaksi soveltui aineistolahtoinen
analyysi ja teemoittelu, jonka tein koodaamisen kautta. Teemoittelussa haetaan ai-
neistoista toistuvia teemoja ja ryhmitellaan niita. Se palveli taydellisesti kokemus-
haastatteluiden lapikaymista, koska aineistoista taytyi saada erilleen asiakkaiden ko-
kemukset eri vaiheissa. Koodaamisen avulla haastatteluista voi etsia yhtalaisyyksia
ja kirjata niiden asioiden maareita ja maaria ylos. Koodatut asiat toimivat osoitteina
sille, mitka ovat niita osia, joihin analyysin seuraavassa vaiheessa halutaan paneu-
tua. Koodit tulivat esille kokemushaastatteluiden analyysivaiheessa, koska kokemuk-
sista ei voinut tietaa etukateen. (Eskola ym. 2000, 155 & 175- 178)

5.3 Tutkimuksen tulokset ja jatkokehitys

Ensimmainen kysymykseni koski yhteydenoton syyta. Vastaajista 5/9 kertoi sijainnin
olevan syy yhteydenottoon. Kolme asiakasta vastasi (tai lisaksi vastasi) tilan koon
olevan syy yhteydenottoon ja kaksi asiakasta sanoi Musiikkitalon puitteiden olevan
houkuttelevia. Yrityksen markkinointia miettiessa taytyy olla selvilla tarjottavasta si-
sallosta eli siita, mitd markkinoidaan. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta lahes kaikilla vas-
taajilla paatos tarjouksen hyvaksymisesta syntyi myos sijainnin, koon tai puitteiden
vuoksi. (Mantyneva 2001, 94- 98)

Saimme selville myos yleisimmat kanavat yhteydenottoon, joita olivat puhelin, sah-
koposti myyntipalveluun tai verkkosivujen web-lomake. Pieni osa asiakkaista sanoi,
ettei ollut tavoittanut myyntia heti. Tasta nousi esille ensimmainen mittari, jolla asia-

kaskokemusta voi kehittdd paremmaksi: reagointialttiuden mittari. Reagointialttius
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pitéa sisallaan nopean ja ajallaan tapahtuman palvelun. Asiakkuuden hallinnan kan-
nalta on tarkeaa, etta keratty data integroidaan kaytossa olevaan jarjestelmaan. Mu-
siikkitalossa vastauksen nopeuden seurannan voisi kehittdd SalesForceen, johon
edelld mainitut web-lomakkeet menevat automaattisesti. Nopeus nousi esille yhteen-
sa 12 kertaa kokemushaastatteluiden aikana. (Gronroos 2001, 114 & Ala-Mutka
2004, 155- 156

Suurin osa asiakkaista koki informatiivisuuden maaran tarkeaksi ensikontaktiin liitty-
en. Musiikkitalon antama informatiivisuus kumpuaa ammattitaidosta, joka tekee pro-
sessista sujuvan ja ystavallisen. Kaikki nama kolme asiaa ovat tutkimuksen myota
uusia Musiikkitalon asiakaskokemuksen mittareita. Kuten 6. Kaavio selvensi, niin
asioilla on mittareita ajatellessa vaikutuksia toisiinsa. Informatiivisuus on suoraan ver-
rannollinen asia nopeuden mittariin koko prosessin kannalta. Palmu Inc.:in tekema
pyramidi (kaavio 7) mukaan perustana -tai ohjeina asiakaskokemuksen muodostami-
selle oli, etta asioista taytyy tehda helppoja, auttaa ja mahdollistaa. Mitd enemman
tarvittavaa tietoa antaa asiakkaalle ensikontaktin aikana, sitda nopeampaa toiminta on

ja ylimaaraisilta tyovaiheilta ja asiakkaan kuluttamiselta valtytaan.

Jatkoa ajatellen tutkimuksen voisi laajentaa myods henkilostomittareihin ja ajan kulu-
essa selviaisi viela, kuinka henkilostomittareiden kehittaminen vaikuttaa informatiivi-
suuden-, ystavallisyyden ja selkeyden mittareihin asiakaskokemuksia ajatellen. Hen-
kilostomittarit kuuluvat yrityksen strategiaan muuttaa yrityskulttuuria asiakaskeskei-
semmaksi. Henkilostomittareiden avulla nahdaan, miten muutos etenee henkilostos-
sa. Mittaustapana voidaan kayttaa esimerkiksi ENPS-tutkimusta, jonka avulla selvite-
taan tyontekijoiden halukkuutta suositella tyopaikkaa muille. Kvalitatiivisella, eli laa-
dullisella, syvalla ja laajalla tutkimuksella voidaan tutkia myds muita henkilostomitta-
reita. Niiden avulla voidaan selvittaa tyontekijoiden tyotehtaviin liittyvaa kayttaytymis-
ta. Osaaminen ja motivaatio tyotehtavien aikana ennustavat toiminnallista tulosta.
Positiiviset tulokset lisaavat asiakaspalvelutehtavissa tyohyvinvointia, joka heijastuu
my0s asiakkaiden kokemuksiin. Tutkimuksesta selvisi, etta Musiikkitalolle eivat henki-
I0stomittarit ole ongelmallisia, mutta ystavallisyyden ja sujuvuuden tehokkuutta tulisi
mitata myohemmassa vaiheessa, jotta voimme selvittaa kehityskohteet palvelupolun
aikana. (Lehtonen, Aalto, Happonen, Lanttola, Makela, Makinen & Suominen 2005,
71-72)
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Musiikkitalon henkiloston palvelualttius nousi esille ensikontaktissa, tapahtuman
suunnittelu vaiheessa ja tapahtumapaivan aikana. Palvelualttius on hyvin laaja kasi-
te, johon kuuluu esimerkiksi ystavallisyys, asiantuntemus, avuliaisuus asiallisuus ja
jopa palvelun olemassaolo. Kokemus muodostuu asiakkaalle sellaisena, ettd hanet
otetaan vastaan yksilona ja muodostetaan tunne siita, etta asiakas on tarkea. Palve-
lualttiuden sisalla olevista asioista voisi jatkotutkimuksessa mitata joissakin palvelu-
polun vaiheissa. Asiakkaan kokemukseen vaikuttavia mitattavia tekijoita olisi ainakin

ammattitaito ja asiakkaan kuuntelu ja lasnaolo. (Salmela, 2014)

Palvelun sujuvuus nousi toiseksi hyvin vahvaksi kokemukseksi palvelupolun eri vai-
heissa. Sujuvuus mainittiin haastatteluiden aikana lahemmas 20 kertaa. Asiakkaat
kokivat palvelun sujuvaksi useassa kohtaa palvelupolkua ja se on yksi merkitykselli-
nen mittari asiakaskokemusta ajatellen. Toisen kehitystutkimuksen kautta olisi hyva
tutkia numeraalisella asteikolla, miten sujuvasti tietyt vaiheet palvelupolussa ovat
toimineet ja missa on viela kehittamista. Jokainen vastaajista sanoi tapahtuman su-
juneen hyvin lukuun ottamatta kolmea asiakasta, jotka kertoivat ennen tapahtuman
virallista aloitusta kokeneensa teknisen ongelman. Ongelmanratkaisun sujuvuutta
voisi myos mitata ja sitd mukaa kehittda tyOkaluja- ja tapoja niiden selvittamiseksi.
Tama liittyy myds ammattitaidon kehittdmiseen talon sisalla. Palvelupolulla asiakkail-
le oli keskimaarin tullut noin kaksi muutosta tarjoukseen tapahtuman suunnittelun
aikana. Muutoksien sujuvuutta ja reagointialttiutta voisi mitata taman asian tiimoilta,

jotta muutoksista aiheutunut kokemus tulisi paremmin esille.

"Kallis” oli ensivaikutelma, mika Musiikkitalon tarjouksesta tuli kolmelle asiakkaalle.
Hinta on yksi taloudellinen mittari ja esimerkiksi jatkossa voidaan tutkia, kokivatko
asiakkaat saaneensa rahoillensa vastinetta. Keskeytyneiden asiakkuuksien kanssa
voi tehda tutkimusta myos siita, kuinka monen asiakkaan kanssa hinta on ollut se
tekija, joka tekee palvelupolusta lyhyemman. Tama toiminto on jo SalesForcessa,
mutta jatkoa ajatellen strategiaa taytyy miettia niin, ettda mitad voimme tehda asialle,

jotta Musiikkitalossa voidaan minimoida tama.

Kolmas vahva kokemus selkeys, joka vaikutti eniten asiakkaan kokemuksiin useiden

palvelupolun pisteiden aikana. Selkeyden mittari kulkee kasi kddessa viestinnan
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kanssa. Yksi asiakas kertoi, etta koki lipunmyyntiin liittyvan asian epaselkeaksi, joka
aiheutti hanelle epavarman olon. Kaksi asiakasta koki Restelin usean kontaktihenki-
I6n epaselkeaksi osaksi muutamassa vaiheessa palvelupolkua. Kuusi asiakasta ke-
hui Musiikkitalon tarjousta selkeaksi tuotteiden rivierottelun vuoksi. Musiikkitalon si-
salla on paljon puhuttu siita, pitaisiko rivihinnoittelun sijasta olla kaytossa pakettihin-
toja. Tahan tutkimukseen perustuen asiakkaat arvostivat rivihinnoittelua, koska hei-
dan mielestaan oli hyva nahda mista hinnat koostuvat. Asiaa on kuitenkin hyva tar-
kastella molemmilta kantilta. Musiikkitalon tyontekijoiden tehtavana on ohjata asia-
kasta oikeaseen suuntaan, joten pohdittavaksi jaa, mika ero on silla, mita asiakkaat
haluavat nahda tarjouksessa ja mita heidan tarvitsee nahda. Vastaan on tullut sellai-
sia tapauksia, joissa asiakas on katsonut tarjouksesta valojen hinnan, mutta ei ole
ajatellut mita valot merkitsevat tapahtuman toteutuksessa. Han on ajatellut jattavansa
valot pois koko tapahtumasta ja parjaavansa perus valaistuksella, eli loisteputkilam-
puilla. Valot luovat koko tapahtuman tunnelman ja sen vuoksi niita ei olisi syyta jattaa
tapahtumassa pois. Musiikkitalon valomestari Antti Silvennoinen kuvaili, etta "ela-
myksellinen visuaalinen ymparisto tukee muistijaljen syntymista. Suunnitteluun kan-

nattaa siis panostaa, oli kyseessa konsertti tai kongressi”. (Gronroos 2001, 115)

Joustavuus nousi muutamassa kohtaa palvelupolun kontaktipisteista esille. Osa asi-
akkaista sanoi, etta eivat kokeneet Musiikkitaloa tietyssa kohtaa joustavana ja osa
sanoi toisessa kohtaa, etta olivat kokeneet joustavuutta. Tassa on mielenkiintoinen
mittari tulevaisuutta ajatellen ja taman myota voimme kehittdad palvelua joustavam-
maksi, kunhan olemme saaneet lisaa dataa siita, kuinka joustavina Musiikkitalo on
koettu. Joustavuuden avulla palvelu koetaan myods henkilokohtaisemmin, mika sitout-

taa asiakkaita.

Kokemushaastatteluiden tuloksista kavi ilmi, ettd tapahtuman paatyttya tapahtuma
paattyi samalla tavalla, kuten toiset asiakkaat olivat aikaisemmin kuvailleet haastatte-
luissa, jossa selvitin Musiikkitalon palvelupolkua. Ainoastaan yksi asiakas kuvasi ko-
kemusta sanoen, ettd "kukaan ei tullut Musiikkitalolta kysymaan, miten tapahtuma
sujui”. Tapahtuman jalkityohon taytyy todella panostaa Musiikkitalolla jatkossa. Ta-
pahtuma ei ole ohi silloin, kun viimeinen asiakas on poistunut talosta. Tapahtumat
ovat monille asiakkaille vuoden kohokohtia ja merkittavia juttuja, joiden eteen on nah-

ty paljon aikaa, vaivaa ja rahaa. Musiikkitalolla on tietty vastuu siita, etta tapahtumas-
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sa vallinnut innostunut ja sujuva henki pysyy ylla ja asiakas haluaa palata uudelleen.
(Ruostetsaari 2016, 39)

Kokemushaastatteluissa oli mukana muutama asteikolla oleva kysymys liittyen palve-
lupolun eri vaiheisiin. Tuloksista huomaa, etta Musiikkitalon palvelualttius nakyy hyvin
tuloksin eri vaiheissa polkua ja asiakkaat ovat kokeneet kaikilta osin palvelun 4 tai 5
pisteen arvoiseksi asteikolla 1-5.

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyodyllinen
ensimmainen keskustelu oli sinulle?1 on huonoin, 5
paras

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin sinun
tarjouspyynto otettiin vastaan?1 on huonoin, 5 paras

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin tarjous vastasi
odotuksiasi?1 on huonoin, 5 paras

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin sinun tarpeet
huomioitiin tapahtuman suunnittelun aikana?1 on
huonoin, 5 paras

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin tarjous
ravintolapalveluista vastasi sinun tarpeita?1 on huonoin,
5 paras

1 1.5 2 2,5 3 3,5 4 4.5 5

EKaikki

Kaavio 8. Diagrammituloksia asiakkaiden kokemuksista.

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin tarjouksen
tyostaminen lopulliseen muotoon sujui?1 on huonoin, 5
paras

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin Musiikkitalo
soveltui sinun tapahtumalle1 on huonoin, 5 paras

1 1.5 2 2,5 3 3,5 4 4.5 5

mKaikki
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Kaavio 9. Diagrammituloksia asiakkaiden kokemuksista.

6 POHDINTAA

Kuten kappaleessa 5.2 kerroinkin, opinnaytetyon jalkeen kehitystyo jatkuu toimestani
Musiikkitalolla vuoden 2017 loppuun asti. Opinnaytetyon ensisijainen tehtava oli sel-
vitettaa tarkeimmat asiakaskokemuksen mittarit Musiikkitalon myyntiprosessin aika-
na. Seuraavaksi tutkin, kuinka tehokkaita nama mittarit ovat ja sen jalkeen voimme
integroida tehokkaimmat mittarit kaytantoon ja kehittaa heikkoja kohtia palvelupolun
kontaktipisteiden aikana.

OpinnaytetyOsta kertyi paljon dataa Musiikkitalolle, mutta on tarkea muistaa suunni-

tella, mita datalla tehdaan ja miten se hydédynnetaan joka paivaiseen toimintaan. Ko-
kemushaastatteluiden aikana alkoi hyvin nopeasti toistumaan vastauksissa saman-

laiset asiat, kuten kolme eniten mainittua mittaria: reagointialttius, selkeys ja suju-

VUus.

Musiikkitaloa pidetaan ulkopuolella monesti hyvin kalliina, mutta tuloksista kavi ilmi,
ettd vain muutama sanoi sen huonoksi asiaksi. Haastatteluissa kasiteltiin tapahtuma-
paivaa ja sen jalkeista aikaa ja siina vaiheessa kukaan vastaajista ei enaa maininnut

hinnasta.

Opinnaytetyon tyostamisen aikana mielenkiintoinen ajatus kasitteli b2c- ja b2b-
asiakkaiden palvelupolun eroavaisuuksia. Usealle Musiikkitalossa tyoskentelevalle
sana "asiakas” kasittaa b2b-asiakkaan b2c-asiakkaan sijasta. Kuitenkaan palvelupo-
luilla ei ole suuria eroavaisuuksia, vaan "peruskaava” on sama. B2c-asiakkaiden pal-
velupolulla on enemman kontaktipisteita ja tietopohjaa |10ytyi paljon enemman b2b-
asiakkaiden asiakaskokemusmittauksista ja —mittareista. B2c-asiakkaiden kokemuk-
seen vaikuttaa paljolti ensikontakti ja kuinka nopeasti ja selkeasti prosessi lahtee siita

etenemaan.
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Mielestani tama opinnaytetyo toimii esimerkkina laajemmalle yleisolle yhteiskunnassa
vuorovaikutustaidoista. Jokainen mittari, mitka tuloksista nousivat esille peilaavat ih-
misten aitoja kokemuksia vuorovaikutustilanteista. Vaikka kyse on ollut myyntipro-
sessista esimerkiksi ystavallisyys, lasndolo, kuuntelu, sujuvuus ja joustavuus ovat

asioita, mita jokaisessa vuorovaikutustilanteessa arvostetaan.
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LITTEET

ENSIKONTAKTI

Aloitetaan kaymalla lapi myyntiprosessi alusta loppuun, ensin muutama tarkentava kysymys.

Miksi paadyit ottamaan yhteytta Musiikkitaloon?

Miten otit yhteytta?
O Soittamalla myyntipalveluun
O Soittamalla tapahtumakoordinaattorille

O Sahkoposti myyntipalveluun

O Sahkoposti tapahtumakoordinaattorille

O Web-lomakkeella
(O chatita
OJokin muu, mika

|

Tavoititko myynnin heti?
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ENSIKONTAKTI

Kerro ensimmaisesta keskustelustasi Musiikkitalon kanssa

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyddyllinen ensimmainen
keskustelu oli sinulle?

1 on huonoin, 5 paras

Mika sujui hyvin

34



Mika sujui huonosti

Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen ensimmaisen
keskustelun aikana

Teitkd samalla tilavarauksen tai tarjouspyynnén
O Kyllg, tein tilavarauksen, mutta en pyytanyt tarjousta
O Kylld, tein tilavarauksen ja pyysin tarjousta

O Kylla, pyysin tarjousta, mutta en tehnyt tilavarausta

O En kumpaakaan

35



TARJOUSPYYNTO

Lisaa teksti tahan

Kerro tilanteesta, kun teit tilavarauksen ja/tai pyysit tarjousta

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin sinun tarjouspyynto otettiin
vastaan?

1 on huonoin, 5 paras

Mika sujui hyvin
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Mika sujui huonosti

Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen kun teit
tilavarauksen ja pyysit tarjousta
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TARJOUKSEN SAAMINEN

Lisaa teksti tahan

Mika oli ensivaikutelmasi tarjouksesta?

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin tarjous vastasi odotuksiasi?

1 0on huonoin, 5 paras

Mika tarjouksessa oli hyvaa
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Mika tarjouksessa oli huonoa

Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen tarjouksesta ja
sen lahettamisesta

39



TAPAHTUMAN SUUNNITTELU

Lisaa teksti tahan

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin sinun tarpeet huomioitiin
tapahtuman suunnittelun aikana?

1 0on huonoin, 5 paras

Mika oli hyvaa

Mika oli huonoa
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Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen tapahtuman
suunnittelun aikana
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RAVINTOLAPALVELUT

Lisaa teksti tahan

Kuuluiko tapahtumaasi tarjoiluja?

O xyta
O

Milla tavalla sovit tarjoiluista?

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin tarjous ravintolapalveluista
vastasi sinun tarpeita?

1 on huonoin, 5 paras
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Mika ravintolapalveluista sopimisessa oli hyvaa

Mika ravintolapalveluista sopimisessa oli huonoa

Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen kun sovit
ravintolapalveluista
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Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen tarjouksen
kasittelysta
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TARJOUKSEN HYVAKSYNTA

Lisaa teksti tahan

Mitka tekijat vaikuttivat paatokseesi hyvaksya tarjous?

Kuinka monta muutosta tarjoukseen tuli tapahtuman suunnittelun
aikana?

Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin tarjouksen tydstaminen
lopulliseen muotoon sujui?

1 on huonoin, 5 paras
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Asteikolla yhdesta viiteen, miten hyvin Musiikkitalo soveltui sinun
tapahtumalle

1 on huonoin, 5 paras

Mika oli hyvaa

Mika oli huonoa

Mitka asiat vaikuttivat eniten sinun kokemukseen tapahtumapaivan
aikana
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TAPAHTUMAPAIVA

Lisaa teksti tahan

Kerro mita teit kun tulit tapahtumapaivana Musiikkitaloon

Kerro miten asiat sujuivat tapahtuman aikana

Kerro mita teit tapahtuman paatyttya
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KOKONAISUUS

Lisaa teksti tahan

Mitka vaiheet tai asiat olivat sinulle tarkeimpia koko prosessia
ajatellen

Mihin Musiikkitalon pitdisi tapahtumajarjestdjia tukeakseen kiinnittaa
erityistda huomiota
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