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tavoitteitaan kuluttaja asiakkaidensa suhteen. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella,
joka lahetettiin asiakkaille markkinointisdhkdpostina, 4004:sta asiakkaasta 566 vas-
tasi kyselyyn. Kyselyn tuloksilla Pelicans nyt voi hahmottaa minkalaisista ihmisista
heidan asiakaskuntansa koostuu, mita ovat heidan mielenkiinnon kohteensa ja miten
he elavat.

Tutkimuksen perusteella jatkotutkimus ehdotuksena Pelicansille on kuluttaja asiakkai-
den syvempi tarkasteleminen, josta mahdollisesti syntyisi uutta perspektiivia asiakas-
kuntaa kohtaan ja uusia mahdollisuuksia yrityksen kehittdmiseen.

Asiasanat

asiakastieto, asiakasymmarrys, asiakkuuksien kehittaminen




Abstract

Author(s) Type of Publication Published
Nurminen, litu Thesis, UAS 2021
Number of Pages
30

Title of Publication

Customer data for enhancing customer relations and for the support of the or-
ganization

Case: Lahden Pelicans

Name of Degree

Bachelor of Business Administration

Name of the client

Lahden Pelicans Oy

Abstract

This thesis examines enhancing customer relations for the support of the organization
and is done as an assignment for the ice-hockey organization Lahden Pelicans Oy.
The goal was to gather as much customer data as possible about the existing clien-
tele, so that the organization could develop its own operations with the result of suc-
cessful and long-lasting customer relations.

The theory discusses clientele management and the processes that include within.
The enactment of the written theory with the research data assists the company to
achieve their goals about their consumer clientele. the study was executed by a ques-
tionnaire that was sent to the existing clientele by marketing e-mail. Of the 4004 who
received the questionnaire, 566 answered. With the survey results, Pelicans now can
begin to understand outline what kind of people their customer base consists of, what
are their interests and how they live.

Based on the study done, further study suggestion would be to continue examining
their consumers, that could possibly bring new perspective towards the customer
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1 Johdanto

Asiakas-palvelun tarjoaja suhdetta voi verrata mihin vaan ihmissuhteeseen. Suhteessa ol-
laan toistensa tukena, hyvassa kuin pahassakin, kuunnellaan ja kunnioitetaan toisia seka
kuljetaan kasi kadessa tulevaa kohti, mutta ennen tata on kuitenkin tutustuttava toisiinsa.
Mutta hankala pyrkia nykyajan asiakaslahtdisyyteen ja tuottaa suunnattuja, tarkkaan
suunniteltuja, tuotteita ja palveluita, kun vasta olet tutustumisen alussa satojen jopa tuhan-
sien ihmisten ja asiakkaiden kanssa ja koitat saada niitd suhteita seuraavalle tasolle, ja
parhaimmillaan juuri siihen pitkdkestoiseen suhteeseen. Case-yrityksen, Lahden Pelican-
sin (myohemmin Pelicans), tavoitteena on kehittaa kuluttaja asiakkuuksiaan mahdollisim-
man pitkakestoisiksi, olla heidan elamassaan mukana, ja nayttaa sita aitoa kiinnostusta
asiakkaitaan kohtaan saman lailla, miten he nayttavat kiinnostuksensa ja tukensa seuraa
kohtaan. (Pelicans 2021)

Tutkimuksen idea lahti liikenteeseen, omasta seka case-yrityksen johdon, kiinnostuksesta
Lahden Pelicansin kuluttajia kohtaan, silla yrityksen sisalla pitkaaikaisille tyontekijoille on
vuosien varrella muodostunut mielikuvia ja oletuksia kuluttaja asiakkaista, ja itse nain yri-
tyksen yhtena uusimmista tyontekijoistd uskon, etta naiden mielikuvien kautta todellisuu-
teen on mahdollisesti sokaistu. Valittu aihe viimein valikoitui aiemman, samankaltaisen
tutkimuksen 16yddn yhteydessa. Arto Kuuluvaisen tutkimus moderni urheilumyynti ja -
markkinointi: kdytannonlaheisia esimerkkeja seurojen arkeen tutkii salibandyseuran yhtei-
sOllisyytta, seura brandia seka sen tavoitteena on profiloida asiakkaat arvojensa ja kiin-
nostuskohteidensa mukaan. (Kuuluvainen 2017) Selvisi, ettad Pelicansissa oli kiinnostusta
samankaltaiseen asiakasdataan, joten Iahdimme yhdessa ideocimaan mita tietoja halu-
amme kerata ja mista asioista haluamme mahdollisesti vahvistuksia, kuten miten ihmiset

nakevat Pelicansin.

Kysymykset ja taustat tutkimukselle muodostuivat seuraavasti:

1. Selvittaa millaisia ja keita ihmisia Lahden Pelicansin asiakkaat ovat.

2. Mitka ovat heidan mielenkiinnon kohteensa ja mieltymykset?

3. Miten he kayttavat aikansa arjessa ja vapaa-aikanaan, niin ajallisesti kuin ra-
hallisesti?

Naiden kysymysten aarella Pelicansilla on mahdollisuus selvittdad miten heidan asiakkaansa
ryhmittaytyvat, missa he liikkuvat ja taten alkaa suunnittelemaan heidan asiakkailleen suun-
nattuja tuotteita ja palveluita, edistdmaan omia projektejaan asiakaslahtdimmiksi seka ana-

lysoimaan kannattaisiko heidan olla myés muualla nakyvissa, niissd paikoissa, joissa



asiakkaat muutenkin kuluttavat. Tdhan mennessa Pelicansin ainut asiakkaiden tunnistus
keino on ollut asiakkuuksien muoto, joten tutkimus antaa suurempaa ja syvempaa nakokul-
maa asiakkaista yritykselle edistdmaan heidan toimintatapojaan ja menetelmiaan. Tavoit-
teena on keratd mahdollisimman paljon tietoa Lahden Pelicansin asiakkaista, jotta Pelicans
tutustuisi heihin paremmin ja he pystyisivat ymmartdmaan asiakkaitaan, ja taten kerattyjen
asiakastietojen ja teorian soveltamisella Pelicansilla on myds mahdollisuus edesauttaa yh-
teistydsopimusten solmimista, suunnittelemaan hinnastojaan seka vahvistamaan tai kielta-

maan yrityksen sisaisia mielikuvia asiakkaistaan.
1.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen toteutukseen valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, koska tavoitteena
oli tavoittaa mahdollisimman monta ihmista ja hankkia maarallisesti tarkkaa dataa. Tutkimus
toteutettiin kyselylomakkeella, joka lahetettiin Pelicansin kuluttaja asiakkaille markkinoin-

tisdhkopostina Pelicansin sisaisen asiakashallinta jarjestelman CRM:n kautta.
1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 rakentuu teoreettisesta tietoperustasta, case yrityksen esittelysta, tutkimus-
tuloksista, tutkijan pohdinnasta ja kehitysideoista sekd yhteenvedosta. Teoreettinen viite-
kehys kasittelee asiakkuuden hallintaa kokonaisuutena. Perehdytaan tarkemmin mita pro-
sesseja on syytad huomioida, hyddyntaa ja mita tydkaluja yrityksillda on kaytettavissa, jotta
lopputulos olisi onnistunut asiakkuus. Case yrityksen esittelyssad perehdytdan yritykseen
kokonaisuutena ja tarkastellaan Iahemmin yrityksen eri asiakas-, ja tulonlahteita. Tulosten
lapikdydessa syvennytadan tutkimuslomakkeen kysymysten vastauksiin tarkasti, joka jal-
keen paattelyt suuntaavat tutkimuksen johtopaatoksiin ja hyddynnettavyyteen. Opinnayte-
tydn lopussa on viela tutkijan omia pohdintoja ja kehitysideoita yritykselle tulevaisuutta var-

ten.



2 Asiakkuuksien hallinta kokonaisuutena
2.1 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien hallinnoinnin Iahtokohtana on tehda myyja-ostaja suhteesta mahdollisimman
vuorovaikutteista, taustana yrityksen panostus parantaa ja kehittdd asiakaslahtoisia pro-
sessejaan ja toimintamallejaan asiakkaidensa jatkuvien tarpeiden tyydyttdmisen saralla
(Mantyneva 2001) Vaikka kaikkia asiakkaita halutaan palvella parhaimman mukaan niin on
ymmarrettava, etta asiakassuhteet ja asiakkaat ovat kaikki erilaisia, ja paddmaarana on mah-
dotonta pitda taydellistd asiakassuhdetta, vaan keskittyd onnistuneeseen asiakkuuteen.
Onnistuneeseen paamaaraan paasee kun tiedostetaan molempien osapuolten tarkeimmat
tavoitteet ja odotukset, seka millaisiin muutoksiin kannattaa laittaa energiaa vahan enem-
man. Hyddyntamalla paivittdisessa tydssa erilaisia asiakashallinnan tytkaluja voidaan par-
haimmillaan rakentaa lahempaa ymmarrysta asiakkaan toimintatapoihin. (Mattinen2006, s.
85-86, 97)

H. Mattisen kirjassa, Asiakkuusosaaminen (Mattinen 2006, 168), on kuvattu asiakastieta-
myksen kolme kuilua, Kuvio 1., kuvio ei ainoastaan kuvasta mitkd ovat suurimmat kompas-
tuskivet tai kuilut asiakkuuksien hallinnan prosesseissa, mutta myds asiakkuuksien hallin-
nan jatkuvuutta kiertokulkuna, ja sitd miten asiakkuudet koostuvat ja kasvavat jatkuvasti
jokaisen asiakaskohtaamisen ja pienen tiedonjyvan avulla. Tiedonjyvat koostuvat tietokan-
noista, tutkimuksista, raporteista, ulkoisesta tiedosta seka yrityksen hiljaisesta tiedosta, joka

taas koostuu erilaisista keskusteluista niin asiakkaiden kanssa kuin tydyhteison sisalla.

) Tiedon jalostaminen )

\ Tieto

Kuilu 1

Tietamys

Kuilu 2

Osaaminen

Kuilu 3

Tekeminen

Kuvio 1. Asiakkuuksien toteuttamisten jatkumo (Kuvailtu: Mattinen. 2006. s. 168)



1. Tiedosta tietdmykseen kuvastaa raakaa dataa ja informaatiota jota asiakkaasta on
ja miten naita tietoja yhdistelemalla ja paattely yolla syntyy tietdmysta. Suurimpana
haasteena tdssa on muuttaa asiakasdata ajattelumalliksi kayttden paattely tyota.

2. Tietamyksesta osaamiseen valilla tietojen kasittelyvaiheessa tieto muuntautuu ym-
marrykseksi ja lisddmalla siihen kdytdnndénosaamista ja suunnitelmaa tulevista toi-
minnoista syntyy konkreettista osaamista. Kuiluksi tdssd muunnosvaiheessa voi
muodostua ajattelumallien soveltaminen osaamisen taidoiksi.

3. Osaamisesta tekemiseen kuvastaa kykya toteuttaa taidot tekemiseen, joka vaatii
valmiuksia kuljettaa taitoja soveltamisen kautta kaytannon tasolle. Kuiluksi voi muo-
dostua se, ettad vaikka osaamista on niin niille taidoille ei valttdmatta ole tarpeeksi
osaamista kaytannon tavoista toteuttamista varten (Mattinen 2006, 166-169, 175-
178)

Yrityksen toiminnan kehittaminen asiakkaan kautta

Ihmisten ja maailman kehitysta tapahtuu koko ajan, ja nykyaan todella nopeasti. Tuotteiden
elinkaaret ovat lyhentyneet ja yritysten fokus ei ole enda tuotannon tehostamisessa ja mas-
samyynnissa, vaan tuote- ja palveluideoiden kehittdmisessa ja tarinan kerronnassa. Koska
yrityksen menestys ja asiakkaan kokema kohtelu ja huomio kulkevat kasi kadessa, hyvan
asiakaskokemuksen takaamisen takana on tarkkaan harkittu tarina. Yhdistamallad asiakas-
tieto, -ymmarrys ja -hallinta asiakasryhmien maailmankuvaan, lopputuloksena on omape-
rainen tuote, omaperaisella tarinalla. Tassa vaiheessa tuotteen tuotantoarvo voi raapia poh-
jaa, mutta tarinankerronnalla siita tulee juuri sille tietylle asiakkaalle korvaamaton ja vaiku-
tus nakyy yrityksen euroissa kassassa. (Leppanen 2007). Esa Hietikon teoksessa, Tuote-
kehitystoiminta, kuvataan asiakkaan merkitysta tuotekehityksen nakdékulmasta, mutta tama
nakokulma patee yhta hyvin asiakkuuksien kehittdmiseen. Asiakkaat eivat valttdmatta osaa
kertoa tarkalleen mita yrityksen kannattaisi tehda prosessien, niin tuote kuin asiakkuuksien,
edistdmiseen, koska heilla ei ole valttdamattd aiempaa tietoa ja kokemusta asiasta. Mutta
mita tietoa he voivat tuottaa? Asiakkaat pystyvat kertoa aiempien kokemustensa perusteella
hyvin tarkeaa tietoa asioista, joista he tietavat entuudestaan, jolloin yritys paasee lahem-
maksi asiakkaansa tarpeisiin. Tarpeiden selvittdmisessa asiakkaalta syntyy yritykselle sy-
vallistd tietoa heidan tarpeistaan, yritys oppii asiakkaan kielen ja viela tieto tulee nopeasti,
mutta haittoina tarpeiden selvittdmisessa asiakkaan kautta voi olla konkreettisen tiedon
puutteellisuus ja yrityksen resurssien kayttd. Tarpeiden selvittdminen vaatii yritykselta jar-
jestelmallisyytta, malttia seka saadun tiedon merkittavyyden ja hyétykaytén maarittdmista.
(Hietikko 2015)



Jos yritys ei menesty toivotulla tavalla, on syy yrityksen vanhanaikaisissa toimintatavoissa,
ja tarkemmin siing, ettei yritys osaa vastata asiakkaidensa uusiin tapoihin ja muokata omia

ajatusmallejaan ymmartadkseen nykyajan asiakasta.

Jotta asiakkuuden prosesseja voidaan ymmartaa, on syytad perehtya asiakkaaseen ihmi-
send ja kuluttajana. Seuraavissa luvuissa aiheen kasittely kohdistuu ymmartamaan ihmista
asiakkaana, hanesta kertyvaa tietoa, tiedon sisaistadmista ja hallinnointia, seka mita tyoka-

luja yritys voi hyddyntaa hahmottaakseen asiakkuuksien kokonaisuuden.
2.2 Asiakas ihmisena ja kuluttajana

Asiakasta ei saisi koskaan vahatella, koska yritys ei ole mitdan ilman asiakasta, mutta asia-
kaskaan ei ole aina ollut asiakas, han on loppujen lopuksi vain ihminen. Yritysmaailmassa
puhutaan paljon strategioista, markkinatilanteista sekd markkinointisuunnitelmista, ja ne
ovat hyvid hyodyllisia tydkaluja yrityksen pyorittdmiseen, mutta parhaimman hyoddyn niista
saa irti, kun Iahtdkohta on oikea. Lahtokohta siitéd kenelle, miten ja miksi asioita tehdaan, ja
nain paastaan siihen, etta jotta mita vaan liiketoimintaa haluaa harjoittaa, on ihmistietoisuus
kaiken a ja o. (Salonen & Toikkanen 2015, 43-45) Mutta mitd ihmistietoisuus tarkoittaa?
Ihmistietoisuus on yksinkertaisimmillaan ihmisen psykologian ymmartamista ja sisdista-
mista. Ja jotta ihmistietoisuutta voi hyédyntaa liiketoiminnassa, on tiedostettava miten ihmi-

nen kayttaytyy.

Ihmisen kayttdytymismallit ovat historian seka nykyajan ilmididen sekoitusta, eli puhutaan
jatkuvasta ihmisen evoluutiosta. Ihmisen evoluutio ei ole paattynyt kivikauden luolamies ta-
solle, olemme oikeastaan viela siind vaiheessa missa tama meidan luolamies historiamme
muokkaama nakymaton voima patee. Fyysisesti ihmisille on kehittynyt syysta kaksi katta ja
kymmenen sormea, jotta pystyimme kerddmaan marjoja ja metsastamaan riistaa. Syysta
psykologisesti me ihmiset olemme sopeutuvaisia ymparistodmme ja teemme asioita tuntei-
den kautta, koska nain meidat lajina on ohjelmoitu kayttaytymaan selviytymisen kannalta.
(Salonen & Toikkanen 2015, 71-78)

Pohjimmiltaan ihmisen tavoite on lisdantya ja selviytya, samalla etsien nautintoa ja valttaak-
semme mahdollisia vaaratilanteita. Hyva esimerkki tilanteesta, joka kiteyttda nykyajan ja
historiamme sekoituksen on tuntematonta ihmista treffeille pyytdminen. Tilannehan alkaa
siitd, ettd ihminen tuntee vetovoimaa toista kohtaan ja ajattelee etta tuossahan olisi sopiva
kumppani lisdantymista varten. Mutta juuri ennen kysymista, alkaa pyytajalle tulla hiki pin-
taan, syke rupeaa nousta ja alkaa epailyttdmaan, koska tdman toisen ihmisen mahdollinen
vastaus on potentiaalinen vaara. Enta jos han ei ole kiinnostunut pyytajasta, tai hanelle

onkin jo kumppani? Evoluution muokkaamat aivomme tekevat usein sen paatdksen



jattamatta tallaiset tilanteet toteutumatta, koska riski on vaan niin suuri ja on yksinkertaisesti

mukavampaa olla kysymatta mitdan. (Salonen & Toikkanen 2015, 88-89)

Edellisesta esimerkista oppien, ihmiset kayttaytyvat tunteiden mukaan. Mutta miten tata voi
hyddyntaa liiketoiminnassa? Yrityshan voi myyda tuotetta X, markkinoimalla sita tuotteena
X ja hinnalla Y, mutta nain tuote ei valttamatta ole mikaan myyntihitti. Tuomalla myytavaan
tuotteeseen tunnetta, tulee siita lahestyttavampi seka luo arvoa niin tuotteen ostajalle seka
sitd myyvalle yritykselle. Esimerkiksi yritys myy koirien kaulapantoja, ja kylldahan ne myyvat
jotenkuten, koska tuote on tarpeellinen tuhansille koirien omistajille. Mutta jos tuotteen ym-
parille luodaan tunnetta ihmisen ja koiran loputtomasta rakkaudesta toisiaan kohtaan ja ta-
rinaa kumppanuudesta ja arvostuksesta toisia kohtaan, on kaulapanta siind vaiheessa pal-
jon enemman kuin tuote ja ostaja ei ole vain yrityksen asiakas, han on osa tuhansien koirien
omistajien ja heidan koiriensa tarinaa. Mutta jos pidetaan tuote vakiona ja vaihdetaan myy-
tava tunne koiran kahlitsemiseksi omistajaansa, voisi olettaa, ettd ihmiset alkaisivat boiko-
toida yritystd, koska yrityksen ja ihmisen arvot eivat enda kohtaa. Tama osoittaa sen, etta
ihmiset kayttaytyvat nautintoa etsien ja ensimmainen skenaario luo asiakkaalle mielinyvaa
olla jossain hyvassa mukana, ja luo osallistumistaan arvoa yritykselle, niin ajatuksen tasolla

kuin sisdan tulevissa euroissa. (Salonen & Toikkanen 2015, 97-105)

Ihmisen kulutuskayttaytymista taloustieteen kuluttajandkemyksen mukaan ohjaavat tekijat
ovat harvoin taysin rationaalisiin faktoihin perustuvia, vaan paatéksentekoon suurimmat vai-
kuttajat ovat tunteet, ymparistd seka aiemmat kokemukset. Perusasioiden aarella kuluttaja
kayttaytyy tapojensa mukaisesti, mutta muussa kulutuksessa ihminen puntaroi valintojaan
ennen ostotapahtumaa seka sen jalkeen. Ennen ostoa ihmisella on valinnan oikeus ja vai-
keus. Oikeus siitd mitd han paattaa ostaa ja vaikeus valita monista eri vaihtoehdoista. Jos-
kus tietoa valintaan varten on tarjolla liikaa, jolloin ihminen ei osta mitaan tai ei jaksa kasi-
tella niita tietoja, ja ostotapahtuma tehdaan nappituntumalla nopeasti vertaillen, mika on
itselleen se helpoin vaihtoehto ja ndin paatdksen lopputulos ei ole paras mahdollinen. Os-
totapahtuman, varsinkin nappituntuma oston jalkeen, ihminen usein alkaa epailla itseaan ja
hankittua tuotetta, joten ihminen aloittaa perustella ja vakuuttaa itselleen, etta ostos oli hyva.
Asiakaspalvelijat tasta syysta heti maksutapahtuman jalkeen kehuvat tuotetta, jotta asiak-

kaalle jaisi hyva mieli ostostaan ja palaisi yrityksen asiakkaaksi. (Peltonen, 2011)

2.3 Asiakastieto

Yrityksilla ja varsinkin heidan pitkdan toimineillaan tyéntekijéilldan voi olla muodostunut tie-
tynlainen mielikuva asiakkaistaan, keitd he ovat ja miten he kayttaytyvat, perustuen asia-
kashistoriaan ja miten maailma ja ihmiset ovat aina heilla toimineet. Usein nama luulot ja

olettamukset eivat enda pida paikkaansa. Vaikka asiakas on ihminen, niin kylla ihmisen



perusluonne asiakkaista 16ytyy, mutta voimakkaat yleistykset yrityksen asiakkaista voivat
hidastaa yrityksen kasvua. (Mattinen, 2006, 29-30) Ajankohtaisella asiakastiedolla pystyy

reagoimaan tuleviin tapahtumiin sekad ohjaamaan asiakasta yrityksen toivomaan suuntaan.

Asiakastieto on tietoa asiakkaasta ja tata analysoimalla yritys pystyy hahmottamaan asiak-
kaansa kayttaytymiset, mieltymykset ja tarpeet, parhaimmillaan jo ennustamaan niita. Hyo-
dyntamalla asiakastietoa pystyy rakentamaan vahvoja pitk&kestoisia asiakassuhteita, en-
nen tatd on kuitenkin tietoa kerattdva. Asiakastieto voi koostua monesta eri elementistd
yrityksen sisélla ja ulkona. Dataa asiakkaista voi kerdtd muun muassa heille suunnatuilla
kyselyilla, kuuntelemalla heita, tarkastelemalla heidan kayttaytymistaan seka asiakaspalve-

lutilanteissa, joissa usein tulee ilmi uutta tietoa asiakkaasta. (Optimove 2020)

Asiakastieto yhdistettyna suoraan liiketoiminnan ja yrityksen eurojen positiiviseen kehitta-
miseen, vaatii syvyytta asiakastiedon kokonaisuuden hahmottamiseen. Jos yrityksen tavoit-
teena on kasvattaa kaupallista arvoaan, on vaatimukset asiakastiedon kerayksesta kovem-
mat. Kuitenkaan asiakastiedon keruussa kulujen tarkastelu ei auta ymmartamaan asiakasta
ja hanen tarkoitusperaansa, vaikka kustannustieto onkin keskeinen tietolaji asiakaskannat-
tavuuden suuntaamiseen ja edistdmiseen. Asiakkaan kuluja ja asiakastietojen keruussa
syntyvia kustannuksia on tarkasteltava maratonin tavoin. Mieluummin kayttaa aikaa ja vai-
vaa, ettd paasee asiassa loppuun asti suhteellisella hyvalla tuloksella, kuin se, etta hatikdisi
ja Kiirehtisi asian suhteen ja koko homma menisi moénkaan. Joten kulujen suhteen sama,
mieluummin yritys rauhassa tarkastelee asiakkaan kayttaytymista ja keraa pikkuhiljaa tie-
toa, vaikka kustannuksia syntyy, mutta talla tavalla yritykselld on mahdollisuus rakentaa
asiakaslahtdisia tuotteita ja palveluita ja nain asiakas palaisi useamman kerran takaisin.
Kun taas jos yritys tarkastelee jatkuvasti kustannuksiaan, jaa asiakas vahemmalle huomi-

olle, jolloin asiakas ei enaa palaakaan asiakkaaksi.

Asiakastietojen kerays riippuu mita tietoa haetaan ja minka takia. Perustiedot asiakkaasta
ovat niita tietoja, jotka ovat vakioita asiakkuudessa. Naita ovat esimerkiksi sukupuoli, asuin-
paikka, ika ja toimiala. Tietolahteita naille tiedoille ovat vapaasti saatavilla olevat lahteet,
kuten vaestorekisteri ja asuinpaikka luokitukset. Asiakkaan kayttaytymispohjaista tietoa voi-
daan kutsua raportoivaksi asiakastiedoksi. Tama raportoiva tieto kuvaa asiakkaan men-
nyttd kayttaytymista, esimerkiksi asiakkuuden kestoa, tuote ostoksia seka ostohistorian
keskihintoja. Naita tietoja on mahdollista kerata yrityksen omista rekistereista, -jarjestel-
mista sekd markkinoinnin kautta. Asiakkaan ennustettava kayttaytymispohjainen tieto on
tilastollisesti laskelmoitu tieto perustuen asiakastietoihin, jotka kuvaavat asiakkaan mahdol-

lisia osto todennakoisyyksia ja poistuma riskeja. Yritys voi ennustaa naita asiakkaan tulevia



liikkeita, hyddyntamalla heidan omia ennuste mallejaan, omia asiakashallintaan suunnitel-

tuja tietojarjestelmia tai esimerkiksi Next Best Offer-mallia. (Arantola 2006, 71-76)
2.4 Segmentointi asiakasymmarryksen

Asiakasymmarrys koostuu asiakastietojen sisdistdmisestd ja ymmartamisesta, miten ja
miksi asiakas kayttaytyy kuten kayttaytyy. Yhdistamalla naita laadullisia ja maarallisia tietoja
pystyy aloittamaan soveltamaan tietoja kaytanndn tasolle. (Arantola 2006, 75) Hahmotta-
malla asiakkaiden toimintatavat, elamantilanteet, motiivit ja arvot paasee lahemmaksi asi-
akkaiden mieleen ja siihen, miten heidan paatdksensd muodostuvat (Tuulaniemi 2016,).
Jotta asiakasymmarrysta paasisi lahemmaksi, asiakkaat voidaan lokeroida erillisiksi asia-
kasryhmiksi, jota myds kutsutaan asiakkaiden segmentoinniksi. Segmentointia termina kay-
tetdan usein markkinoinnin yhteydessd, kun puhutaan kohdennetusta markkinoinnista tie-
tylle asiakasryhmalle, mutta se on hyva tydkalu myds yritykselle kerata tietoa kenelle, miten,
miksi ja milloin tuottaa palveluita. (Arantola 2006, 85) Segmentoinnin avulla yritys pystyy
tavoittamaan erilaisia kohderyhmia, ketka nakevat tiettyjen palveluiden tai tuotteiden arvon

eri lailla kuin muut asiakkaat.
Segmentoinnin askeleet
1. Tavoittaminen

Segmentoinnin ensimmaisessad osiossa on tarkoitus tavoittaa mahdollisimman
monta ihmista. Tassa vaiheessa ei ole kyse laadusta, vaan maarasta, ja tarkemmin

kerata tietoa suoramarkkinoinnin avulla yrityksen toivotuista asiakasryhmista.
2. Kohdentaminen

Toinen vaihe on hyddyntaa tavoitettuja asiakaskantoja ja -kuntia kampanjoinnissa.
Asiakaskanta koostuu yrityksen nykyisista asiakkaista, joilla on aiempaa ostohisto-
riaa ja asiakaskunta kuvaa yrityksen potentiaalisia asiakkaita, joiden asiakkuuksia
yrityksella on tavoite kehittda. Naiden kampanjoiden aikana tarkastellaan asiakas-
kayttaytymista ja tehdaan loppuanalyysi siitd mika toimi, mika ei ja saadaan kasi-
tysta siitd millainen asiakas tietyssa asiakasryhmassa on. Tama vaihe kasvaa ja

kehittyy niin kauan kuin yritys saa oppia aiemmista toimenpiteistaan.
3. Erilaistaminen

Kolmantena kerataan kaikki segmentit ja ryhmittely tavat yhteen yrityksen segmen-
tointimalliksi. Tassa yhdistyy asiakastieto, -ryhmat seka yrityksen tietojarjestelmat,

jotta naiden tietojen hyddyntdminen olisi mahdollisimman moniulotteista.



Moniulotteisuutta yrityksen tekemiseen syntyy, kun segmentointeja aletaan yhdiste-
lema&an ja analysoimaan, mutta haasteeksi voi syntya ajattelu- ja toimintatapojen

muutoksen tarpeellisuus.
4. Segmenttijohtaminen

Linkitys asiakasstrategia liiketoimintastrategiaan auttaa yritystd johtamaan seg-
mentteja kokonaisuuksina. Kokonaisuuksia lahdetaan suuntaamaan tavalla, jossa
tavoitteet nykyisistd- ja tulevista asiakassegmenteistd palvelevat tuotekehitysta
myynnin ja markkinoinnin ohella. Asiakaskannan ja segmenttien mittaaminen toimii
tydkaluna asiakaskannan laadussa, joka parhaimmillaan on yrityksen strategian tu-
kipilari. Kaikki asiakasryhmat kuitenkin tarvitsevat omat asiakkuusstrategiat, koska
jotkut ryhméat edellyttavat eri toimenpiteitd. Parhaimman hyddyn yritys seka asiakas
saa strategiasta, kun heilld on selva kuva asiakkuuden muodosta ja tulevasta kehi-
tyksestd. Vaaraa strategian toteuttamista asiakkaan suhteen voi johtaa asiakasta
tuntemaan, ettei hanen asiakkuudellaan ole arvoa, mutta naissa tapauksissa vas-
taus loytyy strategian vaihdosta (Arantola, 2006, pp. 86-89., Storbacka & Lehtinen,
1997, s. 56-57.)

Segmentointitavat

Taulukossa 1. alla on havainnollistettu erilaisia segmentointitapoja, joita yritykset voivat
hyédyntada kohdennetussa myynnissaan ja markkinoinnissaan. Segmentoinnin kautta pys-
tyy myds selvittdmaan miten ja missa ihmiset kayttaytyvat seka liikkuvat. Naita tietoja ana-
lysoimalla yritys saa kuvan siitd missa heidankin pitaisi olla tavoittaakseen tietyn kohderyh-
man asiakkaat, sekd ohjaavat yritystd kohdistamaan resurssinsa ja myynti-investointinsa
oikeaan paikkaan. Myynti-investointeihin lukeutuu tydvoima, kokousten, ajan seka koekayt-

téjen muodostamat resurssit.

Segmentti Minkd mukaan asiakkaat ovat ryhmitelty
Geografinen Asuinalue, maa tai kaupunki
Demografinen Ika, sukupuoli, elamantilanne tai tulot
Psykologinen Elamantyyli, sosiaalinen luokka tai persoo-
nallisuus
Kaytoksellinen ostovoima, -historia ja -kayttaytyminen
Asiakkuuden luonne Milla tavalla asiakas on yhteyksissa
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yritykseen?

Asiakkuuden arvo Nykyinen, tuleva tai potentiaalinen asiak-
kuuden arvo

Taulukko 1. Segmentointitavat (kuvailtu: Mantyneva 2001 &Tarver, 2021)

Geografisella segmentoinnilla asiakkaat jaetaan ryhmiin sen perusteella missa he asuvat.
Segmentoinnin pystyy rajaamaan asuttuun maahan, alueeseen, kaupunkiin tai jopa posti-
numeroon. Demografisessa segmentoinnissa ryhmittely tapahtuu asiakkaan ian, sukupuo-
len, eldamantilanteen tai tulojen mukaan. Psykologisessa segmentoinnissa ryhmittely tapah-
tuu elamantyylin, sosiaaliluokan tai persoonallisuuden mukaan. Kaytdksellisen segmentoin-
nin perusteena ovat ostovoima, -historia tai kayttaytyminen. Asiakkaat voidaan luokitella
my0s heidan asiakkuuksien luonteiden tai arvojen mukaan, jotka voivat usein kulkea kasi-
kadessa (Mantyneva, 2001 & Tarver 2021.) Asiakkuuden luonteella segmentointi tapahtuu,
kun on méaaritelty millainen asiakas on ja miten han on kytkdksissa yritykseen. Esimerkiksi
onko asiakas yritysasiakas tai yhteistydkumppani vai onko han jonkun tietyn palvelun asia-
kas? Segmentointi asiakkuuden arvon mukaan ei ainoastaan koostu referenssiarvoista, asi-
akkuuden kasvu potentiaalista, mutta myos sen menneisyydesta, nykytilasta ja tulevaisuu-
desta. Arvo segmentoinnin osa-alueet voidaan viela luokitella pienemmiksi segmenteiksi,
avainasiakkaat, tarkeat asiakkaat ja tavalliset asiakkaat. Avainasiakkaat tai strategiset asi-
akkaat ovat tarkeimmat asiakkaat taloudelliselta kannalta, koska niisséa taloudellinen asiak-
kuuden arvo nakyy lahitulevaisuudessa paddomana. Tarkeat asiakkaat viittaavat tavallisten
asiakkaiden ja avainasiakkaiden valimaastoon. Taman luokituksen asiakkaita voidaan kut-
sua eri nimilla eri yrityksissa, kuten sopimusasiakkaiksi tai tukijalka-asiakkaiksi. Haasteena
nimikkeessa tarkeat asiakkaat, on etta tavalliset asiakkaat voivat saada kuvan, ettei heidan
asiakkuuksiaan yrityksessa arvostettaisiin. Loput asiakaskannasta lukeutuvat tavalliset asi-
akkaat segmenttiin. Tata voidaan myds kutsua nimella perusasiakkaat tai asiakkaat. (Kaario
ym. 2004) YIla olevien segmenttien lisaksi nykyaikana on hyva selvittdd missa ihmiset si-
jaitsevat virtuaalisesti, muun muassa missa viestintdkanavissa he ovat aktiivisimpia ja mista

heidat voidaan tavoittaa parhaiten.
Ostopersoona

Ostopersoona on osittain fiktiivinen hahmo kuvatakseen tietyn segmentin ihanneasiakasta
tai esimerkkihenkilda. Persoonia voi muodostaa olemassa olevalla asiakastiedolla, yrityk-
sen sisdisten mielikuvien perusteella, tai informaatio keruu menetelmilla, kuten kyselytutki-
muksilla. Maarallisilla tiedonkeruumenetelmilla muodostuu ostopersoonan keskimaaraiset

perustiedot, kuten ika, sukupuoli ja asuinalue. Laadullisilla menetelmilld muodostuu
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asiakasryhman syvallisemmat puolet, kuten mielenkiinnon kohteet, motiivit ja tarpeet. Nailla
syvallisten tietojen maarittely on tarkeaa, koska niilla tiedoilla pystyy selvittdamaan asiakkai-
den kiinnostusta yritystad kohtaa, heidan vastaanottonsa yrityksen tarjoamia tuotteita ja pal-
veluita kohtaan seka itse asiakkaiden nakemysta yritysta ja sen tarjoamaa kohtaan. Osto-
persoonia muodostaessa yrityksen on myds huomioida omien tydntekijdidensa ndkemykset
ja kokemukset asiakkaidensa kanssa. Jotta ostopersoonasta rakentuisi Iahestyttavampi ih-
minen ja asiakas, eikd vain hahmo, helpotusta voi luoda taustatarinan keksiminen seka
muut fiktiiviset elementit, joiden ei tarvitse perustua faktoihin, vaan etta ne toimisivat vali-

neend herattdmaan ostajapersoona eloon.

Ostajapersoona:

Demografiset tiedot:
28-32-vuotias
Mies matkustelu
35 000€ vuositulot Ajanpuute
Tampere
Naimisissa, ei lapsia
Miten voimme auttaa
Kiinnostuksen kohteet: Laadukkaat maustekastikkeet
Some, matkustelu, jaakiekko nopeuttavat ruuanlaittoa.
Kastikkeet tuovat itamaisen
Harrastukset tunnelman suoraan omaan
Juoksu, ruuanlaitto keittioon.

Kuva 1. Ostajapersoona: Matti (Komulainen 2018)

Ylla olevassa kuvassa, Kuva 1. Ostajapersoona: Matti, havainnollistetaan yksinkertaisesti
muodostettu itdmaisen ravintolan verkkokaupan tyypillinen ostaja. Ostajapersoonan, Mat-
tia, muodostuksessa verkkosivujen analytiikkaa on hyddynnetty persoonan demografisten
tietojen muodostamiseen ja sen mukaan on pohdittu asiakasta ihmisena ja tietojen perus-

teella maaritelty tyypillisten ostajien piirteita ja elamantyyleja.

Yritykset pystyvat hyédyntamaan ostajapersoonia asiakkaanymmarryksen lisdamiseksi,
myynnin ja markkinoinnin tueksi tai tuotteiden ja palveluiden suunnittelu- ja kehitystydhén.
Taten yrityksen ei tarvitse suunnitella toimintojaan sadoille asiakkaille, vaan yhdelle persoo-
nalle, joka on rakennettu koko segmentin asiakaskannan mukaan. Ostajapersoonan muo-
dostus prosessi on jatkuva, koska persoona kasvaa tiedon lisdantyessa ja asiakaskannan
muuttuessa (Heinze ym. 2020 & Avidly 2019.)
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2.4.1 Havainnointi ja CRM asiakkuuksien yllapidon tukipilareina

Yhta tarkeimpana tydkaluna pidetdan asiakkaan kuuntelua ja hanen havainnointiaan, kun
tavoitteena on onnistunut asiakkuus. Asiakas kertoo verbaalisesti paljon, mutta tarkkaile-
malla hanen kayttaytymistaan ja seka aiempaa asiakas polkua, on mahdollista saada tietoa
mitd asiakas ei valttamatta sanoisi aaneen. Yrityksen jarjestelmiin tallentuneet informaatio-
teknologiset tiedot asiakkaasta antavat taas datan mm. asiakkaan historiasta yrityksessa,
aiemmat ostot, kdydyt keskustelut, hdnen kayttamat palvelut seka laskutustiedot. Kaikki yri-
tyksen asiakastietojarjestelmat olisi hyva yhdistdd muihin jarjestelmiin, saadakseen par-
haimman hyddyn datasta. Taten dataa voi hydédyntdd muun muassa tuotteiden kannatta-
vuuksien selvittdmiseen asiakasryhmittain. (Mantyneva 2001, 60-61) Yhdistdmalla kuuntelu
ja havainnointi, asiakkaan aiempaan ostokayttaytymiseen ja asiakastietoihin, yrityksella on
mahdollisuus ennakoida asiakkaan toimintoja yritysta kohtaan, saada tietoa parhaimmillaan
kilpailijoiden toimintatavoista sekd ymmarrystd mitd vaikuttavia tekijéitd on mahdollisesti

asiakkaan ostopaatoksessa. (Mattinen 2006,)

CRM muodostuu sanoista customer relationship management, ja suomeksi kdannettyna
asiakassuhteiden hallinta. CRM on yleinen yritysten hyddyntdma tietoalusta hallinnoimaan
yrityksen paivittaista toimintaa. Jarjestelman automaation avulla yritys pystyy hallinnoimaan
sisdisia projektejaan ja valmiiden analyysien kautta sdastdmaan arvokasta aikaa. CRM:n
tavoitteena asiakkaiden osalta on tunnistaa jokainen asiakas yksilond, parantamaan digi-
taalista asiakaspalvelua ja edesauttaa laajemmassa kuvassa asiakas erottelua, jotta yritys
pystyy palvelemaan asiakasta uniikilla tavalla. Jarjestelmaan kautta saadaan suora kontakti
asiakkaaseen tallentuneiden yhteystietojen, asiakas- ja kontakti historian kautta ja yritysten
sisalla jarjestelma toimii apuvalineena yhdistdmaan yrityksen eri osa-alueita ja toimipaikko-
jen toimintaa yhteen paikkaan, hallinnoimaan ja suunnittelemaan tydntekijoiden toimintoja

parhaimmillaan pyérittdmaan koko yritystd tdman yhden jarjestelman kautta. (Dyché 2002)
CRM opinnaytetyon case-yrityksen tyoviélineena

Case-yrityksessa WiseNetworkin toteuttama palvelu CRM pelaa suurta roolia paivittdisessa
tekemisessa. Kotisivut, verkkokauppa, asiakastiedot, sahkdpostimarkkinointi, myyntirapor-
tit, yhteistydsopimukset ja tiedonkerays kaikki kulkevat tdman jarjestelman kautta. Jarjes-
telmaa muun muassa hyédynnetdan kohdennetussa markkinoinnissa, tilausten ja varauk-
sien organisoinnissa ja hoidossa seka sisaisena tydkaluna tydntekijdiden omien téiden or-
ganisoinnissa. Naiden tietojen kautta on mahdollisuus tarkastella asiakkaiden vaihtuvuutta
eri asiakkuus muodoissa, ennustamaan yrityksen sisaan tulevia euroja ja yllapitdamaan kaik-
kia asiakassuhteista yrityksen sisalla. Asiakastiedolla on loputtomat mahdollisuudet, jos sita

osaa vain hyoédyntaa tulevaa varten. H. Mattisen sanoin: “Parhailla visiondéareilld on
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erinomainen Kyky kayttaa hiljaista tietdmysté, kaivaa tietoa ja tulkita sitéa luovasti ja soveltaa

néita aiempiin kokemuksiin” (Mattinen 2006, 29).
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3 Tutkimus

3.1 Case yrityksen esittely: Lahden Pelicans

Lahden Pelicans Oy on lahtelainen jadkiekko organisaatio, jonka jaakiekkojoukkue pelaa
Suomen jaakiekon paasarjaa, Liigaa (Liiga 2021). Lahtelainen organisaatio on jatkuvasti
kasvava ja sen tulon I&hteet seka asiakuudet koostuvat monesta eri elementista, kuten alla
Kuviossa 2. on demonstroitu. Vuonna 1996 perustettu ja vuodesta 2000 asti toiminimella
toiminut Lahden Pelicans Oy:n ja ravintolapalveluihin keskittynyt tytaryhtié Pelicans Ravin-
tolat Oy:n liiketoiminta koostuu ottelutapahtumista, ravintola- ja kioski myynneistd, oheis-
palveluita seka tavaran myynnista (rekisterihallitus 2020). Naiden lisdksi suuria tulon |&h-
teita ovat yhteistydkumppaneiden kanssa tehdyt sopimukset, kausikorttimyynti seka uusim-

pana tulokkaana yhtién c-osakeanti.

Irtolipunmyynti
= - Kausikorttimyynti
Kumppanimyynti " Tilavuokraus
hteistydsopimukset

Ottelutapahtuma
tuotanto

Lahden Pelicans Oy

Muu tapahtuma
tuotanto < ,

Pelicans Ravintolat Oy

\ Ottelutapahtumien ravintola-

ja kioskipalvelut

Limari anikauppa
Raute
henkiléstéravintola

Isojano tapahtuman ravintola
ja anniskelu toiminta

Kesaterassi Aitio

Kuvio 2. Pelicans yhtididen asiakas- ja tulonlahteet 2021
Lahden Pelicans B2B

Lahden Pelicansin kumppaniverkostoon kuuluu noin 430 yritysta ja kumppanuudet Pelican-
sin kanssa voidaan jakaa viiteen eri tasoon, riippuen yhteistydsopimuksen sisallosta; ti-
mantti-, kulta-, hopea- ja pronssikumppani seka Pelicans-partner (Pelicans 2021) Yhteis-
tydsopimus voi sisaltaa yritykselle nakyvyytta eri muodoissa kuten jaahallin sisalla olevia

mainoksia, LED-taulu nakyvyyttd, pelipaitamainoksia tai muun muassa aition kaytt6a
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ottelutapahtumien aikana. Yhteistydkumppaneille Lahden Pelicans jarjestaa vuosittain vain
heille suunnattuja tapahtumia, joissa on erikoisvieraita, luentoja sekd kumppanit saavat
mahdollisuuden tarjota omia etujaan. Tallaisin tapahtumia ovat esimerkiksi kesaisin jarjes-
tettava Pelicans Golf seka saanndllisin valiajoin jarjestettavat kumppaniaamiaiset ja -aamu-
jaat (Pelicans 2019)

Kausikorttimyynti

Asiakkaat voivat ostaa itselleen tai yritykselleen Lahden Pelicansin kausikortin, joka takaa
jokaiselle jaakiekko kaudelle istuma- tai seisomapaikan Isku Areenalta Lahden Pelicansin
kotiotteluiden ajaksi. Kausikorttien hinnat kaudelle 2021-2022 vaihtelevat 199-849 euron

valilla.

Kaudella 2020-2021 Lahden Pelicansin myi kausikortteja yhteensd 1392 kappaletta.
Summa koostuu 523 yrityskortista, 255 yksityishenkild istumakortista, 418 yksityishenkild
seisomakausikortista seka 193 kappaletta olivat erikoiskortteja, sisaltden henkildkunta kau-
sikortit. Tasta kaikesta Pelicansin kausikorttimyynti euroina oli yhteensa 411 886,04 euroa

(InHouse-lipunmyyntijariestelma 2021)

Pelicansin kausikorttilaisille jarjestetdan omia tapahtumia kauden aikana seka heille |ahe-
tetdan kirjeitd ja suunnattua viestintdd mm. heitad koskevista eduista. Kausikortit toimivat
kestotilaus-sopimuksella tarkoittaen sita, etta asiakkaalle lahetetddn automaattisesti lasku
kausikortti paikastaan uudelle kaudelle, ellei asiakas itse peru tai ilmoita peruuttavansa ti-

lausta.

Kausikorttilaisille on erilaisia etuja Pelicansin eri toimipisteissa seka joskus myos yhteistyo-
kumppaneiden toimipisteissa. Kausikortti edut maaritelldan joka kausi uudestaan. Kaudella
2020-2021 etuja olivat kesaterassi Aition ilmainen kahvi, ilmainen sisdanpaasy NPG ravin-
toloihin Armakseen ja Winttiin, lounasravintola Lamarin lounas alennettuun hintaan, sisdan-
paasyn Pelicans A-nuorten runkosarjan kotiotteluihin, istumakorttilaisille ilmainen sisaan-
paasy Heinolan Peliittojen runkosarjan kotiotteluihin sek& Social Burgerjointin kahden ham-
purilaisen ostajalle ravintolan ladatut ranskalaiset kaupan paalle (Pelicans 2021.) Kaudelle
2021-2022 maaritellyt kausikorttiedut ovat lounasravintola Lamarin lounas alennettuun hin-
taan, sisdanpaasyt Liiga-joukkueen seka A-nuorten harjoitus- ja runkosarjan kotiotteluihin

seka etuosto-oikeuden omalle paikalle mahdollisiin Playoffs-peleihin (Pelicans 2021)
Irtolipunmyynti

Irtolippujen myynti Lahden Pelicansin kohdalla tarkoittaa lippujen myyntia ottelutapahtu-
miin. Lipunmyynnin taustana toimii Lippu.fi:n InHouse-lipunmyyntijarjestelma. Ennakkolipun

myyntikanavia ovat Lippu.fi.;n verkkokauppa, kauppakeskus Trion Lippu.fi toimipiste,
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Lahden Pelicansin toimisto, lounasravintola Lamari, Lahden Prismat Laune ja Holma seka
ABC Nastola. Ottelulippuja on myds myynnissa juuri ennen ottelutapahtuman alkua sisaan-
paasy ovilla (Pelicans 2020) Irtolippujen hinnat vaihtelevat ottelukohtaisesti ja paikkakoh-
taisesti, mutta ovat hintahaarukaltaan noin 20-46 euron valilla. Kaudella 2020-2021 irtolip-
pujen ostajia oli vain noin 400 per ottelu, suomen poikkeusolojen ja turvallisuus sdaddsten

vuoksi, mutta maailman normaali oloissa ostajia on merkittavasti enemman.
C-osakeanti

Pelicans julkaisi marraskuussa 2020 aloittavansa c-osakeannin, niin sanotun kannattaja-
osakkeen, auttamaan seuran hankalaa taloudellista tilannetta (Patentti- ja rekisterihallitus
2020.) Osakkeita on myynnissa yhteensa 10 000 kappaletta ja myynti hinta on 100 euroa
per osake. Osakkeella ei saa yhtidssa aanioikeutta, mutta osakkeeseen kuuluu virallinen
osakekirja, "Owner of Pelicans” kaulahuivi seka joka vuosi vaihtuva, hallituksen paattama,
osakkeenomistaja etu, joka on kaudella 2020-2021 20 euron arvoinen arvoseteli Pelicansin
palveluihin ottelutapahtumissa. Osakkeita pystyy hankkimaan Pelicansin toimistolta tai
joukkorahoitus Fundu:n kautta. C-osakkeiden omistajien nimet taltioidaan Isku Areenalle ja
tulevaisuudessa heille tullaan jarjestdmaan vain heille suunnattuja tapahtumia (Pelicans
2020). Huhtikuuhun 2021 mennessa Pelicansin c-osakkeita on myyty 2691 kappaletta,
269 100 euron edesta (Fundu 2020.)

Pelicans Ravintolat Oy

Vuonna 2015 perustettu Lahden Pelicansin tytaryhtié Pelicans Ravintolat Oy keskittyy
enimmakseen ravintolatoimintaan eri toimipisteissa seka siihen sisaltyy tavaramyynti Peli-

cansin virallisen Fanikaupan kautta.

Vakaita toimipaikkoja yhtiolla on yhteensa talla hetkelld, toukokuu 2021, nelja kappaletta;
Lounasravintola LaAmari, kesaterassi Aitio, Fanikauppa sekad Raute Oyj:n Nastolassa sijait-
seva henkildstoravintola. Naiden lisaksi ottelutapahtumien aikana, sekd muiden tapahtu-
mien aikana, kuten Lahdessa jarjestettava Isojano oluttapahtuma, Pelicans Ravintolat oy:n
vastuualueella ovat yksityistilaisuuksien jarjestamiset, kioskipalvelut sekd muut VIP-palve-
lut.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelmana on kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui, koska tavoitteena on keratd mahdollisimman
laaja otanta lomakekyselyn kautta ja tulosten ilmoittaminen toteutuisi numeraalisesti ja pro-

sentuaalisesti. Tutkimuksen tarkoituksena on vastata paapiirteittdin kysymyksiin; mita,
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mika, paljon ja missa, eikd saada syvallista tietoa kuvailevien kysymysten kautta, kuten
millainen. (Heikkila 2014)

3.3 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Tutkimus on toteutettu kyselylld Google Fromsin alustalla. Linkki kyselyyn lahetettiin Peli-

cansin sisaisen asiakashallinta alustan CRM:n kautta Pelicansin asiakkaille markkinoin-

tisdhkopostina. Linkki lahetettiin yhteensa 4004 ihmiselle, joista 566 vastasi. Kannustimena

vastaamiseen kyselyn loppuun on lisatty vapaaehtoinen yhteystietolomake tuotearvontaa

varten. Kysely lahetettiin asiakkaille 20.04.2021 ja vastausaika rajattiin noin kahteen viik-

koon, joten vastausaika paattyi 04.05.2021.

Tutkimuskysely, Liite 1., on rakennettu seuraavasti:

1.

Taustatiedot

Taustatietojen avulla pystyy hahmottamaan minka ikaisia, minka sukupuolisia, mista
pain ihmiset ovat seka heidan elamantilanteensa.

Yhteys Lahden Pelicansiin

Taman osion tarkoitus on selvittda miten ihmiset ovat linkitetty Pelicansiin eli heidan
asiakuutensa muoto), miten he nakevat Pelicansin, ja taten ndhda pitavatko yrityk-

sen sisaiset mielikuvat asiakkaistaan paikkaansa.

Kulutuspreferenssit
Osion tavoitteena on selvittda mihin Pelicansin asiakkaat kuluttavat arjessaan rahaa

seka missa he liikkuvat.

Media ja viihde

Tasta osiosta on tarkoitus saada tietoa millaisia mediakanavia ihmiset kayttavat
seka minkalainen sisaltd heitd kiinnostaa. Taman osion avulla myds Pelicans voi
selvittda ovatko he tarpeellisissa viestintdkanavissa mukana, vai onko jotain muita

kanavia mita he voisivat hyddyntdd markkinoinnissaan ja viestinnassaan.

Vapaa-aika

Tassa on tarkoitus selvittda mista asioista ihmisten vapaa-aika koostuu, kuinka pal-
jon heilld on aikaa seka rahaa kayttda vapaa-ajalleen. Osiossa myos kysytaan ih-
misten mielipiteista erilaisiin musiikki genreihin sekd kiinnostusta virtuaalitapahtu-

mia kohtaan.

Ruoka- ja juomamieltymykset

Kysymysten tarkoitus on saada tietoa ihmisten juoma- ja ruoka mieltymyksista.
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7. Yhteystietolomake arvontaan osallistumista varten
Yhteystietolomakkeen tayttdminen on kyselyyn vastanneille vapaaehtoinen, jos ih-

minen haluaa osallistua tuotepaketin arvontaan.

3.4 Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi esitelldan tutkimustulokset kysymyskohtaisesti.

@ Nainen
@ Mies
@ Muu/ en halua kertoa

Kuvio 3, Sukupuoli, n=566

Vastaajista 438 kappaletta (77.4%) on miehia, 126 naisia (22,3%) ja 2 (0,4%) muu suku-

puolisia/ eivat halunneet kertoa sukupuoltaan.

Maara [1ka

Maara / lka

3 BT 76
47
i -

1520 21-25 26-30 31-35 3640 41-45 4650 51-55 5660 61-65 66+
Ikd v

Kuvio 4, k&, n=566
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Vastaajien ikdhaarukka keskittyy 31-55 vuoden valiin, joista eniten on 46-50 vuotiaita, 46
kappaletta (15,5%.) Vanhempia kuin 66-vuotiaita on 24 kappaletta (4,2%), 61-65 vuotiaita
44 (7,8%), 56-60 vuotiaita 47 (8,3%), 51-55 vuotiaita on 76 (13,4%), 41-45 vuotiaita 71
(12,5%), 36-40 vuotiaita 76 (13,4%), 31-35 vuotiaita 62 (11%), 26-30 vuotiaita 42 (7,4%),
21-25 vuotiaita 26 (4,6%) ja 15-20 vuotiaita 10 kappaletta (1,8%)

@ Tyossa kayva
@ Opiskelija

Tyston
‘ @ Elskeldinen

Kuvio 5, Asema, n=566

466 (82,3%) on tydssékayvid, 53 (9,4%) elakeldisia, 24 kappaletta (4,2%) tyéttomia ja 23
(4,1%) opiskelijoita.

Maara [ Asuinpaikka
Maara / Asuinpaikka

Paakaupunkiseutu 2l
Pohjois-Suomi | 3
Muu P3ijat-Hame IS0
Asuinpaikka ¥ Muu Eteld-Suomi W17
Lansi-Suomi J§9
Lahti s
Keski-Suomi | 3
t3Suomi |5

0 100 200 300 400

Kuvio 6, asuinpaikka, n=566

Vastaajista suurin osa, 357 kappaletta (63,1%), asuvat Lahdessa ja 130 (23%) asuvat muu-
alla Paijat-Hameen seudulla. Seuraavaksi eniten vastauksia saanut on paakaupunkiseutu,
jossa asuu 42 kappaletta vastaajista. Muualla suomessa vastaajat asuvat seuraavasti; 3
kappaletta Pohjois-Suomessa, 17 muualla Etela-Suomessa, 9 kappaletta Lansi-Suomessa,

3 kappaletta Keski-Suomessa ja 5 I1t3-Suomessa.
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® Yksin
® Kimppakadmpéassa
Puolisoni kanssa
@ Puolisoni seka lasten kanssa
@ \anhempieni luona

Kuvio 7, Asumismuoto, n=566

Asumisjarjestelyt jakautuivat niin, ettd 223 (39,4%) ihmista asuvat puolisonsa kanssa, 199
(35,25%) puolisonsa ja lastensa kanssa, 124 (21,9%) asuvat yksin, 10 vastaajaa (1,8%)

asuvat vanhempiensa kanssa ja 10 (1,8%) kimppakdmpassa.

@ Pelicansin kausikorttilainen

@ Pelicansin c-osakkeen omistaja
Kausikorttilainen seka c-osakkeen
omistaja

@ Irtolipun ostaja

@ ci mikéan yila olevista

Kuvio 8, Asiakkuuden muoto, n=566

Vastaajista melkein puolet (49,8%) ovat Pelicansin c-osakeannin omistajia, 19,60% (111
kappaletta) ovat Pelicansin kausikorttilaisia, 17% (96 kappaletta) ovat seka kausikorttilaisia
ja c-osakkeenomistajia, 10,10% (57 kappaletta) ovat irtolippujen ostajia seka 20 henkilda

(3,50%) eivat mitdan ylla olevista vaihtoehdoista.

Kenen seurassa yleensa kayt katsomassa Pelicansin otteluita?, n=566

241 (42,6%) kayvat Lahden Pelicansin ottelutapahtumissa kavereidensa kanssa, 95
(16,8%) puolisoidensa kanssa, 55 (9,7%) lastensa kanssa, 71 (12,5%) kayvat yksin ja 65
(11,5%) perheen kesken. Muita vastauksia tuli muun muassa, ettd he kayvat yhteistyo-
kumppaneidensa tai yritysasiakkaidensa kanssa otteluissa tai katsovat kotoa kasin otte-
luita.
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® Kyila
@®E

Kuvio 9, Nakemys Lahden Pelicansin nakyvyydesta Paijat-Hameen seudulla,
n=566

468 (82,7%) vastaajan mielesta Lahden Pelicans on tarpeeksi nakyvilla Paijat-Hameen seu-

dulla, kun taas 98 (17,3%)mielesta ei ole.

Kysyessaan missa ja miten asiakkaat nékevat Pelicansin arjessaan, toistuvimmat vastauk-
set tdhan kysymykseen ovat sosiaalinen media seka Etela-Suomen Sanomat. Muita toistu-
via vastauksia ovat mainokset, Lahden katukuvassa fanituotteiden muodossa, junioritoi-
minta sekd seuran sadhképostimainonta. Muita mainintoja miten Pelicans nakyy vastannei-
den arjessa; kodin sisustus, valtakunnan media, paikallisradio, seuran sponsori autot seka
Pelicansin ravintolapalvelut. Muutama vastaaja on vastannut ettei Pelicansia ndy heidan
arjessaan oikein muuten kuin ottelupaivana Lahden Mytgjaisten risteyksessa liehuvien lip-

pujen muodossa.

Vastaajat saavat tietoa Lahden Pelicansin toiminnasta parhaiten viestintdkanavien kautta
seuraavasti:

Pelicansin verkkosivut (429)

Facebook (368)

Etela-Suomen Sanomat (340)

Lahden Pelicansin lahettdma uutiskirje (311)
Instagram (246)

Twitter (85)

Youtube (67)

Linked In (19)

Tik Tok (10)

© © N o g bk wDdh =

Vastaajat hoitavat ruokaostoksensa paaosin S-ryhman kaupoista, ensimmaisina listan
paassa ovat Prismat (335 vastaajaa, 59,2%) ja S-marketit (220 vastaajaa, 38,9%). Seuraa-

vaksi suosituin ruokakauppa on Keskon K-Citymarket (179 vastaajaa, 31,6%), jonka jalkeen
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on Lidl (133 vastaajaa, 23,5%), K-marketit (115 vastaajaa, 20,4%) seka Sale (5 vastaajaa,
0,9%.)

Vaatekaupat
Ostoskeskukset 250 (442 %
Rautakaupat 141(24,9 %)
Tavaratalot 234 (41,3 %)
Urheiluvalinekaupat 242 (42,8 %)
R-kioskit
Huoltoasemat 172 (30,4 %)
0 50 100 150 200 250

Kuvio 10. Useimmiten vierailemat kaupat/paikat, n=566
Vastaajien useimmiten vierailemat kaupat/paikat ovat ostoskeskukset (250, 44,2%), tava-
ratalot (234, 41,3%) seka urheiluvalinekaupat 242 (42,8%.) Muita heidan vierailemia ostos-
paikkoja ovat huoltoasemat (172, 30,4%), rautakaupat (141, 24,9%), R-kioskit (125, 22,1%)
seka vaatekaupat (116, 20,5%.)

428 (75,6 %)
342 (60,4 %)

108 (19,1 %)
314 (555 %)

43 (7.6 %)
96 (17 %)

Kuvio 11. Top 3 asiakkaan seuraamaa sosiaalisen median kanavaa, n=566

Vastaajien top kolme seuraamaa sosiaalisen median kanavaa ovat Facebook, Instagram ja
Youtube. Seuraavan jarjestyksessa olevat sosiaalisen median kanavat ovat Twitter, Lin-
kedIn, Snapchat seka Tik Tok. Muita kanavia joita vastaajat kayttavat ovat Jatkoaika, Twitch
sekad Quara. Naiden vastausten lisdksi 20 ihmista vastasi, ettei he kayta mitdan sosiaalisen

median kanavia.

@ Netista
@ Sanomalehtina
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Kuvio 12. lltapaivalehtien lukumuoto, n=566

Vastaajista 479 kappaletta (85,1%) lukevat iltapaivalehtensa internetista, ja 84 kappaletta

(14,9%) lukevat perinteisena sanomalehtena.
Vastaajien houkuttelevimmat sisall6t jarjestyksessa ovat (n=566):

Dokumentti (299)
Komedia (298)
Rikosmysteeri (241)
Draama (163)
Tosi tv (132)
Kauhu/trilleri (86)
Romanttinen (47)
Urheilu (44)
Musikaali (32)

10. Toiminta (8)

11. Uutislahetykset (4)

© N o g bk wDd =

©

Vastaajien vapaa-aika koostuu urheilua seuraten (452, 79,90%), perheen kanssa ajan vie-
tosta (373, 65,90%), urheillen (366, 64,70%), kdymalla erilaisissa tapahtumissa; musiikki-
tapahtumissa (180, 31,80%), urheilutapahtumissa (354, 62,50%) ja lasten tapahtumissa
(80, 14,10%.) Muita vapaa-ajan viettotapoja vastaajilla on ravintoloissa kdayminen (249,
44%) ja ajanvietto ystavien kanssa (264, 46,60%). Naiden lisaksi vastaajat ovat vastanneet

seuraavaksi; ravit, opiskelu, mokkeily seka kalastus.

® >2 tuntia

@ 3-5tuntia
5-10 tuntia
244% @ 10-15 tuntia
. @ 16-20 tuntia
@® 21-30 tuntia
@® Enemman kuin 30 tuntia

Kuvio 13. Ajallinen vapaa-ajan kayttd. n=566
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Suurimmalla osalla vastaajista vapaa-ajan viettoon kuluu 5-15 tuntia viikossa (5-10 tuntia
179 vastaajaa, 31,60% ja 10-15 tuntia 138 vastaajaa, 24,40%.) 70:11a vastaajista kuluu va-
paa-aikaan 3-5 tuntia, 64 :lla 16-20 tuntia, 53:lla enemman kuin 30 tuntia, 46:1la 21-30 tuntia

ja 16:sta vastaajista vdhemman kuin 2 tuntia.

®>20¢
®2150¢€
51-80 €
@ 81-100€
A @ 101-120€
‘ @ 150-200€

@ Enemman kuin 200€
® Enosaasanoa

12V

Kuvio 14. Rahallinen vapaa-ajan kayttd. n=566

Vastaajien hintahaarukat viikon vapaa-ajan viettoon jakautuvat seuraavasti: vahemman
kuin 20 euroa 36 vastaajaa (6,40%), 21-50 euroa 148 vastaajaa (26,10%), 51-80 euroa
(144, 25,40% vastaajista), 81-100 euroa (114 vastaajista, 20,10%), 101-120 euroa (54,
9,50% vastaajaa), 150-200 euroa (37, 6,50% vastaajaa) ja enemman kuin 200 euroa va-
paa-aikaan kuluu 25:11a vastaajista. Loput kahdeksan vastaajaa eivat osanneet arvioida vii-

kossa kuluvaa euromaaraa vapaa-ajan viettoon.

300

200

100

B En kuuntele lainkaan _ @ Kuuntelen silloin talléin Lempi musiikkia

IRTRITEY

Rock and roll Suomirock  Elektroninen musiikki ~ Eurodance Iskelma Black metal

Kuvio 15. Musiikkimaku. n=566
Vastaajien musiikkimaut jakautuivat genreittain seuraavasti;

Rock and roll: 57 ei kuuntele lainkaan, 300 kuuntelee silloin talldin ja 209:lle genre on lempi
musiikkia. Pop: 34 ei kuuntele lainkaan, 359 kuuntelee silloin talldin ja 173:lle genre on
lempi musiikkia. Rap: 218 ei kuuntele lainkaan, 274 kuuntelee silloin talléin ja 74:lle genre
on lempi musiikkia. Suomirock: 46 ei kuuntele lainkaan, 340 kuuntelee silloin tall6in ja
180:lle genre on lempi musiikkia. Elektroninen musiikki: 324 ei kuuntele lainkaan, 197 kuun-

telee silloin talldin ja 45:lle genre on lempi musiikkia. Eurodance: 309 ei kuuntele lainkaan,
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221 kuuntelee silloin talléin ja 36:lle genre on lempi musiikkia. Iskelma: 162 ei kuuntele
lainkaan, 312 kuuntelee silloin talldin ja 92:lle genre on lempi musiikkia. Black metal: 328 ei

kuuntele lainkaan, 184 kuuntelee silloin talléin ja 54:lle genre on lempi musiikkia.

300

200

203 (35,9 %)

137 (24,2 %)
100 115 (20,3 %)
87 (15,4 %)

24 (42 %)

Kuvio 16. Kiinnostus virtuaalitapahtumia kohtaan n=566

Vastaajien kiinnostus virtuaalitapahtumia kohtaan asteikolla 1 (ei kiinnosta lainkaan) - 5
(kiinnostaa kovasti) jakautui seuraavasti; 87 (15,4%) ei virtuaalitapahtumat kiinnosta lain-
kaan, 137 (24,2%) ei virtuaalitapahtumat kiinnosta, 203 (35,9%) virtuaalitapahtumat kiin-

nostaa, 155 (20,3%) kiinnostaa vahan ja 24 (4,2%) kiinnostaa kovasti.

Vastausten perusteella asiakkaiden lempijuomiksi paljastuivat olut, 364 vastaajaa (64,3%),
vesi/kivennaisvesi 344 (69,8%) vastaajalla seka virvoitusjuomat 213 (37,6%.) Muita vastaa-
jien lempi juomia ovat punaviini (169, 29,9%,) siideri/lonkero (162, 22.6%,) valkoviini (128
22,6%,) cocktailit (46 8,1%) sekéd alkoholittomat juomasekoitukset (33 5,8%.) Muita vas-

tauksia lempijuomista tuli maito (7, 1,2% vastaajaa), rommi (3, 0,5%) seka viski (2, 0,4%)

I Entykkaa M Syon silloin tallsin Tykkaan kovasti
400
) J I II
0 |
Burgeri Pizza Lihamuki Kotiruoka Suhsi Vegaaniset herkut Kasvisruoka

Kuvio 17. Ruokamieltymykset. n=566

Vastausten perusteella vastaajien mieluisin ruoka on kotiruoka, 503 tykkaa kovasti ja 62
syo silloin talléin. Seuraavaksi mieluisimmat ruoat ovat pizza ja burgeri, joiden vastaukset

jakautuivat, ettd pizzasta 291 tykkaa kovasti, 268 syd silloin talldin, 7 ei tykkaa ollenkaan,
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ja burgereista 253 tykkaa kovasti, 292 syo6 silloin talléin ja 21 ei tykkaa lainkaan. Lihamuki,
sushi, vegaaniset herkut ja kasvisruoan kohdilla ndkyy eniten se, ettei nAma ruoat ole vas-
taajien mieleen. Lihamukista 176 tykk&a kovasti, 246 syo silloin talloin ja 144 ei tykkaa.
Sushista 138 tykkaa, 159 syo silloin talléin ja 269 ei tykkaa. Vegaanisia herkkuja 152 syd
silloin talléin ja 26:lle herkut ovat mieluisimpia ja 388 ei tykkaa. Kasvisruoan suhteen vas-

taukset jakautuivat niin, ettd 52 tykkaa kovasti, 252 syd silloin talldin ja 261 ei tykkaa.

Viimeiseen kyselyn kohtaan, 469 jattivat yhteystietonsa tuotepaketin arvontaa varten.
3.5 Tutkimuksen johtopaatdkset ja hyodynnettavyys

Tutkimuksella haluttiin tavoittaa mahdollisimman monta Pelicansin kuluttaja asiakkaista, jo-
ten lahdettiin tAhtddamaan yli tuhanteen ihmiseen. Tutkimukseen kuitenkin osallistui 566 ih-
mista, joka ei ollut tavoitteiden mukaista, mutta heistékin saatiin kullan arvoista dataa. Nai-
den osallistujien vastausten perusteella pystytdan aloittamaan hahmottamaan minkalaisista
ihmisistd Lahden Pelicansin kuluttaja-asiakaskunta koostuu. Vastaukset eivat valttamatta
kerro koko totuutta asiakaskunnasta, mutta ne helpottavat jonkinlaisen kokonaiskuvan

muodostamisessa.

Vastausten perusteella Pelicans saa vahvistusta oletuksiin koskien asiakkaidensa viestin-
tdkanavien kaytosta ja heidan tavoittamisestaan. Vastauksissa tulee ilmi, ettd asiakkaat
ovat aktiivisimpia Facebookin ja Instagramin puolella, joten Pelicans tassa asiassa on ollut
oikeilla jaljilla. Kun taas yrityksen oletukset laajasta nakyvyydesta Paijat-Hameen seudulla
seka laajasti lapsiperheiden kanssa ottelutapahtumissa kdyminen, pystytdan vastausten
perusteella osoittaa vaaraksi. Pelicansin oletukset naista ovat olleet, ettd he ovat selkeasti
nakyvilla paikallisesti, mutta tulosten perusteella parannettavaa viela on, koska lahemmaksi
20% vastaajista kokee ettei nain ole. On myos oletettu, ettd Pelicansin ottelutapahtumissa
vierailee paljon lapsia, mutta ndiden tutkimustulosten perusteella vaikka noin yhteensa 20%
kay lastensa tai perheidensa kanssa otteluissa, niin asiakkaat, myds perheelliset, kayvat

otteluissa joko yksin tai kavereidensa kanssa.

Vastauksia on nyt jo mahdollista hyédyntaa Pelicansin paivittaisten palveluiden tarjonnassa
ja toiminnoissa eri toimipisteilld, kuten Lounasravintola Lamarin ruokalistojen suunnitte-
lussa, kesaterassi Aition juomavalikoiman valitsemisessa ja tulevan jaakiekkokauden lippu-
hintoja suunnitellessa. Tietojen perusteella Pelicans pystyy aloittaa rakentamaan uusia
asiakasryhmia segmentoinnin avulla, ja kohdistamaan tuotteita, palveluita ja markkinointi-
aan asiakaslahtéisemmin. Mitd enemman tietoihin paneutuu ja analysoi, sitd enemman vas-
tauksia l6ytyy. Tutkimuksen lopputuleman perusteella Pelicansilla on loputtomat mahdolli-

suudet ymmartaa tiettyja asiakasryhmida paremmin, ja jopa alkaa muodostamaan
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ostajapersoonia eri asiakasryhmiin. Kaytannon tasolla naita tietoja voi hyddyntaa syvalli-
semmin muun muassa erilaisten lippupakettien sisallén ja hinnaston suunnittelussa asia-
kasryhmittain, tulevien projektien kuluttajalle houkuttelevan sisallén tuottamisessa seka tut-
kimus antaa Pelicansille tydkalun niin johtamaan muitakin asiakkuuksiaan seuraavalle ta-

solle kuin my®s pohtimaan seuraavia liiketoiminnallisia liikeitaan.
3.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointia varten kaytetédan kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti.
Tutkimus voidaan luokitella validiksi ja reliaabeliksi, koska vaikka otanta ei ollut niin suurta
mika oli tarkoitus, mutta kumminkin laajalla otannalla keratyt tutkimustulokset ovat faktoja
ihmisista ja heidan mieltymyksistaan, joita Pelicans pystyy hyédyntdmaan oman tekemi-
sensd kehittamiseen. Jos tutkimus toteutettaisiin samanlaisissa olosuhteissa, vastaukset
olisivat samankaltaiset kuin nyt. Viela teorian soveltaminen kerattyihin tietoihin antaa sy-
vemman nakemyksen ja ymmarryksen tutkittavasta, eli asiakkaasta, joka on tutkimuksen
tarkoitus. Tutkimustulokset ovat kasitelty luottamuksellisesti ja siirretty opinnaytetyohon

tarkkaan ja huolellisesti, jotta esitellyt tulokset pitavat paikkaansa.
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4 Pohdinta ja kehitysideat

Vaikka tutkimuksella oli pienempi otanta kuin olisin toivonut, tutkimus kuitenkin avasi minun
omia silmid asiakkaiden suhteen ja tulen varmasti kayttdmaan tutkimuksesta saatua dataa
asiakkaiden analysoinnissa ja yhdistaa tietoa omaan tyéhén, Lahden Pelicansin asiakas-
palvelijana seka kausikortti-, lipunmyynnin ja c-osake rekisterin hallinnoinnissa. On mielen-
kiintoista ndhda konkreettisesti keitd asiakkaamme ovat ihmisina ja jaahallin ulkopuolella,
koska omat oletukset asiakkaista ovat muodostuneet ainoastaan asiakaskohtaamisten, pu-
helinkeskusteluiden ja myynnin raporttien perusteella, seka oman vuosien historian kautta

organisaation kasvun ja toiminnan sivustaseuraajana.

Uskon ja toivon, etta tutkimusta hyddynnettdisiin koko organisaation osa-alueilla, ja muilla-
kin tydntekijoilla kasvaisi mielenkiinto kuluttaja asiakkaita kohtaan. ltse uskon, ettd kuluttaja
asiakkaissa on suuri potentiaali Pelicansille tuottaa rahallista arvon nousua, kunhan heita
vain ymmarrettaisiin paremmin, ja tata kautta kuluttajista pystyy muodostamaan jopa elin-
ikaisia asiakuuksia. Olen jo sisaistanyt, ettei tdssa organisaatiossa tulla ikina taysin ymmar-
tamaan meidan kuluttajia, yksinkertaisesti siitd syysta, etta kaikki tydntekijat ovat jo sokais-
tuneet toimintaan ja ajattelevat asioita vain organisaation nakdkulmasta. Tasta syysta toi-
vonkin tutkimuksen herattavan ajatuksia tydyhteisdn sisélla ja auttamaan myds muita na-
kemaan organisaatiomme asiakkaan silmin, joten aiheen kehitysideana Pelicansille ehdot-
taisin, ettd kuluttaja tutkimuksia jatkettaisiin, saadakseen mahdollisimman paljon dataa ja
asiakkaiden nakdkulmia organisaation toimintaan, esimerkiksi syottamalla pikkuhiljaa kaik-
kea asiakasdataa yrityksen kaytossa olevaan CRM:aan asiakkaiden asiakaskorteille, jotta
jossain vaiheessa tarkempi kohdennettu markkinointi olisi mahdollista. Talldin uskon, etta
alkaa l6ytamaan vastauksia siihen millaisia mahdollisuuksia kuluttaja-asiakkaissa on, niin

asiakassuhteiden hallinnan, kuin koko organisaation toiminnan kehittdmisen nakdkulmasta.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyossa lahdettiin tutkimaan keita ovat Lahden Pelicansin kuluttaja-asiakkaat. Ta-
voitteena oli keratd mahdollisimman paljon ja laajasti informaatiota, jotta saataisiin kasitysta
keitd he ovat ihmisind, heidan mielenkiinnon kohteitaan ja miten he viettavat vapaa-ai-
kaansa, niin rahallisesti kuin ajallisesti. Naiden tietojen avulla Pelicansilla on mahdollisuus
syventaa tietdmystaan asiakkaistaan, hyddyntaa kerattya dataa muissa organisaation osa-
alueissa, kehittdd omaa toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi, ja siten kasvattaa asiakkuuk-

siaan pitkakestoisimmiksi.

Teoria osuudessa kasiteltiin asiakkuuksien hallinnan jatkuvia prosesseja syvemmin. Pro-
sesseihin lukeutuu asiakkaan tunnistaminen niin ihmisena kuin kuluttajana, asiakastiedon
keruu ja sen ymmartaminen seka tydkaluja prosessien yllapitoon. Paallimmaisia oppeja asi-
akkuuksien hallintaan lukeutuu asiakastiedon maaran merkitys, asiakasryhmiin segmen-
toinnin ja ostopersoonien luominen avustuksena parempaan kohdennettuun myyntiin ja
markkinointiin seka kuuntelemisen taito ja kuunnellun asian syvemman ymmarryksen mer-
kitys koko organisaation kehittdmiseen. Teoriassa tulee ilmi, ettd asiakuuksien hallinta on
jatkuvaa ja toistuvasti kehityksen alla, ja vaatii mahdollisimman paljon vuorovaikutusta niin
palveluntarjoajan kuin asiakkaan suunnalta, jotta molemmat osapuolet olisivat asiakkuu-

teen tyytyvaisia.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, joka lahetettiin Pelicansin asiakkaille sdhkdpostina.
Kyselyn aiheina olivat asiakkaat ihmisind, heidan nykyinen asiakkuudensa muoto Lahden
Pelicansilla, ndkemyksensa organisaatiota kohtaan, vapaa-ajan kaytté ja -mieltymykset,
osto kayttaytyminen seka ruoka- ja juomamieltymykset. Lomakkeen vastaanotti 4004 asia-
kasta, joista 566 vastasi. Kyselyn vastauksista selvida Pelicansin asiakkaiden kuluttajakayt-
taytyminen, jonka perusteella pystyy lahtee analysoimaan toimintaansa tavoitteidensa mu-
kaisesti, asiakas edelld. Vastausten perusteella organisaatiolla on ensi kertaa mahdollisuus
muodostaa tarkempia asiakasryhmia ja ostopersoonia, joka auttaa ymmartamaan erilaisia
asiakkaita, heidan tarpeitaan ja mieltymyksidan. Jatkotutkimus kehotuksena ehdottaisin,
ettd Lahden Pelicans jatkaisi kuluttaja asiakas tutkimuksia, jotta jossain vaiheessa asiakas-

suhteista muodostuisi merkittavia elinikaisia suhteita.
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