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Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli Steelersin Kkotitottelutapahtumien
asiakkaiden tyytyvaisyystaso kokonaisuudessaan. Alaongelmana oli eri
asiakasryhmien taso, joista erityisesti nuoria 8-25 vuotiaita pidetddn paa-
kohderyhména. Tavoitteena oli aluksi selvittad, ettd mitd mieltd asiakkaat
ovat Steelersin Kkotiottelutapahtumista ja sen jélkeen selvittdd parannus-
mahdollisuuksia. Steelersille olisi tarke&a saada asiakkaat tulemaan takai-
sin tuleviin otteluihin, ja se ettd ilmaislipuilla tulleista asiakkaista saatai-
siin tehtyd maksavia asiakkaita.

Asiakastyytyvéisyyden tason mittaamiseksi suoritettiin asiakaskysely
asiakastyytyvéisyyskyselylomakkeen avulla. Kyselyyn houkuteltiin vasta-
uksia arpoen kausikortteja Steelersin miesten edustusjoukkueen otteluihin.

Tutkimusmenetelmand kéytettiin maarallista eli kvantitatiivista menetel-
méaa. Tutkimus suoritettiin ottelutapahtumassa paikan paalla jakaen asia-
kastyytyvaisyyskyselylomakkeita. L&hdeaineistona kaytettiin lahinna kir-
jallisuutta aiheesta, artikkeleita, Steelersin kotisivuja sekd omaa tietamys-
ta.

Kyselyn tuloksia aiotaan kéyttda hyodyksi Steelersin kotitottelutapahtumi-
en kehittdmisessa. Erityisesti pyritadn saamaan lisdd katsojia parantamalla
asiakaskokemusta, ja ilmaislipuilla tulleista asiakkaista pyritaan tekeméaan
maksavia kanta-asiakkaita.

Asiakastyytyvaisyyskyselystd saatujen vastausten analysoinnilla saatiin
tietoa tyytyvaisyyden tasosta, vaikkakin vain suuntaa-antavasti. Myos ke-
hityskohteita 16ytyi. Opinndytetyon pohjalta voidaan esittdd Steelersille
kehitysehdotuksia. Kyselyn tulokset antoivat suuntaa-antavaa tietoa Stee-
lersin kotiottelutapahtumien asiakkaiden tyytyvéisyyden tasosta, joka vas-
tausten perusteella on hyva.
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kaskokemus, kanta-asiakkuus
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A local floorball team called Steelers has had some big changes when they
got a new home arena called Elenia Arena. The new arena is big and new
so they realized a bigger business opportunity. More people could come to
watch the games and more revenue could be collected from ticket sales.
Steelers wanted some help to further develop their match events.

This thesis is aimed at making Steelers home match events even better by
collecting information about customer satisfaction at the events. This data
was collected to give an idea of the level of customer satisfaction at the
match events and how to make them even better. Main objectives were to
find out the overall customer satisfaction at the events and then to discover
improvements for the match events.

The theoretical framework of reference included literature and articles
about the subject as well was the team’s website and the author’s own
knowledge. The research method used in this thesis was quantitative. To
study out the customer satisfaction, a customer satisfaction inquiry was
held at one of the Steelers home match events. The results of the inquiry
were analyzed with the theoretical part of the thesis to achieve develop-
ment ideas for Steelers.

After analyzing the results of the inquiry, it was clear that the customer
satisfaction was in very good level at the Steelers home match events. Still
the inquiry answers gave enough ideas to help to further develop the home
match events for Steelers.

customer satisfaction, customer satisfaction research, match event, cus-
tomer experience, regular customership
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Steelersin kotiottelutapahtumien kehittdminen

1 JOHDANTO

Hameenlinnan seudulla toimivan salibandyseura Steelersin kotiotteluiden
siirrettyd uudelle ja tilavalle Elenia-areenalle avautui Steelersille uusia
mahdollisuuksia. Steelers-nimen alla toimii eri juniorisarjojen joukkueita
sekd naisten ettd miesten joukkueita. Myods harrastetoimintaa on tarjolla
kaikenikaisille (Steelers 2016). Tam& opinnaytety® koskee miesten edus-
tusjoukkueen kotiottelutapahtumia. Miesten edustusjoukkue pelaa opin-
naytetyon Kirjoittamishetkelld miesten divaria, joka on toiseksi korkein
sarjataso Suomessa (Steelers 2016).

Uuden kotiareenan tuomista mahdollisuuksista ehka tarkein on saada suu-
ret yleisoméaarat ja tatd kautta saada kannattavampaa taloudellista menes-
tystd, joka vaikuttaisi myds pelilliseen menestykseen. Taméan myota olisi
mahdollista saada my0ds hameenlinnalaisille ihmisille uusi miellyttava ot-
telutapahtuma, jota tulla seuraamaan. Alku onkin ollut lupaava, ja Steeler-
sin kotiottelutapahtumissa on kaynyt salibandyn divisioonajoukkueelle
harvinaisen suuri maara yleista. Jotta maarat pysyisivat hyving, oli aiheel-
lista suorittaa asiakastyytyvaisyyskysely ja ottaa taten selvad, mista yleiso
tykkaa tai ei tykkaa Steelersin kotiottelutapahtumissa ja varmistaa taten
hyvien yleisomadrien jatkuvan tulevaisuudessakin. Tyon tavoitteena oli
selvittad Steelersin kotiottelutapahtumien asiakastyytyvéisyyden taso ja
laatia kehitysehdotuksia.

Aihe on minusta kiinnostava, johdannossa jo mainitsemani mahdollisuu-
den takia. Nyt ollaan rakentamassa uutta ja mielenkiintoista brandid seké
opinnaytetyohon liittyvéa ottelutapahtumaa.
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2 TAPAHTUMARKKINOINTI

Somemarkkinointi on syrjayttanyt perinteista markkinointia siten, etté pel-
kélla perinteisen markkinoinnin keinoilla ei saada aikaan toivottua vaiku-
tusta. Kuluttajat etsivét erilaista tietoa tuotteista ja palveluista netin kautta
ja somesta, kuten asiakkaiden tekemié arvosteluja ja kommentteja. Kun
perinteinen markkinointiviestintd on menettdnyt tehoaan, siirrytdén etsi-
maéaan vaihtoehtoisia markkinointikeinoja ja tapahtumamarkkinointi on yk-
si suosiotaan lisdénnyt markkinointikeino. (Vallo & Hayrinen 2012, 19.)

Tapahtumamarkkinointi on sek& markkinoinnin ettd tapahtuman yhdista-
mistd. Markkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoitus on vélittaa
organisaation haluama viesti sek& pyrkia saada ihminen toimimaan heidan
haluamallaan tavalla. Tapahtumamarkkinointi puolestaan on toimintaa, jo-
ka pyrkii tavoitteellisella sek& vuorovaikutteisella tavalla yhdistamaan or-
ganisaation seké sen kohderyhmaét valitun teeman ja idean luokse tapah-
tumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus. (Vallo & Héyrinen 2012,
19.)

Tapahtumat ovat térkeitd b-to-b-markkinoinnissa seka asiakassuhteiden yl-
lapitamisessa. Tapahtumissa halutaan tarjota mieleenpainuvia elamyksia.
Markkinoija ja asiakas voivat tapahtumissa tutustua toisiinsa paremmin
seké rakentaa luottamusta ja keskustella vapaasti. (Bergstrom & Leppénen
2013, 456.)

Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa useita eri maaritelmia, mutta ylei-
sesti ottaen tapahtumamarkkinoinniksi luetaan strategisesti suunniteltu
pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai yritys kommunikoi valittujen
kohderyhmien kanssa elamyksellisia tapahtumia kayttamalla sekd kohtaa
sidosryhménsa ennalta suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo &
Hayrinen 2012, 19.)

Tapahtumamarkkinoinnilla haetaan tavoitteellisuutta. Sille kuuluu asettaa
tavoite, jonka tulee kytkeytya yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Eri-
laisia yksittaisen tapahtuman tavoitteita voivat olla esimerkiksi yritysku-
van kehittdminen, nadkyvyyden lisddminen, asiakassuhteiden lujittaminen,
tuotteiden tai palveluiden esittely ja myyminen ja henkilokunnan kehitta-
minen. Organisaation térkein tavoite on, ettd tiedetd&n, miksi tapahtumaa
ollaan jarjestdmassa ja kohderyhmaé on tiedossa. Tapahtumamarkkinoinnin
tavoitteellisuus on yksi tarkeimmistd tapahtumamarkkinoinnin onnistu-
neen suorituksen edellytyksistd yhdessa strategialdhtdisyyden ja suunni-
telmallisuuden kanssa. (Vallo & Hayrinen 2012, 22.)

Erilaisia tapoja kayttaa tapahtumaa markkinoinnissa on monia. Tapahtu-
mia on monenlaisia, esimerkiksi tuotelanseeraus, myyntitapahtuma, nayt-
tely, sponsorointitilaisuus, tiedotustilaisuus ja kokous. (Vallo & Hayrinen
2012, 37.)
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Yleis6tapahtumassa taytyy olla yleisod, erityisesti maksullisissa yleisota-
pahtumissa. Yleisomaara- ja ndkyvyystavoitteiden asettamisessa pitda olla
realistinen. Tapahtuman jarjestdjan on hankittava aihepiirista faktatietout-
ta, mikéli heilld ei ole omakohtaista kokemusta. Yleisomaaran realistinen
arviointi on yleensa vaikeaa, mutta se on tarkeéda erityisesti budjetoinnin
kannalta. Riippumatta siitd onko tapahtuma ké&vijoille maksullinen vai
maksuton, on jarjestajan varauduttava johonkin kévijamaaraan. Tilaisuu-
den realistiset tavoitteet méaarittyvat aina sen mukaan, mita tehdaan, kenel-
le ja missa. (Kauhanen, J. & Kauhanen, V & Juurakko. 2002, 46-47.)

Urheiluseuran kotiotteluiden yleisoméaériin vaikuttavat suurelta osin jouk-
kueen menestyminen. Pelkéstddn se ei riitd hyvaan yleisomaaraan, jos
esimerkiksi lippujen hinnoissa tai saatavuudessa on tehty virheitd. Mark-
kinointikin pitda olla kunnossa, erityisesti jos puhutaan véhemmaén tunne-
tuista joukkueista, kuten opinnaytetyon toimeksiantajan Steelersin miesten
edustusjoukkueesta.

2.1 Tapahtuman maksullisuus

Raha on tietysti avainasemassa tapahtumaa suunniteltaessa. Monesti tun-
tuu tapahtumaa suunniteltaessa, ettd kuluja on odotettavissa enemman
kuin tuloja. Tapahtumien tuottojen lisddmista mietittdessa yleensa ensim-
maéisend mieleen tulee osallistumismaksut. Tapahtumia suunniteltaessa pi-
taa harkita, onko tapahtumalla osallistumismaksu vai onko sill& ilmainen
sisadnpaasy. Tapahtuman maksullisuutta mietittdesséd vaihtoehtoina ovat
muun muassa se etté tapahtuma on kokonaan maksullinen, se ettd tapah-
tuma on vain tietylle kohderyhmélle maksullinen, maksun suuruus eli ve-
lotetaanko kustannukset peittdvasti vai vain nimellisesti sek& ettd osallis-
tuvatko yhteistyokumppanit kuluihin ja miké olisi heidan osuutensa. (Val-
lo & Hayrinen 2012, 49-50.)

2.2 Tapahtuman suunnittelu

Jotta tapahtumasta saataisiin entisestaan rahallisesti menestyksekkaampi,
on kiinnitettdvd huomio muutamiin seikkoihin. Mainostuloja ajatellen on
mietittdvd, onko mainostajan kohderyhmé& samanlainen kuin tapahtuman
jarjestajan. Jotta tapahtuma olisi hyodyllisempi sponsoroijalle, pitéisi
sponsorin ja tapahtuman arvomaailman sek& imagon olla mahdollisimman
samankaltaisia. Sponsoreille tapahtumaa mainostettaessa on hyodyllista
jos pystyy paremmin kertomaan tapahtuman tavoitteista, kohderyhmistg,
arvioiduista kévijamadarista, ajasta ja paikasta, teemasta, siséllosta ja oh-
jelmasta jotta sponsorin on helpompi muodostaa oikea kuva tapahtumasta.
Sponsorille on myos tehtdva selvaksi mita he saavat vastineeksi rahoilleen.
Tapahtuman konkreettinen hyoty pitdisi myos pystya arvioimaan ja tulok-
sellisuutta mittaamaan. Esimerkiksi lisamyynti nykyisille asiakkaille voi-
taisiin mitata nykyisten asiakkaiden liikevaihdon kasvulle tai sovittujen
tapaamisten méaaralla. (Vallo & Hayrinen 2012, 51-52.)
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Markkinoinnin paétavoite on saada tapahtuma kaupaksi. Hyvékin tapah-
tuma on turha, jos sielld ei ole yleis6d. Silloin mygds tapahtuman taloudel-
linen puoli epdonnistuu, tuottotavoitteita ei saavuteta tai tapahtuma voi
tuottaa jarjestdjilleen jopa tappiota. Yleis6tapahtumaa jarjestavassé orga-
nisaatiossa markkinointi ja tiedottaminen pitdd kuulua jonkun henkildn
vastuualueeseen. (Kauhanen ym. 2002, 113.)

Tapahtuman markkinoinnin kannalta oleellisinta on huomioitava etenkin
kohderyhmd, tapahtuman imago ja sisaltd, myyntikanava, paasylipun hin-
ta, kilpailevat asiat ja ajankohta. Tapahtuma pitdisi osata markkinoida oi-
kealle kohderyhmélle, oikealla imagolla, oikeaan hintaan ja oikeaan ai-
kaan huomioiden myos kilpailevat seikat. Vaikuttaa helpolta, mutta sitd se
ei kuitenkaan ldhesk&an aina ole. Kohderyhménkin maéarittely voi olla vai-
keaa, varsinkin nykyisin kun potentiaalinen yleisd ei valttdmatta kerro
esimerkiksi musiikkimausta, taidemausta tai kiinnostuksesta maailman-
luokan tahtiin. Kun oikea kohderyhmé on tiedossa, tieto tapahtumasta pi-
taa jotenkin toimittaa heille ja luoda heille edellytykset hankkia péésylippu
tapahtumaan mahdollisimman helposti. (Kauhanen ym. 2002, 114.)

Steelersilla on tiedossa selvd padadkohderyhmd, 8-25-vuotiaat, joten mark-
kinointi pitéisi suunnitella erityisesti heidat huomioon ottaen. Miten heidat
saa kiinni ja milla tavalla heille kotiottelutapahtumaa markkinoidaan. Nai-
td nuoria katsojia saa varmasti paremmin Kiinni sosiaalisen median avulla
kuin perinteisen lehtimainonnan koska he ovat kasvaneet sosiaalisen me-
dian aikaan ja kayttavét taten aktiivisesti eri sosiaalisia medioita.

Tapahtuman onnistumisen kannalta mainonnalla voi olla joskus suurikin
rooli, joskus taas vahdinen. Siksi tapahtuman jarjestajan on suunniteltava
mainonnan osuus tapahtuman yhteydessa. (Kauhanen ym. 2002, 116).

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntéa tapahtuman markkinoinnissa ennen
tapahtumaa, tapahtuman aikana ja viel& jalkeenkin. Ennen tapahtumaa
voidaan virittaa osallistujat teeman mukaisesti oikeaan tunnelmaan. YKksi
tapa hyodyntéa sosiaalista mediaa on saada osallistujat lahettdm&an Twit-
ter-viesteina osallistujien ajatuksia tapahtumasta tai antaa osallistujien Ky-
sya jotain tapahtuman jérjestdjilta tai esiintyjiltd. Sosiaalista mediaa voi
hyddyntad myos ideointikanavana, kutsukanavana, markkinointikanavana,
viestinvélityskanavana ja palautekanavana. Kaikkiin uusimpiin sosiaalisen
median sovelluksiin ei kuitenkaan kannata lahted, koska se voi sekoittaa
osallistujia ja asiakkaita (Vallo & Hayrinen 2012, 86-88).

Erityisesti urheilutapahtumia koskien on hyvé nostattaa tunnelmaa ennen
ottelua esimerkiksi kertomalla pelaajien kuulumisia tai kertoa ottelun tar-
keydesta joukkueen sijoituksen tai menestyksen kannalta, jos ottelu on
tarked. Jos ottelu on véhemman térkeé ottelu, kannattaa keskittyd muuhun,
esimerkiksi pelaajien mietteisiin ottelun haasteista. Ottelun jalkeen voi-
daan yll&pitaa kiinnostusta ja keskustelua joukkueeseen liittyen paivitta-
maélla pelituloksia, pelaajien haastatteluita tai esimerkiksi oman asiantunti-
jan kommentteja kertoen. Naihin kannattaa houkutella vastaajia esimer-
kiksi kysymalla voitetun ottelun jélkeen katsojien tunnelmia ottelusta tai
kysella fanien suosikkimaalia. Nain positiivista kuvaa tulee joukkueesta, ja
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ihan fanienkin vélittdmand, joka taas saastaa aikaa ja rahaa itse joukkueen
organisaatiolta markkinoinnin suhteen. Joukkueen menestyessd huonom-
min taas my6s negatiivisia kommentteja tulee ja ne pitaa kasitella oikean-
laisesti. Esimerkiksi kertoa, ettd tdn&an oli vahan huonompi peli ja ensi
kerralla pelataan paremmin. Negatiivisiin kommentteihin ei luultavasti
kannata edes vastata, paitsi jos on todella aihetta. Esimerkiksi joukkue ei
yrittdnyt yhtaan pelata ja maksavat asiakkaat ovat taten syysta vihaisia, sil-
loin jonkinlainen anteeksipyynto ei vélttamatta olisi huono idea.

Oikean myyntikanavan valinta on tarkea, sen pitéa olla sellainen mika ta-
voittaa kohderyhman kustannusten, tulosten ja ajan suhteen tehokkaim-
min. Riippuen tapahtumasta, lippuja voidaan myyda paikkakunnan kau-
passa, huoltoaseman tai kioskin kautta tai valjastaa organisaation jasenia
myymaan lipuja potentiaalisille asiakkaille tai valtakunnallisissa tapahtu-
missa esimerkiksi Lippupalvelu tai Lippupiste ovat hyvida myyntikanavia.
Erityisesti nuorisolle suunnatuissa tapahtumissa nettipohjaista tilausmah-
dollisuutta kannattaa harkita. Oleellista on myds se, ettd liput saadaan
ajoissa myyntiin. (Kauhanen ym. 2002, 114.)
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Yksittdisten kuluttajien ostokayttdytymiseen ja sitd seuraavaan ostospéa-
toksen tekemiseen vaikuttaa monet eri tekijat. Ostokayttaytymisté taustalla
ohjaa yksilon elinpiiri, maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta seka
markkinoivien yritysten toimenpiteet. My0ds ostajan henkilokohtaiset omi-
naisuudet ohjaavat ostajan ostohalua seka ostokykya. Nama ilmenevit lo-
pullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 102.)

3.1 Demografiset tekijat

Ostajien demografisilla, toisin sanoen vaestotekijoilla tarkoitetaan yksiloi-
den ominaisuuksia, jotka ovat vaivatta selvitettavissa, mitattavissa seké
analysoitavissa. Tdmanlaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi ik&, sukupuo-
li ja siviilisdaty. Demografisilla piirteilla on tarked merkitys kuluttajien os-
tokayttaytymistd analysoitaessa, koska esimerkiksi ik&, sukupuoli seka
perhetilanne selittad jonkin verran kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja
hankkia eri tuotteita, mutta lopullista tuotteen valintaa ne eivat kuitenkaan
kerro. (Bergstrom & Leppénen, 2013, 102-103.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymyksia laadittaessa pyritaan otta-
maan selvad vastaajien demografisista tiedoista, jotta saadaan selville eri
demografisten ryhmien valisia eroja asiakastyytyvaisyydessa. (Lahtinen, J.
& Isoviita, A. 1998, 90)

Kotitalouksien kéytettdvissé olevat varat séatelevat yksityiseen kulutuk-
seen kaytettavid summia. Kuluttajat saastavat osan varoistaan, mutta loput
kulutetaan. Kuluttajan kaytettdvissé olevat varat maérittelevét sen, paljon-
ko varoista kdytetaan vélttdamattomyysmenoihin ja paljonko vapaavalintai-
seen kulutukseen. Mitd enemman tuloja, sitd enemmaén rahoista kuluu va-
paavalintaiseen kulutukseen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 70.)

Henkilon ostohalun, toisin sanoen koko ostokayttdytymisen tarpeet kayn-
nistavat ja niitd ohjaavat motiivit. Tarpeita sekd motiiveja ohjaavat ostajan
erilaiset ominaisuudet sekd markkinoivien yritysten toiminta. Tarkeinté
tassé yritykselle on, ettd se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 101.)

Steelersin tapauksessa luultavasti suurin osa katsojista tulee viihtymaan, ja
halu seurata jannittdvaa salibandyottelua on varmasti suurimpia tekijoita.
Se ei silti pelkastéén riitd, monet katsojista tulevatkin kaverin tai kaverien
seurassa joten kyseessd on myos sosiaalinen tapahtuma. Taté ajatellen
esimerkiksi kimppaliput tai kaveriliput, miten sen haluaakin sanoa, voisi
olla yksi markkinointikeino Steelersille. Esimerkiksi kaverin kanssa tuleva
saisi ndin alennusta lipun hinnasta.
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Kuluttajan ostokyky maéérittelee sen, paljonko kuluttajalla on varoja kay-
tettdvissadn kulutukseen. Kuluttajien ostotottumukset vaihtelevat. Toisen
mielestd arvokas asia ei vélttamatta kuulu toisen ostoslistaan vaan kulutta-
jat saastavat eri asioista. Kuluttajan ostokyky ei ole rajaton, joten siksi yri-
tyksen markkinoinnin tehtdvé on tehda tuotteestaan kuluttajan nakokul-
masta mahdollisimman tarkeéksi ja haluttavaksi, jotta kuluttaja ajattelee
siihen olevan varaa. Myos aika vaikuttaa kuluttajan ostokykyyn. Mikali
kuluttajalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa, hénen taytyy kuluttaa
enemman rahaa. Kuluttaja monesti on valmis maksamaan saastetysté ajas-
ta, esimerkiksi ostamalla puolivalmisteita tai séilykkeitd. (Bergstrom &
Leppéanen 2013, 101.)

Urheiluseurojen ongelmana onkin se ettd heikkoina taloudellisina aikoina
yksi kuluttajien tapa saastdd on véahentdd urheilutapahtumissa kaynteja,
koska se ei ole tarpeista se térkein. Toisaalta, jos ajattelee Steelersid, niin
jos vertaa Steelersin yhteen suureen kilpailijaan, eli jaékiekkoseura Hé-
meenlinnan pallokerhoon, niin heidan lippujen hinnat ovat ainakin opin-
naytetyon kirjoitushetkella selkeésti korkeammat kuin Steelersin. Tamé
voisi tarkoittaa pienen osan HPK:n katsojien siirtymista Steelersille edulli-
semman urheilutapahtuman merkeissa.

3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajalla on usein eri vaihtoehtoja joista valita ja joita kuluttaja vertai-
lee. Joissain tapauksissa vaihtoehdot voivat olla tyypiltadn aivan eri tuote
tai palvelu, esimerkiksi televisio tai elokuvissa kdynti. Kuluttajan valinta-
kriteereind ovat ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitaa tuotteessa tarkeina ja
misté saa kuluttajan odottamaa arvoa. Kriteereitd voivat olla asiat kuten
hinta, laatu, véri, kestavyys, kotimaisuus ja takuu. Kriteerit vaihtelevat ku-
luttajien kesken. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 142.)

Kuluttajan vertailtua eri vaihtoehtoja han tekee ostopéatoksen, kun kulut-
taja 16ytaa parhaan vaihtoehdon. Paatdsta seuraa osto, jos kyseista tuotetta
on saatavilla. Ostoprosessi voi katketa vaikka kuluttaja olisikin jo tehnyt
ostopaatoksen, mikéli markkinoija on epéonnistunut tuotteen tai palvelun
saatavuudessa. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 142.)

Asiakkaat toimivat keskeisina referensseind toisilleen seké erityisesti po-
tentiaalisille asiakkaille. (Storbacka & Lehtinen 1997, 49)

Ostoprosessi el suinkaan paaty ostamiseen, vaan oston jalkeen seuraa pal-
velun kuluttaminen tai tavaratuotteen kéytto ja ratkaisun punninta. Kulut-
taja arvioi tuotteen tai palvelun ja se vaikuttaa kuluttajan mychempaan
kayttaytymiseensd. Mikali kuluttaja on tyytyvdinen, hdn todennékdisesti
tekee uusintaoston seka antaa tuotteesta ja yrityksesta positiivista palautet-
ta. Tyytyméton asiakas puolestaan palauttaa tuotteen, valittaa yritykselle
sekd kertoo muille huonosta kokemuksesta. (Bergstrom & Leppéanen 2013,
143.)

Storbackan ja Lehtisen (1997, 49) mukaan yritykselle ei riitd vain se, etta
yritykselld on hyvid ja tunnettuja asiakkaita. Yrityksen on suunniteltava
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heiddn johdonmukainen kayttd referenssind. Se pitdisi kuitenkin laatia
niin, ettd asiakkaat eivat koe heitd hyvéksikéytettdvan, vaan siten ettd he
ovat motivoituneita olemaan kaytettavissa.

Markkinoijan pitdd muistaa, ettei ostajan prosessi padty ostoon vaan
markkinoijan on pyrittdva jatkuvaan asiakassuhteeseen, joka takaa toimin-
nan kannattavuuden. Asiakkaan tyytyvaisyytta seurataan ja hanta pitaa la-
hestya, esimerkiksi erilaisin mainoksin. Markkinoijalle on tarke&é, etta os-
taja on tyytyvainen, koska se johtaa uusintaostoihin ja mahdollisesti suo-
sitteluun muille. Mikali asiakas ei ole tyytyvdinen, han etsii muualta pa-
rempia vaihtoehtoja, joilla tarpeet tyydytetddn. (Bergstrom & Leppénen
2013, 143.)

Asiakkuuksien tekemisen olennaisin ongelma liittyy sopivien ryhmien
tunnistamiseen, joita pitéisi lahestya ja etsid tehokkaita keinoja lahestyé
heitd. (Storbacka & Lehtinen 1997, 91)

3.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden sum-
masta, jonka asiakas kokee yrityksen toiminnasta saavan. Asiakaskokemus
on siis kokemus johon tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat merkitsevét
ja siksi ei olekaan taysin mahdollista vaikuttaa millaiseksi asiakas asiakas-
kokemuksen muodostaa. Yrityksilla on kuitenkin keinoja vaikuttaa siihen
millaiseksi asiakaskokemuksen pitaisi muodostua. Monesti luullaan, ettd
palvelu ja asiakaskokemus on aikalailla sama asia. Asiakaspalvelu on toki
iso osa asiakaskokemusta, mutta ei suinkaan ainoa. Asiakaspalvelulla on
paljon kontaktia asiakkaitten kanssa. Asiakaspalvelu tarvitsee yrityksen
muilta osilta tukea voidakseen tarjota parasta asiakaskokemusta. Esimer-
kiksi 1T-ongelmat voivat luoda haasteita asiakaspalvelulle ja sitd kautta
vaikuttaa negatiivisesti asiakaskokemukseen. (Loytdna & Kortesuo 2011,
11-15.)

Asiakaskokemus koostuu monesta eri ndkokulmasta. Hyvé asiakaskoke-
mus tukee asiakkaan mindkuvaa, esimerkiksi ympéristétietoinen henkil6
vahvistaa identiteettidédn ostamalla lahelld tuotetun luomuleivéan. (LOoytana
& Kortesuo 2011, 45-46.)

Urheilutapahtuman asiakaskokemus koostuu myds monesta asiasta. Kuin-
ka vaivatonta on hankkia liput ja paésté tapahtuman laheisyyteen, esimer-
kiksi millainen autoparkki on. Katsomoon péaéaseminen pitéisi olla nopeaa,
eika pitk&& jonottamista mika laskee asiakaskokemusta. Itse ottelussa on
eri seikkoja jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen, urheilutapahtumasta
ollessa kyse erityisesti joukkueen menestys vaikuttaa kaikkein eniten asia-
kaskokemukseen. Musiikki, erataukoviihde, tapahtuman oheismyynti ku-
ten ruoka ovat myds tarkeitd asiakaskokemuksen kannalta. Yleison kan-
nustus, tunnelma ottelussa, katsomon viihtyvyys, monet asiat vaikuttavat.

Ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luomisessa ehka tarkein tapa on menna

lahemmés asiakkaita. Sen avulla on mahdollista tietad enemman asiakkai-
den ostoprosesseista seka eldamantilanteista, joissa vaaditaan taloudellista
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suunnittelua. Naiden avulla voidaan kehittdd palveluneuvontaa, muuttaa
prosesseja ja suunnitella kayttajaystavallisempid palveluita. (Uski 2014)

Asiakkaan odotusten ylittdminen on tarkeda asiakaskokemuksen kannalta
ja monet yritysjohtajat tiedostavat tdman. (Loytana & Kortesuo 2011, 59.)

Ydinkokemus on asiakaskokemuksen keskeisin perusta. Yksinkertaisesti
sanottuna se on hyoty ja siitd muodostuva arvo misté syystd asiakas ostaa
tuotteen. Toisin sanoen ydinkokemus on tietyn yrityksen perustehtavan to-
teuttaminen. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 61.)

3.4 Sosiaalisen median vaikutus asiakaskokemukseen

Sosiaalinen media on tuonut seka haasteita ettd mahdollisuuksia yrityksil-
le. Sosiaalisessa mediassa liikkuu nopeasti asiakkaiden kommentit huo-
nosta palvelusta, mutta toisaalta myos positiiviset arvostelut tuovat yrityk-
selle hyvaa mainetta ja asiakkaita. Sosiaalinen media onkin tuonut yrityk-
sille aivan uuden mahdollisuuden ilmaiseen ja helppoon asiakaskokemus-
ten arviointiin. (Loytana & Kortesuo 2011, 137.)

Esimerkkina asiakaskokemuksen merkityksestd eri toimialoilla voidaan
mainita pankkiala, joka nopean digitalisoitumisen vuoksi kokee suurta
muutosta. T&mé&n muutoksen mahdollisuuksia on asiakaskokemuksen ke-
hittdminen. Monet pankit ovatkin esimerkiksi tuoneet erilaisia sovelluksia,
joiden avulla asiakas voi olla nopeammin ja vaivattomammin yhteydessa
pankkiin eri pankkiasioihin liittyen. Ne tekijat, jotka osaavat panostaa
myo6s asiakaskokemuksen kehittamiseen merkittavyydeltddn kasvavana
strategisena investointina tulevaisuuteen ja pitkén ajan kustannusséastoi-
hin ja asiakasuskollisuuteen tulevat menestymaan. (Ylisassi 2015)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on kaksi nakokulmaa, pelkéstdan asi-
akkaiden kokemuksiin liittyvat mittaukset sekd asiakaskokemuksen joh-
tamisen vaikutusten mittaaminen. (Loytand & Kortesuo 2011, 187.)

Keinoja asiakaskokemuksen mittaamiseen on monia. Asiakaskokemusta
voi mitata vaikkapa reklamaatioiden analysoinnilla, palautelomakkeilla ja
palautelaatikoilla, asiakkaiden spontaanit palautteet, sosiaalisen median
seuranta tai asiakastyytyvdisyystutkimukset. Jokaisella eri keinolla on
omat vahvuutensa ja heikkoutensa. (Loytan4 & Kortesuo 2011, 188.)
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4 ASIAKKUUKSIEN HANKINTA, ASIAKASSUHTEEN
LUOMINEN JA YLLAPITAMINEN

4.1 Prospektointi

Prospektoinnilla tarkoitetaan uusien asiakkaiden ja bisneksen l6ytamiseen
tahtaavaa toimintaa (Sahlsten 2009). Prospektointia voidaan tehdé nykyi-
sille asiakkaille siten, etta pyritddn myymaan nykyisia tuotteita tai tarjoa-
maan uusia tuotteita tai sitten saadaan nykyiset asiakkaat suosittelemaan
yritystd ja sen tuotteita ja tdten tuomaan uusia asiakkaita. Taysin uusille
asiakkaille voidaan myyda nyKkyisid tai uusia tuotteita. Joskus kokeilleet ja
menetetyt asiakkaat on mahdollista saada ostamaan tuotteita tai palveluita
uudelleen. Asiakashankinnassa kéytetadn eri markkinoinnin keinoja. Hen-
kilostd seka palvelu ovat myds perusta asiakashankinnassa. Tuotteita ja
tarjontaa kehittdmall&, hinnan muutoksilla, saatavuuden varmistamisella
seka hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnalla luodaan pohja uudelle
asiakassuhteelle. Uusille mahdollisille ostajille valitetddn tietoa yrityksesté
sekd sen tuotteista sill4 tavoin, ettd saadaan vaikutettua asenteisiin kokei-
lunhalua lisd&mallad. Asiakassuhdemarkkinoinnilla kokeilija ja tila-
paisasiakas pyritaan kiinnittamaan uskolliseksi kanta-asiakkaaksi. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 474-475.)

4.2  Asiakassuhteiden yllapitdminen

Kerran tuotteen tai palvelun ostaneet tai satunnaisasiakkaat ovat yrityksille
monesti hyddyntdmatontd ostopotentiaalia, ja heidat tulisi saada ostamaan
uudelleen: ensiostoa voi seurata kiitoskirje, sitten lisdtarjous ja tiedotteita
uutuuksista. Ohjelmaa voidaan jatkaa tarjoamalla heille kanta-asiakkuutta,
tekemalld tyytyvaisyyskyselyjé tai kutsumalla ostaja asiakastilaisuuksiin.
Ostavista asiakkaista sekd suosittelijoista pitdd huolehtia asiakassuhde-
markkinoinnin toimenpitein. Vanha s&éanto, 20 % yrityksen asiakkaista tuo
80 % tuloksesta, pitada usein paikkansa. Yrityksen menestykselle olennais-
ta on, ettd arvokkaimpia asiakkaita palvellaan mahdollisimman hyvin.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 477.) Uusien asiakkaiden saaminen maksaa
moninkertaisesti vanhojen asiakkaiden kiinnipitdmiseen verrattuna (Val-
vio, T. 2010, 70.). Yritys voi lisdtd myyntia joko pyrkimalla kasvattamaan
nykyisten asiakkaiden ostoja tai hankkimalla uusia asiakkaita. Myynnin
kasvattaminen nykyisten asiakkaiden keskuudessa on yleensd kannatta-
vampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankinta. Uusasiakashankintaan
kuitenkin tarvitaan korvaamaan asiakasmenetyksid sekd muuttuneita osto-
tottumuksia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 474.)

Asiakkuuden synnyttyd voidaan aloittaa asiakkuuksien jarjestelmalliseen
arvonnousuun tavoitteleva kehitysty6d. Kehitystyon l&dhtoékohtana toimii
asiakkuuden kesto. Pitkat asiakkuudet ovat luontaisesti lyhyempid arvok-
kaampia. Asiakkuuden lujuuden voi madritelld 0ysésti siten, ettd mité
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isompi osuus asiakkaan ajatuksista, tunteista ja rahoista yrityksella on, sita
kovempi on asiakkuuden lujuus. (Storbacka, K. & Lehtinen, J. 1997, 97)

4.3 Kanta-asiakkuus asiakassuhteiden yllapitdmisessa

Yritykselle tarkedd on luoda pohja kanta-asiakkuuksille maarittelemalla
kanta-asiakkuus. Yrityksen pitdd paattad kanta-asiakaskriteereistd, ja on-
nistuminen  tdssd luo  edellytykset  menestyksekkaélle  kanta-
asiakkuusmarkkinoinnin tekemiselle. Kanta-asiakkuuden Kriteereitd mie-
tittdessd on otettava huomioon mm. yrityksen toimiala, asiakaskunnan ko-
ko, jakautuminen asiakaskannattavuuden ja asiakasuskollisuuden suhteen,
asiakaskunnan heterogeenisuus sekd kanta-asiakkaista kaytettavissa oleva
tieto. Tarkeinta on, ettd kaytettavat kanta-asiakaskriteerit toimivat sulavas-
ti osana yrityksen laajempaa segmentointiratkaisua. Niiden pitaa olla niin
konkreettisia, ettd ne yksiselitteisesti eriyttavat kanta-asiakassegmentin
muista asiakassuhdesegmenteistd. Niiden pitdd myos perustuvaa kanta-
asiakkaiden ostouskollisuuteen. Liséksi niiden on oltava sellaisia, ettd kan-
ta-asiakassegmenttiin valikoituu asiakkaita asiakassuhteen pitkan aikajak-
son tuotto-odotusten mukaan ettd myds asiakassuhteen historiatiedon pe-
rusteella. (Pollanen, J. 1995, 17-18.)

Pollasen (1995, 19) mukaan kanta-asiakasmarkkinointi voidaan maéritella
seuraavanlaisesti: Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toiminta-
jarjestelma, jossa yritys yhdessa kanta-asiakkaan kanssa yllapitéa ja kehit-
taa kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo huomioiden
tavoitteena molempien osapuolien tyytyvéisyys suhteen kehitykseen.

Systemaattisuus kanta-asiakasmarkkinoinnissa merkitsee, sita etté yritys

ottaa huomioon kanta-asiakkaat systemaattisesti muusta asiakaskunnasta
poikkeavalla tavalla kaikissa tarkeissé asiakaskontakteissa. Tamé yleensa
edellyttdd kanta-asiakastiedon tehokasta hyodyntamista. (Pollanen 1995,

19)

Nykyaikaisessa markkinoinnissa asiakashoito-ohjelmat on suunniteltu niin
joustaviksi, ettd asiakas itse voi suuresti vaikuttaa esimerkiksi siihen, mil-
loin, missa ja milla tavoin yritys voi ottaa haneen yhteyttd. Kanta-
asiakasmarkkinoinnin lahtokohtana on yksi kanta-asiakas. Hanelta kera-
taan palautetta, johon reagoidaan ja kanta-asiakassuhteen kehittdmista seu-
rataan yksilollisesti. (P6llanen 1995, 19-20.)

Monet yritykset kehittdvat omia kanta- ja avainasiakasetuja, joilla asiak-
kaat pyritdan pitdmadn ja heitd kannustetaan lisdédméén ostoja. Kanta-
asiakas arvostaa tuttuutta, turvallisuutta sekd henkildkohtaista palvelua.
Tyytyvdinen asiakas kertoo l&hipiirilleen yrityksestd sekd suosittelee hei-
dan tuotteita tuoden ndin uusia asiakkaita. Kanta-asiakasetujen tulee olla
sitouttavia niin, ettd niistd on vaikea luopua. Etujen pitdd myos vaihtua
tarpeeksi usein, jotta asiakkaat eivat kyllasty. Yllatyseduilla on tarkoitus
ilahduttaa asiakasta. Kanta-asiakasedut voivat olla rahallisia etuja tai suh-
detoimintaetuja. Rahaedut voivat olla esimerkiksi ostohyvityksia kaikista
ostoksista. Suhdetoimintaedut voivat olla esimerkiksi maksutonta neuvon-
taa tai pidempéa takuuaikaa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 478-479.)
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Kanta-asiakassuhteen sarkymisen voi aiheuttaa yhden tai useamman huo-
non asiointikokemuksen aiheuttama tyytymattomyys. Jokainen kerta kun
asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa, syntyy tyytyvaisyyskokemus, ja
sen laatua voidaan mitata. Kanta-asiakas joko ilahtuu, pettyy tai kokee
saaneensa odotustensa mukaista palvelua. llahtuminen ja pettyminen voi-
vat olla luonnollisesti eri tasoisia. Kaikilla asiakkaan tyytyvéisyyskoke-
muksilla on vaikutuksia kanta-asiakassuhteeseen ja sen jatkumis- tai sar-
kymistodennakdisyyteen. Kanta-asiakassuhteen voi katkaista yksi iso tai
monta pienempaé pettymysta yrityksen kanssa. Yrityksell4 on keinoja eh-
kéistd ja hoitaa pettymyksid. Pettymystilanteiden valttamiseksi yrityksen
on tunnettava kanta-asiakkaan odotukset. Kanta-asiakas ei normaaleista
palvelutasoon liittyvista jokapaivéisista vaihteluista yleensa pety, vaan sil-
loin kun yritys on joustamaton normaalista poikkeavassa palvelutilantees-
sa. (Pollanen 1995, 80-81.)

Urheiluseuroihin liittyen kanta-asiakassuhteen sarkymisen voi aiheuttaa
puolestaan odotettua selvésti heikompi pelillinen menestys. Esimerkiksi
jos joukkue on ennen kauden aloitusta pidetty niin sanotusti vahvana pape-
rilla, ja joukkueen mahdollisuuksia kehuttu paljon mutta sitten joukkue ei
pystykkaan lunastamaan odotuksia vaan haviaa otteluita selvasti ennakoi-
tua enemman. Se voi johtaa kanta-asiakassuhteen katkeamiseen urheilu-
seuroissa joko véliaikaisesti tai pysyvésti.

Kanta- ja avainasiakkaisiin tulee pitdd yhteytta saannollisesti. Asiakkaille
tiedotetaan uusista tuotteista ja palveluista seka heitd kannustetaan pysy-
maan ostajina myos jatkossa. Viestinnassa tulisi kayttda monta eri kanavaa
ja asiakkailla olla mahdollisuus valita, miten heit4 voidaan l&hestya. Eras
edullinen ja vaivaton tapa lahestyd asiakkaita, on séhkdisilla kanta-
asiakasviesteilld, jotka ovat myds helposti muokattavissa ja kohdennetta-
vissa oleva markkinointikeino. (Bergstrom & Leppanen 2013, 481-482.)

Toimiva kanta-asiakassuhde vaatii, ettd asiakas kuten myos yritys kokevat
suhteen palkitsevana eli saavat suhteesta kokoajan sitd mité tavoittelevat-
kin. Kanta-asiakkaan tarkeimpéna tavoitteena on saada lisdarvoa, joka an-
taa hanelle syyn jatkaa kanta-asiakkuutta. Yritys puolestaan tavoittelee
asiakassuhteen kannattavuuden kohentamista motivoimalla kanta-
asiakasta ostamaan uudelleen, enemman ja useammin, maksamaan korke-
amman hinnan, kertomaan ostoaikeistaan ja toiveistaan seké suosittele-
maan yritysta ystavilleen, tytovereilleen jne. N&iden tavoitteiden saavut-
taminen helpottuu oleellisesti, jos yritys pystyy hoitamaan asiakassuhdetta
jarjestelmallisesti soveltamalla seuraavanlaisia toimintamalleja; myontéa-
maélla kanta-asiakkaalle hdnen asiakasuskollisuutensa kehittymiseen liitet-
tyja etuja, kommunikoimalla hénen kanssa yksilollisesti tavalla, joka on
sovittu hanen asiakassuhteensa vaiheeseen, pyrkien estaméén kanta-
asiakassuhteen sarkyminen keinolla mill4 hyvansg, kannustamaan kanta-
asiakasta yrityksen viestinviejéksi eli suosittelemaan yritysta tuttaville.
(Pollanen 1995, 64)

Steelersille yksi vaihtoehto olisi l&hteé laajentamaan kasitetta kanta-
asiakkuus. Nyt kausikortilla paasee kaikkiin runkosarja ja pudotuspeliotte-

12



Steelersin kotiottelutapahtumien kehittdminen

luihin seké saa vakituisen istumapaikan katsomosta (Steelers 2016). Tahén
voisi lisété lis&a etuisuuksia, joita kausikortin mukana tulee. Esimerkiksi,
Steelers voisi tarjota jotain pientd lisaa kausikortin ostaneille, koska heita
voidaan pitad kanta-asiakkaina tassa tapauksessa. Néita etuja voisi olla
esimerkiksi alennukset fanituotteista, sahkdpostilistalle, suljettuun face-
book-ryhméan tai muuhun vastaavaan paasy, jossa olisi esimerkiksi pelaa-
jahaastatteluita ennen kuin ne julkaistaan kaikkien néhtavaksi, tai jotain
muuta pientd liséa josta kanta-asiakkaat voisivat olla kiinnostuneita. Kau-
sikorttia ostettaessa voisi asiakas halutessaan valita, haluaako néita lisaetu-
ja kayttoonsa. Kenties voisi koittaa tehdé yhteistyota hallin kahvion kans-
sa, mikali saataisiin jarjestettyd kanta-asiakkaille alennuksia kahvion tuot-
teista.

4.4 Yhteisollinen kanta-asiakkuus

Perinteinen kanta-asiakkuus ja sitd tukevat tyonkulut ja ohjelmistot ovat
ajatusmalliltaan hyvinkin lahella monia yhteiséllisia tydnkulkuja, vaikka
merkittavid erojakin 1oytyy sekd tyokaluissa ettd filosofiassa. Yhteisolli-
nen asiakkuudenhallinta on nykyinen asiakkuudenhallinta lisdttynd mah-
dollisuudella hyotykayttaa yhteisollisissé verkostoissa kaytyja keskustelu
seka syventda kunkin asiakkaan kanssa kaytavad kahdensuuntaista vuoro-
vaikutusta monin uusin ty6kaluin ja tydtavoin. Vahvasti yksinkertaistettu-
na voidaan sanoa, ettd yhteisollinen kanta-asiakkuus poikkeaa aiemmasta
siind, ettd asiakasta ei tarvitse saada suurella vaivalla kertomaan itsestdan
organisaatiolle. Riittda kun yritys itse osaa hyddyntaa asiakkaan verkossa
antamia tietoja ja edesauttaa asiakkuuden syntymisté tai esimerkiksi lisé-
myyntitilaisuuden tunnistamista. Yhteisollinen asiakkuudenhallinta antaa
yritykselle suoran ja selkedmmé&n ndkyman sen asiakkaisiin. Saadun in-
formaation liséksi se tarjoaa asiakkaiden jasentdmia oivalluksia seké pa-
rannusehdotuksia, jotka taas auttavat yritystd monin eri tavoin. (Soininen,
J. & Leponiemi, T. & Wasenius, R. 2010, 168-172)

4.5  Asiakastyytyvdisyyden selvittdminen

Asiakastyytyvaisyys on suhteellista ja aina subjektiivinen, eri yksilon né-
kemys. Johdon ndkemys asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoista
voi olla hyvinkin erilainen kuin tyontekijan tai asiakkaan. Asiakkaiden
odotukset ovat jokaisella erilaiset ja ne ovat muodostuneet aikaisemmista
kokemuksista yrityksen kanssa, tuttavien kertomusten, yrityksesta kertovi-
en artikkeleiden tai esimerkiksi markkinointiviestinnidn kautta. Odotusten
liséksi asiakkaiden kokemukset yrityksen kanssa asioimisesta ovat erilai-
set. (Rope & P6llanen 1994, 58-59)

Taman vuoksi yrityksella ei voi olla tdydellista tietoa yrityksen asiakastyy-
tyvéisyydestd, mikali sitd ei selvitetd. Lisaksi kun asiakastyytyvaisyys
muodostuu asiakkaan subjektiivisista kokemuksista yrityksen kanssa, on
asiakastyytyvaisyys paljolti sidottu nykyhetkeen. Tdman takia asiakastyy-
tyvaisyystutkimus ei ole sama asia yrityskuvatutkimuksen kanssa, koska
yrityskuva ei edellytd asiakkaan kokemusta toiminnasta. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksella pyritddn selvittdmaan asiakkaan kokemusta eika siis
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yleistd mielikuvaa yrityksesta tai tuotteista kuten monesti luullaan. (Rope
& Pollanen 1994, 58-59)
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5 STEELERS-ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

Asiakastyytyvaisyystutkimusta tehtdessa kaytettiin hyddyksi teoriaosiossa
mainittuja menetelmié ja tietoa. Tutkimuksen vaiheita olivat kyselylomak-
keen suunnittelu ja laatiminen, asiakastyytyvéisyyden mittaaminen seka

toimenpidesuunnitelman tekeminen.

Steelers-asiakastyytyvéisyystutkimuksen toteutustavaksi valikoitui kvanti-
tatilvinen kyselylomake, joita opinndytetyon tekija jakeli ottelutapahtu-
massa sisaantulo-ovella ennen ottelua ja erataukojen aikana. Lomakkeita
pyrittiin jakamaan laajalle ikaryhmaélle, mutta erityisesti nuorille, koska he

ovat Steelersin kohderyhma.

Tutkimuksen onnistuminen vaatii fiksun kohderyhmévalinnan liséksi par-
haiten soveltuvan tutkimusmenetelman valinnan. Menetelmén tulisi tuoda
halutut tiedot luotettavasti, tarkoituksenmukaisesti sekd taloudellisesti.

(Lahtinen & Isoviita, 1998, 62)

5.1 Asiakastyytyvéisyyskyselyn suunnittelu ja toteutus

Steelers-asiakastyytyvaisyyskyselylomake laadittiin antamaan vastauksia
Steelersin asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden tasosta. Tyonantaja Steelers
antoi myods kommenttinsa ja toiveensa kyselylomakkeiden kysymyksiin
liittyen ennen kyselyn suorittamista. Kyselylomake oli kahden sivun mit-
tainen. Taten kysymykset saatiin mahdutettua yhteen A4-kokoiseen pape-
riin, tdman toivottiin parantavan kyselyyn vastaajien maarééa tietden ylei-
somaarallisesti melko pienen ottelutapahtuman kavijamaaran. Kyselylo-
make sisélsi seitsemantoista kysymysta joista kaksi liittyi vastaajien de-
mografisiin tietoihin. Kyselyssa oli houkuttimena vastanneiden kesken
kolmen kausikortin arvonta. Vastaaja sai itse paattad, antaako yhteystiedot

arvontaa varten, kyselyyn sai vastata myds anonyymisti.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja asiakastyytyvaisyyskysely valittiin
tutkimusmenetelméksi, koska haluttiin tutkia Steelersin kotiottelutapahtu-
missa kayvien katsojien asiakastyytyvaisyyttd kokonaisuudessaan. Talla
pyrittiin hakemaan hyvéa yleiskasitys asiakastyytyvéisyyden tasossa Stee-
lersin kotiottelutapahtumissa, erityisesti kohderyhman tyytyvaisyyden ta-
soa. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake vaikutti sopivimmalta keinoksi to-
teuttaa kvantitatiivista tutkimusmenetelméa sen helpon jakelun ja saata-

vuuden takia.

Tutkimusmenetelmaan liittyi rajoituksia vastausten syvallisen laadun
kanssa, eli kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmé&an verrattuna ei pééasty pur-
kamaan katsojien asiakastyytyvaisyyden syitd syvemmalta kuin mité kyse-

lyn kysymykset antaa myoten.
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Kéytannossé kysely toteutettiin 24.3.2015 vélierissé Steelersin kotiottelus-
sa SB Welhoja vastaan. Opinndytetyontekija jakoi asiakastyytyvéisyys-
kyselylomakkeita ennen ottelun alkua seka erataukojen aikana hallin sisél-
14 areenalle vievan padoven juuressa josta suuret massat kulkivat. Liséksi
oli parilla poydélla aulassa yl&- ja alakerrassa laitettu asiakastyytyvaisyys-
kyselylomakkeita jakoon ja ohjeet palautukselle seka tieto arvonnasta.
Toimeksiantajan pyynnosta lomakkeita ei jaettu istuinpaikoille. Palauttaa
sai Steelersin myyntitiskille tai suoraan opinnaytetyontekijalle. Opinndyte-
tyontekija tulosti koululla lomakkeet ja osti sata kappaletta kuulakérki-
kynid lomakkeiden tayttamista varten.

Vastauksia saatiin yhteensé kaksikymmenta kappaletta, mikali oli alle ta-
voitteen. Lomakkeita tulostettiin yhteensd 100 kappaletta, joten kyselyn
vastausprosentti oli tdten 20 %. Vastausten véhéisen maaran vuoksi kyse-
lyn tulokset ovat suuntaa-antavia. Katsojia oli odotettua vaikeampaa saada
houkuteltua tayttdmaan asiakaskyselytyytyvaisyyslomakkeita, mik& oli
pettymys. Opinnaytetyontekija teki parhaansa yrittdessaan saada lisaa vas-
taajia, mutta enempéa ei talla kertaa lahtenyt. Katsojamaaraan nahden kui-
tenkin ihan kelvollisesti saatiin vastauksia, joten jotain hyvaakin loytyi.
Steelersin katsojakeskiarvo oli 504 katsojaa kaudella 2014-2015 (Steelers
2016). Lisaksi kysymyksiin vastattiin asiallisesti, joten vastausten laatu oli
hyvaa. Vastauksista kavi myos ilmi selvid parannuskohteita, joita voidaan
esittad Steelersille kéytettaviksi. Asiakastyytyvaisyyden tasoa myds saatiin
selvitettyd, vaikka otanta jai hieman pieneksi. Toisaalta suurempi vasta-
usmaara ei valttamatta tuo juuri uutta tietoa, vaan alkaa vain toistamaan it-
seédan tarjoamalla samoja vastauksia. Tall6in kyse on saturaatiosta eli kyl-
laéntymisestd, joka tarkoittaa tilannetta missa tutkimusaineisto alkaa tois-
tamaan itseddn eika taten tuota end& uutta tietoa tutkimusongelman kan-
nalta (Eskola & Suoranta 1996, 35).

Kysely suoritettiin vain yhdessa ottelutapahtumassa, koska opinnaytetyon
tekija oli opiskelemassa jatkoajalla ja han kavi myos toissa joten oli tarke-
aa saada kysely tehtya kevaan puolella, ettd voisi valmistua vield, kun jat-
koaikaa on jaljella. Steelers hieman yllattden putosi pudotuspeleista ja ta-
ten tuo ottelu jaikin viimeiseksi mahdollisuudeksi jarjestaa kysely kevaan
aikana.

Jalkeenpdin ajateltuna kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé olisi voinut tuo-
da sittenkin paremmin tietoa Steelersille kotiottelutapahtumien asiakastyy-
tyvaisyydesta yleisesti.

5.2  Kysymystyypit asiakastyytyvaisyyskyselyssa

Kyselyssa oli myds avoimia kysymyksié, jotka antoivatkin kehitysehdo-
tuksiin liittyen parhaimman annin. Lahtinen & Isoviita (1998, 80) maarit-
televéat avoimen kysymyksen niin, ettd vastaaja voi antaa vastauksensa va-
paamuotoisesti ilman valmiiksi laadittuja vastausvaihtoehtoja. Avoimilla
kysymyksilla otetaan selvad ihmisten mielipiteistd, tietdmisestd ja muista-
misesta. Vaikka avoimilla kysymyksill& voi saada perustellumpia vastauk-
sia, niihin vastaaminen edellyttdd myos aikaa ja vaivaa minka takia niihin

16



Steelersin kotiottelutapahtumien kehittdminen

jatetdén usein vastaamatta. Avoimilla kysymyksilla voi saada uusia ideoita
ja huomioita. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 80-81)

Padosa kyselyn kysymyksista oli kuitenkin suljettuja kysymyksia. Suljetut
kysymykset eivat vaadi paljon aikaa tai vaivaa, ne ovat helposti ymmarret-
tavid, nithin vastataan suuremmalla todennakoisyydelld seka tulosten las-
keminen on nopeaa ja helpompaa kuin avointen kysymysten vastausten
laskeminen. Haittapuolina taas on n&enndisvastaaminen, jossa vastaajan
on pakko valittava vain jokin vaihtoehto. My6s en osaa sanoa -vaihtoehto
voi houkutella siihen, ettd vastaaja ei ilmaise todellista mielipidettadn.
Vaihtoehdot seka niiden esittamisjarjestys voivat taas johdatella vastaajia.
(Lahtinen & Isoviita, 1998, 81)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymyksia voi jaotella erilaisiin kysy-
mystyyppeihin. On niin sanottuja erottelukysymyksid, joiden tarkoitus on
ottaa selvad kuuluuko vastaaja kohderyhméaén. Yleisen luokituksen kysy-
myksen taas maarittavat asiakkaan yleistyytyvaisyytta, esimerkiksi voi ky-
sya ettd kuinka tyytyvéinen vastaaja on yrityksen palveluihin. Asiakkaiden
tyytyvaisyytta yritykseen ja erityisesti sen eri tuotteiden ja palveluiden
tarkasti méaéritettyihin ominaisuuksiin arvioidaan sopivilla kysymyksilla.
Yleensd kysytddn myos vastaajan aikomusta kayttda tai ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita tulevaisuudessa. My6s brandin kayttotietoa koske-
via kysymyksia voidaan kayttaa, esimerkiksi kayttdadko vastaaja muita vas-
taavia saman alan yritysten palveluita samanaikaisesti. Tarked tieto on
my0s vastaajien demograafiset ja elamantapatiedot. (Lahtinen & Isoviita,
1998, 90)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensd 20 asiakasta. Heistd odote-
tusti suurin osa oli miespuolisia, yhteensé 14 kappaletta ja naispuolisia 6
kappaletta. Vastaajien iat vaihtelivat 18-74vuotiaiden valilla joten iké&hai-
tari oli laaja. Keskiarvoikéa vastauksissa oli reilu 42 vuotta. Selkeasti kaksi
suurinta ikdryhméa oli 20-30vuotiaat seka 50-60vuotiaat.

6.1 Kéyntimadra & tapa

Kuinka usein arviolta kayt kauden
aikana Steelersin kotiotteluissa?

80%
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1-3 kertaa3 -5 kertaa5 - 7 kertaa Useammin
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Kuvio 1. Kysymys 3: Kuinka usein arviolta k&yt kauden aikana Steelersin kotiotte-
luissa?

Kyselyyn vastaajista selkeasti suurin osa oli seuran vakioasiakkaita kun
perdti 70 % vastaajista kertoi kdyvansa Steelersin kotiotteluissa useammin
kuin 7 kertaa. Yhteensd runkosarjassa kotiotteluita kertyy 13 kappaletta
(Salibandyliitto 2016). Satunnaisia 1-3 kertaa kaudessa kayvia ei kyselyn
vastaajista 10ytynyt, vaan jokainen vastaaja ilmoitti k&yvéansa véahintaan 3
kertaa kaudessa katsomassa Steelersin kotiotteluita. Vastaajista 10 % il-
moitti kdyvénsa 3-5 kertaa ja 20 % 5-7 kertaa. Tamén kyselyn mukaan
heissa olisi potentiaalia kdyda enemmankin katsomassa otteluita.
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Tulen otteluun yleensa
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Kuvio 2. Kysymys 4: Tulen otteluun yleensé

Osa vastaajista valitsi kysymykseen 4 useamman vastausvaihtoehdon. Eni-
ten asiakkaat tulevat kuitenkin katsomaan otteluita kaverin tai kaverien
kanssa. Myds muun perheenjéasenen sek& yksinkatsojia oli jonkin verran,
mutta lasten tai lapsien kanssa tulevia oli melko véhén, vain 4 vastaajista
mainitsi tulevansa otteluihin lasten tai lapsien kanssa, eli 20 % vastaajista.
Ottaen huomioon Steelersin halun saada erityisesti nuoria asiakkaita lisaa,
voisi jonkinlaisen perhepaketin tai perhesidotun tarjouslipun tuovan lisaa
lapsiperheitd katsomoon.

6.2 Lipputyyppi

Milla lipulla tulet yleensa otteluun?
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Kuvio 3. Kysymys 5: Mill& lipulla tulet yleensa otteluun
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Vastaajista perdti 55 % ilmoitti tulevansa otteluun kertalipulla, 35 % kau-
sikortin kanssa ja vain 10 % ilmoitti tulevansa vapaalipulla. Tamé oli yl-
lattavaa siksi, koska Steelers haluaa nimenomaan vapaalipulla tulevia asi-
akkaita muokattua maksaviksi asiakkaiksi. Kyselyn mukaan heité on kui-
tenkin vain 10 %, lukema on yllattavén pieni, vaikka sita voisi vield yrittaa
pienentaa.

6.3 Joukkue
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Kuvio 3. Véittdma4: Steelers-joukkueen pelaaminen on viihdyttavéaa

Kyselyyn vastanneet pitivat Steelers-joukkueen pelaamista viihdyttavana
kun peréti 80 % vastanneista sanoi olevansa tdysin samaa mieltd, osittain
samaa mieltd 15 %, yksi vastaaja ei osannut sanoa ja ketdan ei ollut tyy-
tymaton joukkueen pelaamisen viihdyttavyyteen. Tama voinee selittya
joukkueen menestykselld, joukkue voitti runkosarjan kyseisella kaudella ja
on menestynyt vahvasti. Liséksi otteluissa tehdaan paljon maaleja jotka
osaltaan lisdavat ottelun viihdyttavyytta.
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Steelers-joukkueen taistelutahto oli
hyva
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Kuvio 4.  Véittdmd: Steelers-joukkueen taistelutahto oli hyva

Kysyttaessa Steelers-joukkueen taistelutahtoa, olivat tulokset myos selvés-
ti positiivisia. Perati 80 % vastanneista oli tdysin samaa mielta vaittaman
kanssa, ettd Steelers-joukkueen taistelutahto oli hyva. 20 % oli osittain
samaa mieltd, ja kukaan ei ollut eri mieltd véittdman kanssa. Asiakkaat
olivat siis hyvinkin tyytyvaisia joukkueen taistelutahdon suhteen, mik& on
tarked asia asiakkaiden viihtyvyydessa kyseisessa ottelutapahtumassa.
Suurin osa asiakkaista on maksanut lipustaan otteluun eik& heitd tyydyta
katsoa joukkueen pelaamista, jos siind ei ole yritysté ja joukkue ottaa 10y-
sésti. Kyselyn vastauksien perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisia joukkuee-
seen, mika on hyvin tarkeatd asiakastyytyvaisyyden kannalta kyseisisséa
tapahtumissa. Pitdd muistaa silti kyselyn suuntaa-antavuus kaikissa kysy-
myksissa, eli suuremmalla otosmééaralla vastausten jakautuminen ei luul-
tavasti olisi néin selvaa.
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6.4 Tunnelma & viihtyvyys

Tunnelma ottelussa oli hyva
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Kuvio 5. Véittdmd: Tunnelma ottelussa oli hyva

Kyselyn vastauksien mukaan myo6s tunnelma ottelussa oli hyvalla tasolla.
Peréti 75 % sanoi olevansa taysin samaa mieltd vaittdman kanssa, etta tun-
nelma ottelussa oli hyva. 25 % oli osittain samaa mieltd ja kukaan ei ollut
eri mieltd. Selvastikin asioita on tehty hyvin Steelersin puolelta, kun otte-
lun tunnelma on ndin hyvalla tasolla. T&t4 voinee selittad esimerkiksi sali-
bandyotteluille harvinaiset puitteet, joukkueen kotihalli Elenia-areena on
uusi ja iso, tilaa 1o6ytyy peréti 1300 katsojalle (Steelers 2016). Otteluun en-
simmaista kertaa menevalle voi tulla ihmetyksend, etta salibandyottelussa
voi olla néin paljon porukkaa ja metelid. Show itsessadn on ainutlaatuista
salibandyssa divaritasolla. Lisdksi joukkueen hyvd menestys nostattaa
tunnelmaa otteluissa kun joukkue tekee maaleja ja voittaa otteluita.

Kysymyksessé numero 9 pyydettiin vastaajia mainitsemaan yksi asia, joka
h&nen mielestdén vaikuttaa eniten ottelutapahtumassa viihtymiseen. Vas-
tauksia olivat: viihdyttava peli, hyvé tunnelma, vauhdikasta hyvaa pelia,
valot halliin kun yleisé menee katsomoon, hyva meininki, menestyminen,
jannittavat pelit, vauhti, ottelun tunnelma ja katsomon kannustus, tunnel-
ma, nopea sisapuoli, asialliset ja hyvét jarjestyksen valvojat, liikkuva peli,
tunnelma, positiivinen tunnelma, tunnelma, fiilis, laadukas sébd, kannustus
kradsd, mukava henkilokunta ja cheerleaderit tietty. Vastauksista kdy sel-
vasti ilmi, ettd tdrkein asia asiakkaille ottelussa viihtymisen kannalta on
hyvé tunnelma. Kysymyksen 8 perusteella tiedetdan, ettd tunnelma otte-
lussa on hyvéa. Steelersin kannattaa keskittyd toiminnassaan pitdméén huo-
li siitd, ettd tunnelma jatkuu hyvané jatkossakin. Vastauksista kdy myds
ilmi, ettd pelin vauhti on katsojille tarkeaté ottelussa viihtymisen kannalta.
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Kuvio 6.  Kysymys: Onko Steelersin kotiotteluissa soitettava musiikki mielestasi mie-
lek&sta?

Kysyttéessa Steelersin kotiotteluissa soitettavan musiikin mielekkyydesta
ovat vastaajat myos pééasiassa tyytyvaisia. 40 % vastaajista on taysin sa-
maa mieltd vaittdman kanssa ettd soitettava musiikki on mielekasta. 45 %
on osittain samaa mieltd. 5 % vastaajista ei osannut kertoa mielipidettaan.
10 % on osittain eri mielta vaittdmén kanssa, joten musiikkiin eivat asiak-
kaat ole taysin tyytyvaisid. Musiikkimaku on kuitenkin sellainen asia, jos-
ta on vaikea véitelld. On vaikea koota soittolistaa, josta kaikki pitaisivat.
Osittain eri mielta oli kuitenkin vain 10 % joten tulosta voidaan pit&a hy-
vana, ja musiikkikappaleiden vaihdolle ei ole tdméan perusteella tarvetta.




Steelersin kotiottelutapahtumien kehittdminen

Olen tyytyvadinen Steelersin
kotiottelutapahtumiin

70%

60 %

50% -

40% -

30% i M Olen tyytyvdinen

20% Steelersin

10% - kotiottelutapahtumiin
0% - | | |

Taysin  Osittain En osaa Osittain Taysin eri
samaa samaa sanoa erimieltd mieltd
mieltd mieltd

Kuvio 7. Véittdmd: Olen tyytyvdinen Steelersin kotiottelutapahtumiin

Steelersin kotiottelutapahtumiin vastaajat olivat yleisesti ottaen tyytyvéi-
sid, 60 % vastaajista ollen tdysin samaa mielta vaittdmén kanssa ja 40 %
osittain samaa mieltd. Kysymys 11 sisélsi myos jatkokohdan, jossa pyy-
dettiin antamaan péaasiallinen syy annettuun arvioon edella mainittuun
vaittamaan. Vastauksia olivat: kaikki, helmee, ei mitadn valittamista,
kaikki on hoidettu hyvin, kaikki vaan toimii, tunnelma, a-oikeudet, hyva
ymparisto, pelin taso ailahtelee, yritys ja vauhti, kausikortti, ja valot, pi-
meessé ei 00 kiva kulkee seka hyva kokonaisuus. Padosin kotiottelutapah-
tumiin oltiin tyytyvéisié yleisesti ottaen.

6.5 Kayntiméaara jatkossa
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B0
0 % T T 1
Kylla aion  En osaa sanoa En aio

Kuvio 8.  Kysymys: Aiotko lisatd kdyntejasi Steelersin kotiotteluissa?
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Steelersin katsojamaérat nayttaisivat kysymyksen 12 vastausten perusteel-
la jopa lisdéntyvén kun perati 55 % vastanneista kertoi aikovansa lisata
kaynteja Steelersin kotiotteluissa. 30 % eivét tienneet lisadvatko vai eivét
ja 15 % vastasi etté eivat aio, ja heistd 66 % sanoivat ettd kayvat jo jokai-
sessa ottelussa ja loput 33 % ettd ei voi lisatd. Taman perusteella Steeler-
sin kotiotteluiden katsojamaérien pitdisi nousta jatkossa. Pitaa silti muistaa
taas kyselyn suuntaa-antavuus.

Kuinka monta kertaa arviolta tulet
ensi kaudella katsomaan Steelersin
kotiotteluita?

70%

60 %
0% E
40 % .
30% M Kuinka monta kertaa
0% . arviolta tulet ensi kaudella
10% katsomaan Steelersin
0% N - : kotiotteluita?

1-3 kertaa3 -5 kertaa5 - 7 kertaaUseammin
kuin 7
kertaa

Kuvio 9. Kysymys: Kuinka monta kertaa arviolta tulet ensi kaudella katsomaan Stee-
lersin kotiotteluita?

Vastanneiden arviot kauden aikana kaydyista ottelumaarista verrattuna
seuraavan kauden arvioon eivét suuresti toisista poikenneet. 3-5 kertaa
kayvat asiakkaat aikovat lisata hieman kayntejaan, koska seuraavan kau-
den kayntimé&éarissa 3-5 kertaa kayvien asiakkaiden madra on pienempi
kuin talla kaudella ja sita vastoin 5-7 kertaa kayvien maara 10 prosenttiyk-
sikon lisdysta seuraavalle kaudelle. Useammin kuin 7 kertaa kdyvien maa-
rd on 5 % pienempi kuin arviot aiemmasta kdyntimaaristd. Suunta vaikut-
taa siis kuitenkin olevan hieman enemmén positiiviseen suuntaan.

Kysymys 14 kysyi katsojilta arviota kuinka todennakdisesti he suositteli-
sivat Steelersin kotiottelutapahtumia laheisilleen ja ystévilleen asteikolla
0-10 (O=erittain epatodennékdisesti, 10=erittdin todennékoisesti). Kaikki
vastaukset olivat 8-10 arvosanoja. Keskiarvo vastauksista oli huimat 8,85,
joten asiakkaat ovat erittdin myonteisia suosittelemaan Steelersin kotiotte-
lutapahtumia myos laheisille ja ystaville. Erés vastaaja oli jopa kirjoittanut
vastauksen viereen, ettd h&n oli juuri kutsunut uuden kavijan.

Tiedon ottelutapahtumasta vastaajat olivat saaneet monista erilaisista ka-
navista. Vastauksia olivat: kylla kuulen monesta paikasta, Facebook, kave-
rit, perheenjaseneltd, edellisissa peleissd, netistd, pelaajilta = poikaystaval-
t4, Facebook, seuraamalla netistd, pojalta, lehdestd, Facebook, Facebook,
lehti, Twitter, pelaaja 13:sta ja lehdesta, lehti, kavereilta, seuraan divaria
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kokonaisuudessa, lehdesta ja peleissd, Facebook, kyllahdn ndma tietda.
Vastauksista erottuu selvasti kaksi tiedonlahdetté eli Facebook ja lehti. Pe-
rinteinen lehtimainos tuntuu toimivan vield hyvin, mutta myds moderni
tiedonlahde sosiaalinen media, eritoten Facebook on antanut monille tie-
don ottelutapahtumasta. Facebook onkin hyvé ja edullinen tapa tavoittaa
asiakkaita kuten opinnéytetyon teoria-aineistossakin on monta kertaa to-
dettu.

Kysymys 16 kosketti Steelersin ottelutapahtumainformointia. Kysymyk-
seen sai vastata arvion Steelersin ottelutapahtumainformoinnista asteikolla
0-10 (O=erittain huono, 10=erittdin kattavaa). Myos ottelutapahtumain-
formointiin ovat kyselyn vastausten mukaan asiakkaat hyvin tyytyvéisia
keskiarvon ollessa 8,7. Talla kertaa hajontaa 16ytyi hieman enemman kuin
aikaisimmista kysymyksistd, arvosanoja annettiin 5-10 vélill4. Joten vaik-
ka ottelutapahtumainformointia pidettiin erittdin kattavana, l0ytyi joiden-
kin vastaajien mielestd myds hieman parantamisen varaa.

Steelersin kohderyhman eli 8-25-vuotiaiden koko kyselyn vastauksista ka-
vi ilmi positiivisia asioita. Kaikki kyselyyn vastanneet ilmoittivat kdyvan-
s& kauden aikana yli 7 kertaa Steelersin kotiotteluissa mik& on vakuutta-
vaa. Lisaksi he olivat hyvin tyytyvaisia kotiottelutapahtumiin, kun kaikki
vastaukset olivat positiivisia ja suositteluhalukkuus oli hyvin korkealla ta-
solla. Suuremmalla otosmadaralla vastausten jakautuminen olisi kuitenkin
hyvin luultavasti hieman laajemmalle levinnyt. Kuitenkin myos kehitys-
ehdotuksia 16ytyi, esimerkiksi kuulutusten laadusta, cheerleadereiden uu-
sista koreografioista kahvin viemiseen katsomoon.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Asiakastyytyvéisyyskyselyn mukaan asiakastyytyvaisyys on hyvin korke-
alla tasolla Steelersin kotiottelutapahtumien asiakkaiden joukossa. Toi-
saalta koska vastaajia saatiin vain véahan, niin kyselyn vastauksia voidaan
pitéd vain suuntaa-antavina. Steelersin hyvén pelillisen menestyksen usko-
taan vaikuttaneen suuresti asiakastyytyvaisyyden tasoon. Se kay ilmi myos
kyselyn vastauksista.

Kohderyhmaé koskien kyselyn vastaukset olivat hyvin positiivisia ja nega-
tilvisia vastauksia ei ollut laisinkaan, kaikkeen oltiin tyytyvdisia. Kehitys-
ehdotuksia tosin tuli myds kohderyhmén puolelta.

Koska kyselyn tulokset olivat niin myonteisig, on kyselyn kautta vaikeam-
pi lahted etsia kehitysehdotuksia. Onneksi avoimiin kysymyksiin vastaajat
antoivat myos suoria kehitysehdotuksia, joten ne kannattaa ottaa huomi-
oon tehdakseen kotiottelutapahtumasta entistda parempi ja viihtyisdmpi.
Avoimien kysymysten vastauksista saatiin kritiikki&d useammalta vastaajal-
ta kuulutusten laatuun, kuulutuksista ei tahdo saada selvdd. Muutama vas-
taaja my0Gs mainitsi ettd musiikin ddnenvoimakkuutta voisi s&ataa pie-
nemmalle. Useamman vastaajan papereissa mainittiin myds mahdollisuus
maksaa lippu kortilla.

Muita kehitysehdotuksia vastaajilta oli mahdollisuus viedd kahvi katso-
moon, cheerleadereille uusia koreografioita, valiajoin liikkuminen hallilla
vaikeaa kun ryysistd, autolla parkkipaikalta poistumiseen toinenkin vaih-
toehto koska nykyinen ulosmeno on liian tukkoinen, seké parkkipaikka on
sekava. Myos sarjanousu oli yhden vastaajan ehdotuksissa, ja se onkin
asia, johon ei voi saada tayttd varmuutta joskin panostuksilla voidaan kas-
vattaa todenndkoisyyksié.

Naista ehdotuksista suosittelisin ottamaan huomioon &&nentoiston, parkki-
paikan liikennejarjestelyn jos mahdollista, sekd mahdollisuus ostaa lippu
kortilla. Kahvin vieminen katsomoon saattaa olla huono idea, jos liikku-
minen hallissa on ruuhkaista muutenkin niin kahvit voi ldikkyé ruuhkassa
muiden asiakkaiden paalle tai lattioille.

Lippujen myyntiin kannattaa harkita perhe-alennusta. Toimeksiantaja ha-
luaisi lis&a lapsia katsomoon ja hyva tapa saada my6s vanhemmat kiinnos-
tumaan ottelutapahtumasta on tulla lasten kanssa katsomaan pelié ja tamé
olisi todennékdisempadd jos Steelers tarjoaisi perhealennuksia lipuista.
Asiakastyytyvéisyyskyselyn vastauksista voisi paatelld, ettd perheen kans-
sa katsomaan tulijoita on yllattavan vahéan, toisaalta pitdd muistaa kyselyn
suuntaa-antavuus.

Liséksi opinndytetyon teoria-aineiston puolelta opinndytetyon tekija laati
kehitysehdotuksiaan Steelersille.

27



Steelersin kotiottelutapahtumien kehittdminen

Steelersille voisi olla ideallista kehittdd kanta-asiakkuutta uudelle tasolle,
kausikortin ostajille voisi tarjota etuja joita muut eivat saa ilman kausikor-
tin hankkimista, toki muillekin voi tarjota etuja, mutta ei samoissa maarin.
Etuja voivat olla esimerkiksi alennukset fanituotteista, tarjota heille eks-
klusiivisia pelaajahaastatteluita sek& muita kausikortin hankkineita Kkiin-
nostavia asioita. Jotain mik& hyodyttaa kausikorttilaista ja saa hanet ko-
kemaan ettd han hyotyy kanta-asiakkuudesta. Kanta-asiakas-kasitetta ei
tarvitse silti jattaa vain kausikortin hankkineiden armoille, vaan voidaan
laatia my0s eritasoisen kanta-asiakas jarjestelman otteluissa vdhemman,
mutta silti kohtalaisen aktiivisesti kdyville asiakkaille. Voisi toimia sa-
manlaisesti kuin kausikortin hankkineiden kanta-asiakkuus, mutta etujen
skaalattua pienemmalle tasolle.

Toimeksiantajan tehtavaksi jaa kehitysehdotusten analysointi, ja paattami-
nen mahdollisista kehityskohteista joita toimeksiantajan on mahdollista to-
teuttaa.

7.1 Yhteenveto

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittd4 kuinka tyytyvéisia Steeler-
sin asiakkaat ovat kotiottelutapahtumiin, alaongelmana puolestaan eri
asiakasryhmien tyytyvaisyyden taso, joista erityisesti nuoria 8-25-vuotiaita
pidetddn padkohderyhména. Tamén opinnaytetyon tutkimusosion liséksi
koottiin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja artikkeleita, erityisesti asiakas-

tyytyvaisyyteen liittyen.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi laadittiin asiakastyytyvéisyyskysely,
joka suoritettiin Steelersin kotiottelun aikana paikan péélla asiakastyyty-
vaisyyskyselylomakkeita kayttaen. Vastauksista kévi hyvin ilmi asiakkai-
den tyytyvaisyyden taso. Haasteena oli saada alaongelmiin kattavia vasta-
uksia, mutta niitakin pystyttiin kohtalaisesti saamaan.

Vaikka tutkimusmenetelménd toimi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma,
oli kysymykset laadittu osittain myds kattamaan laatua, joten kyseessé ei
ollut pelkastdan suljettuja kysymyksid vaan myo6s avoimia kysymyksié.
Né&in saimme paremmin kehitysehdotuksia suoraan kyselyyn vastanneilta.

Kehitysehdotuksia oli vaikea 16ytad, kun asiakkaiden tyytyvéisyyden taso
oli jo valmiiksi niin korkeaa luokkaa, mutta jotain parannettavaa l0ytyi
kuitenkin ja niitd ehdotetaan Steelersille kehitettavéksi. Lisdksi opinnayte-
tyon aineistoon pohjautuen ehdotetaan kehitysehdotuksia.
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Liite 1
STEELERS-ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYLOMAKE
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on selvittdd Steelersin miesten edustusjouk-
kueen kotiottelutapahtumiin osallistuvien tyytyvéisyytta. Asiakastyytyvaisyyskysely on
osa Hameen Ammattikorkeakoulussa tehtavaa opinnédytety6td, joka tehdaan Steelersin
toimeksiannosta. Tutkimuksen tavoitteena on kehittdd Steelersin kotiottelutapahtumia
entista paremmaksi. Kyselyn tayttdneiden kesken jaetaan 3kpl Steelersin miesten edus-
tusjoukkueen kausikortteja kaudelle 2015-2016.

1. Sukupuoli
Mies
Nainen 4

2. lka

3. Kuinka usein arviolta kdyt kauden aikana Steelersin kotiotteluissa?

d 1-3 kertaa [ 3-5 kertaa [ 5-7 kertaa A Useammin kuin 7
kertaa

4. Tulen otteluun yleensa

[ Yksin @ Kaverin/kaverien kanssa [ Lasten/lapsien kanssa 4
Muun perheenjasenen kanssa

5. Milla lipulla tulet yleensa otteluun?
[ Vapaalippu @ Kertalippu @ Kausikortti

6. Steelers-joukkueen pelaaminen on viihdyttavaa
A Taysin samaa mieltd A Osittain samaa mieltd [AEn osaa sanoa
Osittain eri mieltd A Taysin eri mielta

7. Steelers-joukkueen taistelutahto oli hyva
A Tdysin samaa mieltd [AOsittain samaa mieltd [AEn osaa sanoa
Osittain eri mieltd [ATaysin eri mielt4

8. Tunnelma ottelussa oli hyva
(A Taysin samaa mieltd A Osittain samaa mieltd (AEn osaa sanoa 4
Osittain eri mieltd A Taysin eri mieltd

9. Mainitse yksi asia, joka mielestési eniten vaikuttaa ottelutapahtumassa viih-
tymiseesi
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10. Onko Steelersin otteluissa soitettava musiikki mielestasi mielek&asta?
A Taysin samaa mieltd A Osittain samaa mieltd [AEn osaa sanoa

Osittain eri mieltd A Taysin eri mielta

11. Olen tyytyvainen Steelersin kotiottelutapahtumiin
A Taysin samaa mielta [AOsittain samaa mieltd [AEn osaa sanoa

Osittain eri mieltd A Taysin eri mielta
Jatkoa kysymykseen 11, mikd on paaasiallinen syy antamaasi ar-

vioon?

12. Aiotko lisata kayntejasi Steelersin kotiotteluissa?
[ Kylld aion A En osaa sanoa A EN aio

13. Kuinka monta kertaa arviolta tulet ensi kaudella katsomaan Steelersin ko-

tiotteluita?
d 1-3 kertaa A 3-5 kertaa A 5-7 kertaa A Useammin kuin 7 ker-

taa
14. Miten todennakadisesti suosittelet Steelersin kotiottelutapahtumia laheisillesi

ja ystavillesi?
O=erittain epatodennakaoisesti, 10=erittdin todennakoisesti

15. Mista sait tiedon ottelutapahtumasta?

16. Miten arvioisit Steelersin ottelutapahtumainformointia?
O=Erittain huono, 10=Erittéin kattavaa

17. Miten ottelutapahtumaa voisi mielestasi parantaa?
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Kiitos vastauksesta!
Jos haluat osallistua arvontaan, jata yhteystietosi:

Nimi
Osoite
Puh.nro
Sahkaoposti
Yhteystietoja kdytetddn vain arvonnan suorittamiseen.
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Liite 2

ASIAKASPALAUTTEET (Miten ottelutapahtumaa voisi mielestasi pa-
rantaa?)

- Taustamusaa voisi hiljentd, soi liian kovaa. Véliaika myyntipisteité li-
saa

- Parkkipaikka sekava

- Musiikki hiljempaa

- Mahdollisuus maksaa kortilla
- Liigaan!

- Alun pimeys pois, kun hakee katsomosta paikkaa. Kuulutus asiallisek-
si, ettd saa selvaa, mitéd kuuluttaja sanoo

- Kuulutuksesta ei saa selvéd, d&nentoisto puuroutuu

- Kahvin saisi viedad katsomoon

- Viligjoilla helposti aika ryysista jos on enemman porukkaa

- Kuulutukset eli pelaajien nimien lausuminen kuuluu todella huonosti
ottelun alkaessa eli &&nentoistoon huomiota. Cheerleaderit voisivat
my0s harjoitella uusia koreografioita!

- Mahdollisuus maksaa liput kortilla ovelta ostettaessa. Autolla parkki-

paikalta poistumiseen toinenkin vaihtoehto. Nykyinen ’’ulosmeno’’
aina tukossa.



