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Taman opinnédytetydn tavoitteena on suorittaa asiakastyytyvaisyystutkimus Lahden
Pelicans Oy:lle. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa asiakastyytyvaisyytta ja sen
muodostumista koskien Pelicansin kotiotteluiden aikana tarjottavia palveluita ja
viihtyvyyttd. Tutkittavia kokonaisuuksia ovat lipunmyynti, kioski- ja ravintolapalvelut,
Pelicans Fanikauppa, VIP-palvelut seka otteluiden oheisohjelmatarjonta ja viihtyvyys.
Lisaksi tutkimuksessa pyritaan saamaan kehitysehdotuksia palveluiden
parantamiseksi.

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta, jossa kasitellaédn palveluiden markkinointia,
asiakaslahtoista palvelua, asiakastyytyvaisyytta seka asiakastyytyvaisyystutkimusta.
Tutkimusosuudessa kasitellaédn suunnittelu- ja toteutusvaiheet, tutkimuksen tulokset,
johtopaatokset, kehittamisehdotukset sekad yhteenveto.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kesé — heindkuussa 2018.
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sanallisia kysymyksiakin. Tutkimus suoritettiin verkossa kayttaéen Webropol-
tutkimusalustaa. Kyselyyn vastasi yhteensa 383 henkilda. Vastaamisajan paatyttya
tutkimustulokset analysoitiin ja muodostettiin niista tarvittavat johtopaatokset ja
kehitysehdotukset.

Tutkimuksessa selvisi, ettéa Pelicansin asiakastyytyvaisyys on paaosin hyvalla tasolla.
Palveluiden toimivuuteen ja laatuun perustuva tyytyvaisyys on keskimaarin
paremmalla tasolla kuin hinnoitteluun perustuva tyytyvaisyys. Avoimiin kysymyksiin
saatiin runsaasti kayttokelpoisia kehitysehdotuksia asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi.
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Abstract

The aim of this Bachelor’s thesis was to conduct a customer satisfaction study for
Pelicans, a professional ice hockey team located in Lahti. The purpose of the
research was to find out about customer satisfaction concerning Pelicans’ home
games services and comfort. The main cases were ticket sales, arena shops and
restaurants, Pelicans Fan Shop, VIP-services, side programs and comfort. In addition,
the research aimed to get development suggestions to improve services.

This thesis consists of a theoretical part, which discusses service marketing,
customer-oriented service, customer satisfaction and customer satisfaction research.
The study part of this thesis reports the planning and implementation phases of the
study, the research results, conclusions, development suggestions and a summary.

The research method used was quantitative. The survey consisted of questions
based on figures and statistics, as well as open verbal questions. The research was
conducted online in June — July 2018, using a research software Webropol. A total of
383 persons answered to the survey. After the response time, the research results
were analyzed, and conclusions and development suggestions were created.

The research revealed that Pelicans’ customer satisfaction is mainly at a good level.
The satisfaction based on the quality of the services is on the average higher than the
pricing-based satisfaction. There were plenty of useful development suggestions to
improve customer satisfaction.
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1 JOHDANTO

Kotimainen jadkiekko elda parhaillaan murrosvaihetta. Jokainen liigajoukkue taistelee
asiakkaista ja pyrkii tayttamaan jaahallinsa jokaiseen otteluun kiristyneessa

kilpailuymparistéssa. Viime vuosina yleistyneet maksu-TV ja suoratoistopalvelut ovat
karsineet merkittavan osan hallille paikan péaélle saapuvista katsojista, ja runkosarjan

ottelumaaran kasvattaminen 60 otteluun per joukkue ei ole ainakaan auttanut asiaa.

Jaakiekon SM-Liigan yleisomaarat ovat laskeneet kausi kaudelta 2000-luvun alun
huippulukemista, jolloin jokaisessa ottelussa kavi keskimé&arin yli 5 000 katsojaa. Nykyisin
yleisokeskiarvot ovat 4 300 katsojan tasoa ottelua kohden. (Gynther 2017.) Joukkueiden
tulee miettia uusia kilpailukeinoja houkutellakseen yleis6a hallille, ja asiakastyytyvaisyys
nousee siind keskeiseen asemaan. Asiakkaita tulee kuunnella, miksi he haluavat tulla
seuraamaan jaakiekkoa paikan padlle sen sijaan, ettéd he katsoisivat ottelun kotisohvalta
televisiosta.

Tama opinnaytetyd on asiakastyytyvaisyystutkimus Lahden Pelicansille. Tutkimuksessa
kartoitetaan Pelicansin kotiotteluiden palveluihin ja viihtyvyyteen pohjautuvaa

asiakastyytyvaisyytta, ja pyritdédn l6ytamaan ratkaisuja sen parantamiseksi.

Opinnaytety6n aihe on lahella sydantani. Olen harrastanut jadkiekkoa nuorempana
Pelicansin juniorijoukkueessa Kiekkoreippaassa, ja myéhemmin seurannut aktiivisesti
jaékiekkoa kaukalon ulkopuolelta, erityisesti kotikaupunkini Lahden joukkuetta Pelicansia.
Suoritin osan tybharjoittelustani Pelicansilla, minka kautta tarjoutui mahdollisuus myos

opinnaytetydn tekemiseen kyseiseen yritykseen.
1.1 Toimeksiantajan esittely

Lahden Pelicans on lahtelainen jadkiekon SM-liigassa pelaava joukkue. Pelicans on
perustettu vuonna 1996, joskin lahtelaista jaakiekkotoimintaa on ollut jo paljon
aikaisemmin useilla eri nimilla: Viipurin Reipas, Lahden Reipas, Kiekkoreipas, Hockey
Reipas ja Reipas Lahti. (Lahden Pelicans 2018b.)

Pelicans on pelannut yhtdjaksoisesti jaakiekon SM-liigaa vuodesta 1999 alkaen, jolloin
joukkue nousi 1. divisioonasta Liigaan pudottaen ligakarsinnoissa kuopiolaisen KalPan.

Pelicansin toistaiseksi ainoa SM-mitali - hopea, on kaudelta 2011 — 12.

Pelicansilla on myds aktiivista junioritoimintaa nimilla Junior Pelicans seka Kiekkoreipas.
A-nuorten SM-liigaa pelaa joukkue Pelicans A. Pelicans pelaa kotiottelunsa Lahden Isku

Areenalla, jonka yleisOkapasiteetti on 5 371 katsojaa.



1.2 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Opinnaytetydn alussa on teoriaosuus, jossa kasitellaan palvelujen markkinointia,
asiakaslahtoista palvelua, asiakastyytyvaisyytta ja sen johtamista seka
asiakastyytyvaisyystutkimusta. Teoriaosuudella pyrita&n esittama&an tietoa muun muassa
asiakastyytyvaisyyden muodostumisen perusteista seka asiakastyytyvaisyystutkimuksen

jarjestamisesta.

Teoriaosuuden jalkeen seuraa empiirinen osuus, joka on asiakastyytyvaisyystutkimus
Lahden Pelicansille. Empiirisessa osuudessa kaydaan lapi tutkimuksen suunnittelu- ja
toteutusvaiheet, tutkimuksen tulokset seké arvioidaan tutkimuksen onnistumista. Lopuksi
on yhteenveto, jossa kaydaan lapi opinnaytetydn teemoja seka laaditaan tutkimustulosten

perusteella tarvittavat johtopaatokset ja kehitysehdotukset.



2 PALVELUJEN MARKKINOINTI JA ASIAKASLAHTOISYYS

Markkinointi on elintdrkea osa yritysten liiketoimintaa. Ainoa asia, joka tuo yritykseen
rahaa, ovat asiakkaat, joita ilman lilketoimintaa ei olisi. Markkinointi on yrityksen viestintaa
niin nykyisille kuin potentiaalisille asiakkailleen, mill& yritys pyrkii luomaan tuloksellisia
asiakassuhteita ja yllapitdmaan niitd. Markkinoinnilla on mielestéani useita eri
kayttotarkoituksia: yrityksen ja heidan tuotteiden tai palveluiden esiin tuominen ja
saattaminen ihmisten tietoisuuteen, uusien asiakkaiden hankkiminen, asiakassuhteiden
luominen, nykyisten asiakassuhteiden yllapito, imagon ja bréandin rakentaminen seka
myynninedistdminen. Joka tapauksessa kaikki markkinoinnin kayttétarkoitukset voidaan

yhdistaa yhdeksi teemaksi, joka on yrityksen menestyminen.
2.1 Palvelumarkkinointi

Markkinoinnille 16ytyy satoja, ellei jopa tuhansia erilaisia maaritelmia. Bergstrom &

Leppanen (2003) maarittelevat markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on asiakasléhtbinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan
yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyédykkeet markkinoille ostohalua synnyttaen ja

rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia, kannattavia suhteita.

Markkinointi on toimintaa, jolla yritys pyrkii vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen.
Markkinoinnissa kaytettyja keinoja kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi.
Kilpailukeinojen kokonaisuutta puolestaan kutsutaan markkinointimixiksi. (Ylikoski 2000,
207.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja on runsaasti. Jokainen yritys pyrkii luomaan juuri heille
parhaiten soveltuvan kilpailukeinojen kokonaisuuden, eli markkinointimixin. YKsi
yleisimmin kaytetyista markkinointimixin malleista on E. J. McCarthyn alun perin vuonna

1960 kehittaméa 4P-malli, joka muodostuu markkinointimixin neljasta osatekijasta:

K/
0.0

Tuote (Product)

0'0

Hinta (Price)

X3

%

Jakelutie (Place)

K/
0.0

Markkinointiviestinta (Promotion) (Professional Academy 2018.)

Jokainen yksittdinen osatekija (P) sisaltaa runsaan joukon erilaisia kilpailukeinoja.
Ryhmiteltdaesséa ne neljaksi isommaksi kokonaisuudeksi tuodaan esille, mihin kuluttajille

tarkeisiin asioihin pyritdan vaikuttamaan. Talldin: tuote vastaa asiakkaan tarpeita ja



toiveita, hinta edustaa asiakkaalle aiheutuvia kustannuksia, jakelutie tuo tuotteen
asiakkaan ulottuville, ja markkinointiviestinnalla kerrotaan asiakkaalle tuotteen
olemassaolosta seka ostopaikoista ja luodaan tuotteesta positiivinen mielikuva. (Ylikoski
2000, 212))

4P-malli on alun perin luotu tavaroiden markkinoinnille soveltuvaksi, mutta myéhemmin
todettiin, ettd palvelujen markkinointiin tarvitaan myés muita, palvelujen luonnetta
paremmin vastaavia kilpailukeinoja. B. Booms ja M. Bitner kehittivat vuonna 1981

laajennetun 7P-mallin, joka sisaltaa 4P-mallin lisdksi osatekijat:
« Palveluprosessi (Process)
« Palvelun konkreettiset elementit (Physical evidence)
< lhmiset (People) (Professional Academy 2018.)

Palveluille katsotaan olevan merkityksellisid myos palveluprosessin sujuvuus, eli kuinka
hyvin asiakas saa palvelua tarvitsemaansa asiaan. Palvelun konkreettiset elementit
tarkoittavat palveluymparistda ja kaikkea sita, mink& asiakas voi aistia saadessaan
palvelua. Ihmisilla tarkoitetaan palveluorganisaation henkildstod, asiakasta itse sek& muita
asiakkaita. On tarkeaa, ettéa asiakaspalvelutehtaviin valitaan oikeat henkil6t, koska he ovat
suuressa roolissa asiakkaan ja yrityksen valisessa kontaktipinnassa, jonka perusteella

asiakas muodostaa kuvan yrityksesta. (Professional Academy 2018.)

7P

MARKKINOINTI-
MIX

MARKKINOINTI- PALVELUPROSESSI
VIESTINTA

PALVELUN
KONKREETTISET
ELEMENTIT

Kuvio 1. 7P-markkinointimix. (Professional Academy 2018, mukaillen.)



Markkinointimixin palvelupohjaisille kilpailukeinoille tulee antaa riittdva painoarvo, mutta
myd6s muiden mixin osien tulee olla kunnossa. Onnistunut markkinointimix tayttaa

seuraavat kriteerit:
< Markkinointimix on toimiva kokonaisuus, ja sen osat sopivat yhteen.

« Jokaista osatekijaa hyodynnetaan kokonaisuuden kannalta parhaalla mahdollisella

tavalla.
« Kohdesegmentti on méaaritelty tarkkaan.
¢ Mixin koostumus pohjautuu kohderyhmaén tarpeisiin.
% Mix perustuu yrityksen vahvuuksiin ja osaamiseen.
s Mix on yksildllinen ja erilainen kuin Kilpailijoilla.
% Palvelujen erityispiirteet on otettu riittavasti huomioon.

% Mix tukee pysyvien asiakassuhteiden luomista, yllapitoa ja kehittamista. (Ylikoski
2000, 213-214.)

Markkinointimixin kolmeen erityisesti palveluita koskevaan osatekijaan: palveluprosessiin,
konkreettisiin elementteihin ja ihmisiin on kiinnitettava erityistda huomiota
palveluorganisaatioissa. Etenkin palveluissa, joissa asiakkaat oleskelevat
palveluorganisaation toimitiloissa, on palveluymparistolla suuri vaikutus asiakkaan
palvelukokemukseen. Palveluymparist6lla voidaan tuottaa asiakkaalle erilaisia tunnetiloja
miellyttavasta ja rentouttavasta jannittavaan. Erityisesti vapaa-ajan palveluissa
palveluympaéristd lisaa palvelun kiinnostavuutta ja kasvattaa halua kayttaa palvelua
uudelleen ja suositella sita muille. Palveluympéristd on suunniteltava
tapahtumakohtaisesti ja pyrittdva miettia, mitk& seikat juuri kyseisessa palvelussa
asiakkaat kokevat tarkeiksi. Suuria asiakasmaaria vetavissa tapahtumissa, kuten
jaékiekko-otteluissa, asiakkaat kokevat tarkeimmaksi tilank&ayton suunnittelun. Ahtaus ja
jonojen muodostuminen tuntuvat asiakkaista ikavalta. Seuraavina tekijoina tulevat tilojen
siisteys, nykyaikaiset laitteet ja lampdétila. Joillekin asiakkaille ja&hallin kylmyys voi tuntua
epamiellyttavaltd. (Ylikoski 2000, 235-236.)

Palvelujen markkinoinnissa on alettu hyodyntamaan aikaisemmin vain tavaroiden
markkinoinnissa kaytettyd brandiajattelua. Brandin merkitys palveluorganisaatiossa voi
olla ensiarvoisen tarkeé juuri palvelun aineettomuuden vuoksi. Brandi viestii asiakkaille
hyvéasta ja tasaisesta laadusta, jolloin asiakkaalle syntyy luottamus organisaatioon ja
heidan tuotteisiinsa seka palveluihinsa. Brandi on markkinoijan lupaus tuottaa

asiakkailleen tarpeentyydytysta: laadukkaita ja tasalaatuisia tuotteita, hyotyja ja lisdarvoa.



Brandilla pyritddn vahvistamaan organisaation asemaa suhteessa kilpailijoihin. (Ylikoski
2000, 230-231.)

2.2 Asiakaslahtéinen palvelu ja markkinointi

Kotler ja Andreasen (1996) maarittelevat asiakaslahtdisen markkinoinnin seuraavasti:

Menestyva organisaatio on sellainen, joka parhaiten pystyy maarittelemaan
asiakkaidensa kasitykset, tarpeet ja toiveet ja tyydyttdad ne elinkelpoisella ja
kilpailukykyisella tavalla, suunnittelemalla tarjouksensa, viestimalla siita,

hinnoittelemalla sen ja saattamalla sen asiakkaiden ulottuville.

Markkinointi on jatkuvassa murroksessa. Aikaisemmin suosiossa ollut massamarkkinointi
on vaistymassa, ja tilalle on tullut asiakaslahtdinen ajattelu ja palvelu. Asiakkaat haluavat
saada ratkaisun suoraan heidan ongelmaansa, mik& on pakottanut yrityksia siirtymaan
massamarkkinoinnista yksilollisempé&én, raatéloityyn palveluun. Informaation maara on
kasvanut rgjahdysmaisesti, eikd kuluttajilla ole tarpeeksi aikaa perehtya kaikkeen
mainontaan, mutta he haluavat silti I6yt&4 ratkaisuja ongelmiinsa. (Leppanen 2007, 12,
17-18.)

Markkinoinnissa asiakaslahtdisyyden periaatteet muodostuivat jo 1950-luvun puolivalin
jalkeen. Kuitenkin tana paivana monille yrityksille asiakaslahtdinen ajattelutapa on yha
epaselvdd. Ongelmana on usein se, etta yritykset pitavat itsedén asiakaslahtoisena ja
muita yrityksia eivat, vaikka tutkimustulokset kertovat toista. Oman yrityksen
asiakaslahtdisyyden puutteita ei siten tunnisteta itse. Ongelmalliseksi tilanteen tekee se,
ettd asiakaslahtdisyydesta on hyotya liiketoiminnassa. Tutkimusten mukaan
asiakaslahtoisyys on yhteydessa liiketoiminnan kannattavuuteen. Kannattavuuden ohella
asiakaslahtoisyys parantaa organisaation yhteishenkea ja tyohyvinvointia. (Ylikoski 2000,
33))

Informaation seka kilpailun kehittyessa asiakkaasta on tullut yha laatutietoisempi,
vaativampi, kriittisempi ja uskottomampi kuin aikaisemmin. Asiakas vaatii yritykseltd seka
laadukasta palvelua ettd halpaa hintaa. Asiakas ei valttamatta ole nykyisin valmis
maksamaan laadukkaasta asiakaspalvelusta, vaan odottaa sen olevan itsestaanselvyys.
Yrityksille tama yhtald on haasteellinen, koska jatkuvuuden edellytys on voiton

tuottaminen, ja mihin vaaditaan maksavia asiakkaita. (Aarnikoivu 2005, 13-14.)

Asiakaslahtoisesti toimiva yritys on asiakkaille helposti lahestyttava niin fyysisesti kuin
tiedon ja tunteen tasollakin. Yritysten tulee luoda uusia ja kehittaa vanhoja

kohtaamispaikkoja asiakkailleen. Vuorovaikutteisuus on hyvien asiakkuuksien



kehittamisen edellytys, ja kilpailuetua on mahdollista luoda parantamalla
saavutettavuuttaan asiakasryhmiin. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 23-24.)
Markkinoinnissa pyritaan luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, joiden syntymiselle ja

yllapitamiselle asiakastyytyvaisyys on edellytys (Ylikoski 2000, 35).

Asiakaslahtoisyyden omaksuminen tuottaa usein ongelmia yrityksille.
Asiakaslahtoisyyteen pyritdan, mutta alkuinnostuksen jalkeen se hiipuu tai loppuu
kokonaan. Ylikoski (2000, 38-40) maarittelee asiakaslahtdisyyden edellytyksiksi seuraavat

asiat;

«» Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen edellyttdad informaatiota. Organisaation tulee
ymmartaa asiakkaidensa tarpeet ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat.

Organisaation tulee tiedostaa seka asiakkaiden nykyiset etta tulevat tarpeet.

X3

%

Koko organisaation vastuu asiakkaiden tarpeista. Organisaation palvelutarjonta ja

toimintatavat pyritddn sopeuttamaan asiakkaiden tarpeisiin.

+» Koko henkilosto sitoutuu asiakaslahtoisyyteen. Asiakaslahtdisyys ilmenee
organisaation kaikkea toimintaa koskevana, eika vain yksittaisilla sektoreilla, kun

koko henkildsto ottaa vastuun asiakkaan tyytyvaisyydesta.

X3

%

Organisaation tulee hyddyntaa juuri sen osaaminen ja resurssit. Organisaatio
pyrkii valitsemaan juuri sille sopivimmat keinot asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiseksi. Organisaation tulee myos tiedostaa sille asiakaslahtdisyydesta

koituvat kustannukset.

+» Kilpailun merkitys on ymmarrettava eika Kilpailijoita tule aliarvioida. Kuluttajat
punnitsevat useiden vaihtoehtojen vélilla ennen ostopaatstaan. Asiakaskeskeinen
organisaatio ei saa aliarvioida kilpailijoitaan tai ajatella omien palveluiden olevan

ylivertaisia.

Markkinatilanne kiristyy, ja kilpailijoita tulee alalle jatkuvasti lisaa. Yritykset eivat enaa voi
erottua massasta pelkastaan tuotteillaan, vaan laadukas asiakaspalvelu ja
asiakaslahtoisyys ovat hyva kilpailuvaltti. Kilpailijat pystyvét kopioimaan useita asioita,
mutta hyvaéa asiakaspalvelua ei pysty varastamaan panostamatta siihen itse.
Palvelukokemuksen luomisesta asiakkaalle tulee avainasia tulevaisuudessa. (Aarnikoivu
2005, 19.)

Asiakaslahtdinen ajattelu lahtee asiakkaan arvontuotantoprosessin syvallisesta
ymmartamisesta. Asiakaslahtoinen yritys pyrkii selvittamaan kaikin mahdollisin keinoin,

milla tavoin asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Siten on yritykselle helpompaa arvioida,



miten yritys voi omalla osaamisellaan auttaa asiakasta. Asiakaslahtoinen yritys léahtee
liketoiminnassaan liikkkeelle asiakkuudesta; asiakas on ennemmin subjekti kuin objekti.
(Storbacka ym. 2003, 21.)

Yrityksen asiakaslahtoista ajattelua kasiteltaessa palvelukulttuurin olemassaolo nostetaan
usein esille itsestaanselvyytena. liman asiakaslahtdisyytta ei kuitenkaan ole
palvelukulttuuria, vaan asiakaslahtdinen toiminta synnyttaa palvelukulttuurin.
Palvelukulttuurista voidaan puhua vasta, kun hyva palvelu on koko yrityksen yhteinen,
keskeinen arvo. (Ylikoski 2000, 143.) Hyva ja toimiva asiakaspalvelu ei viela riita
puhumaan yrityksen palvelukulttuurista, vaan se vaatii koko organisaation omistautumisen
asiaan (Aarnikoivu 2005, 29).

Asiakaslahtdisyys nakyy yrityksen kaytannon toiminnassa niin organisaation tekemisené
kuin asiakkaan kokemuksina organisaatiosta. Kotler ja Andreasen (1996, 44)
maarittelevat asiakaskeskeisyyden puuttumisen merkeiksi organisaatiossa seuraavat

seikat:
+ Organisaatio pitaa tarjontaansa ehdottomasti asiakkaita kiinnostavana.

« Epaonnistumisia perustellaan asiakkaiden motivaation puuttumisella tai

asiakkaiden valinpitaméattomyydella.

% Asiakastutkimuksia ei pideta tai suhtauduta niihin kriittisesti.

X3

%

Markkinointi on etup&éssa ainoastaan viestintaa.

X3

%

Markkinointihenkilésto on valittu heidan tuotetuntemuksensa ja viestintataitojensa

perusteella.

+« Ei tunnisteta eri asiakasryhmien erilaisia tarpeita ja sitd, ettd asiakasryhmia tulisi

l[Ahestya eri tavoin.

X3

%

Kilpailu ndhdééan suppeasti tai kilpailijoita aliarvioidaan suhteessa omaan

yritykseen.

Erilaisten asiakasryhmien vdlille kannattaa kehittda vaihtoehtoisia tapoja hoitaa
asiakkuuksia. Usealla yritykselld on hyvin erilaisia ja erityyppisia asiakkuuksia, joten
niiden hoitamiseen on kehitettava juuri kyseiselle asiakasryhmaélle sopivin vaihtoehto.
Naita kutsutaan asiakkuusstrategioiksi. Asiakkuusstrategiat kehittavat asiakaslahtdisyytta
ja -tyytyvaisyytta, kun taas niiden laiminlyonti heikentaa yrityksen siséista ja ulkoista
tehokkuutta. (Storbacka ym. 2003, 27.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys termina liitetdan usein suoraan palvelun laatuun. Asiakastyytyvaisyys
on kuitenkin laatua huomattavasti laajempi kasite, ja palvelun laatu on vain yksi
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Kaikki palvelukokemukseen liittyvat asiat
voivat tuottaa tyytyvaisyytta tai toisaalta aiheuttaa tyytymattomyyttéa. Palveluorganisaatio
pyrkii ldytamaéan palvelustaan sellaisia konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, joilla
asiakkaan tyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa. (Zeithaml & Bitner 1996, 123.)

Luotettavuus
Tilanne-
tekijat

Reagointialttius

Tavaroiden
laatu

Palveluvarmuus

Empatia

Yksil6-
tekijat

Palveluymparisto

{(ja muut
konkreettiset asiat)

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Zeithaml & Bitner 1996, 123.)

Asiakastyytyvaisyytta pidetaan erityisen tarkeéana jo pelkastaan sen vuoksi, etta jopa 90 %
tyytymattomisté asiakkaista vaihtaa palvelun tuottajaa. Uusien asiakkaiden hankkiminen
koituu yritykselle moninkertaisesti kallimmaksi kuin voimassa olevien asiakassuhteiden
yllapitaminen. (Laukkanen 2004, 1.) Tiukan kilpailutilanteen vallitessa markkinoilla
asiakastyytyvaisyys ja sen taso nousevat avainasemaan. Taysin tyytyvaisen ja
tyytyvaisen asiakkaan valillakin on eronsa; taysin tyytyvaiset asiakkaat ovat huomattavasti
uskollisempia asiakkaita kuin tyytyvaiset asiakkaat. TAman vuoksi yritysten tulisi pyrkia
saavuttamaan asiakkaiden taydellinen tyytyvaisyys. (Jones & Sasser 1995.)

Jokainen ihminen on erilainen, ja siten myds ihmiset kokevat tyytyvaisyyden ja

tyytymattomyyden eri tavoilla. Toiselle ihmiselle pelkka tuotteen edullinen hinta riittaa
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luomaan tyytyvaisyyttd, kun taas toinen vaatii yritykselta liséaksi jouhevaa ja laadukasta
asiakaspalvelua. Sama patee tyytymattomyystekijoihin; toinen ihminen voi olla tyytymaton

esimerkiksi toimitusaikoihin ja toinen puolestaan asiakaspalvelun heikkoon laatuun.

Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat myoskaan ole toistensa vastakohtia. Jonkin
tekijan aiheuttaessa tyytymattomyytta, esimerkiksi toimitusajan viivastyminen, ei tarkoita
sita, etta toimitusajoissa pysyminen valttamatta tuottaisi tyytyvaisyytta. Asiakkaat tekevat
omia oletuksiaan yrityksen toiminnasta, ja tyytyvaisyys tai tyytymattdmyys pohjautuu aina
oletusten perusteella koettuihin positiivisiin yllatyksiin tai pettymyksiin. Tyytyvaisyytta voi
aiheuttaa asia, jota asiakas ei ole osannut odottaa, ja se on tuottanut positiivisen
yllatyksen. Puolestaan tyytymattomyytta aiheuttaa tekija, jonka asiakas on olettanut
toteutuvan oletuksena, mutta joka jaa kuitenkin toteutumatta. Tallaista asiakkaan
olettamaa tapahtumaa kutsutaan odotustekijaksi, jonka toteutumattomuus saa aikaan
tyytymattomyyden. (Rope & Péllanen 1998, 165.)

Taulukko 1. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheet. (Rope & Pollanen 1998, 166.)

Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekija
- Poikkeuksellisen hyva asiakaspalvelu - Sovittujen asioiden pettdminen esimerkiksi
- Tilannekohtainen asiakkaan - aikataulu
ongelmatilanteen mallikas hoitaminen - tuoteominaisuudet
- Yllattavan positiivisen ekstraelementin - toimitusvarmuus
antaminen tuotteen mukana - Epdtasainen toimintataso/alle imago-
- Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus odotusten jadva toiminta
- Neuvon antaminen asiakkaan - Hintaan laitettavat lisukkeet
ongelmatilanteen kuntoon (pienlaskutuslisd yms.), josta asiakas ei
saattamiseksi ollut tietoinen
- Asiakkaan pyytdmaa ratkaisua - Asiakkaalle yllatyksend maksun yhteydessa
positilvisermman (= ilmi tulleet suuret hintojen nousut
edullisemman/laadukkaamman) - Valitusten kasittelematta jattdminen/niista
ratkaisun tarjoaminen tiedottamattomuus
- Asiakkaan pyyntoihin (esim. soittopyynto)
reagoimattomuus

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu odotustekijoiden toteutumisasteesta seka tyytyvaisyys-
ja tyytymattomyystekijoiden keskinaisesta suhteesta. Asiakas kokee tyytymattomyystekijat
usein huomattavasti vahvempana ja merkitsevampana kuin tyytyvaisyystekijat. TAman
vuoksi yrityksen menestymisen kannalta onkin usein tdrkedmp&éa minimoida
tyytymattomyystekijat kuin pyrkia luomaan mahdollisimman paljon tyytyvaisyystekijoita.
Tyytymattomyystekijéiden minimoinnissa avaintekijana on tasalaatuisuuden
varmistaminen. Asiakas olettaa saavansa samanlaatuista ja -tasoista palvelua jokaisella
asiointikerralla, ja mahdolliset palvelutason muutokset voivat aiheuttaa tyytymattémyytta.
(Rope & Pyykkd 2003, 362-363.)
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Rope ja Pyykkd (2003, 363) maarittelevat asiakastyytyvaisyyden peruskaavaksi seuraavat

asiat:

s Tyytymattomyystekijoiden minimoiminen ja tasalaatuisuuden varmistaminen

kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa.

¢ Asiakaspalautteen huomioiminen ja ilmenneiden tyytymaéattémyystekijdiden

korjaaminen.

X3

AS

Pienet positiiviset yllatystekijat jattavat asiakkaalle hyvan mielen ja luovat

tyytyvaisyystekijoita.

Asiakaslahtdinen organisaatio pyrkii toteuttamaan tavoitteensa juuri
asiakastyytyvaisyyden avulla. Organisaatio tarvitsee tasmallista tietoa siitd, mitka asiat
lisaavat asiakastyytyvaisyytta ja mitkd puolestaan aiheuttavat tyytymattomyytta.
Asiakaslahtdisyys edellyttaa, etta tietoa hankitaan suoraan asiakkaalta itseltaan. Toisaalta
pelkka asiakastyytyvaisyyden seuranta ei yksinaan riita, vaan liséksi vaaditaan
toimenpiteita, joilla asiakastyytyvaisyytta pidetaéan ylla tai parannetaan. Kun yritys kysyy
asiakkailtaan mielipiteita palvelun toimivuudesta ja tyytyvaisyydestda, asiakkaat myos
odottavat yrityksen tarttuvan mahdollisiin epékohtiin ja parantavan palveluaan. (Ylikoski
2000, 149-150.)

3.1 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen lahtee liikkeelle siitd perusajatuksesta, etta
asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisista mittareista arvioitaessa yrityksen
menestymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Vaikka yrityksen taloudellinen tulos
olisi kuinka hyva, ei pitkan aikavalin menestysta voida olettaa, ellei asiakastyytyvaisyys
ole vahintaankin hyvalla tasolla. (Rope & Péllanen 1998, 58.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamista maariteltdessa tulee tarkastella termin kaikkia kolmea osa-
aluetta erilladn ja asiakastyytyvaisyysjohtamisen nakodkulmasta; asiakas, tyytyvaisyys ja

johtaminen.

1. Asiakas-kentta. Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa asiakas-kasite tarkoittaa kaikkia
henkil6itd, joiden kanssa yritys on ollut kontaktissa, ei pelkastaan ostaneita
asiakkaita. Asiakkaan ja yrityksen valistd kontaktia kutsutaan kontaktipinnaksi.
Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi asiakas kokee yrityksen

kontaktipinnan.
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2. Tyytyvaisyys-kentta. Tyytyvaisyys muodostuu aina henkilén odotusten ja
kokemusten vélisen suhteen perusteella, joten tyytyvaisyys (tai tyytymattomyys)
on hyvin yksil6llista. Jokainen asiakas muodostaa itse oman odotustasonsa, johon
han vertaa kokemaansa palvelua tai tuotetta, ja muodostaa sen perusteella oman
tyytyvaisyysasteensa. Kaksi henkil6a voivat kokea samanlaisen palvelun taysin
erilailla omien ennakko-odotustensa mukaisesti: vahaisilla ennakko-odotuksilla
oleva henkild on tyytyvéainen palveluun, kun taas korkeat ennakko-odotukset

omaava henkild on tyytymaton palveluun.

3. Johtamisen kentté. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen nakdkulmasta johtaminen on
asiakaslahtoista kuten liiketoimintakin, seké johtamisimpulssit tulevat koetusta
asiakastyytyvaisyydesta. Johtaminen kattaa kaikki liiketoiminnan osa-alueet ja
tavoitteena on parantaa asiakastyytyvaisyyden avulla liiketoiminnan menestysta.
(Rope & Pdllanen 1998, 23-25.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen toimintamalli rakentuu kuudesta osatekijasta.
Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on jarjestelma, jossa kaikki tekijat yhdistyvat
markkinoinnilliseksi liiketoimintatavaksi. Oleellista on, ettd kuviossa 3 esitetyt osatekijat
eivat ole erillisia, vaan niistd muodostuu yhtenainen yrityksen johtamisen ja markkinoinnin
toimintamalli. (Rope & Pdéllanen 1998, 23-25.)

Mielikuva

laatu \ markkinointi
Asiakastyytyvaisyys- /

I / rr T \ I

Laatu- Asiakassuhde-
mittaukset markkinointi

\. Tietokanta- /

markkinointi

Palvelun

Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen muodostuminen. (Rope & Pdéllanen 1998, 23.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen yksi lahtdkohta on luoda malli, jossa asiakkaat ovat osa

organisaatiota. Asiakkaat muodostavat yhteisja, joiden avulla yritys pyrkii menestymaan.
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Asiakasyhteistjen rakentamiseen perustuva johtamistapa on yksi tulevaisuuden

johtamisen kulmakivia. Samalla yritys synnyttaa "rajattoman organisaation”, johon kuuluu

myds asiakkaat.

Yhteis6ja muodostuu neljalla tavalla:

/7
0‘0

X3

%

Tuotteen ymparille muodostunut yhteis6 on jonkin tietyn tuotteen, joka
saavuttaa laajan ja uskollisen asiakaskannan, ymparille muodostunut yhteiso.
Esimerkkeina Harley Davidson -moottoripy6rat seka Apple-
kulutuselektroniikkatuotteet. Yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaansa tuotteisiinsa
tarjoamalla heille mahdollisuuden verkostoitua ja keskustella esimerkiksi

nettifoorumilla tuotteistaan.

Yrityksen ympaérille muodostunut yhteisd on esimerkiksi osuustoimintaan
perustuva yritys, jossa osuuskaupan jasenet ovat yrityksen ymparille muodostunut
yhteisd. Osuustoiminnan lahtékohta on tuottaa palveluja ja tarjouksia

asiakkailleen, joten yhteistn pitaa kasassa voimakas taloudellinen voima.

Asiakkuuksien ymparille muodostunut yhteis6 pohjautuu erilaisiin kerhoihin,
klubeihin ja kanta-asiakasohjelmiin. Yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaansa
yritykseen tarjoamalla mahdollisuuden liittya kanta-asiakasohjelmaan. Kanta-
asiakasohjelmien tai klubien keskeisené tavoitteena on tarjota jasenilleen etuja
seka luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja sitouttaa jasenet yritykseen. Nykyaan
kanta-asiakasohjelmia tarjoaa lahes jokainen yritys toimialasta riippumatta:
paivittistavarakaupat, ravintolat, vaateliikkeet, teleoperaattorit, matkanjarjestajat

ynna muut.

Arvojen varaan muodostunut yhteis6 on kaikkein voimakkaimmin sitouttava
yhteis6. Yhteisdn voima perustuu omien henkildkohtaisten arvojen ja mieltymysten
noudattamiseen. Tallaisia yhteisdja muodostuu esimerkiksi uskonnollisten ja
ymparistollisten arvojen varaan, kuten myds musiikkibandien seka
urheilujoukkueiden ymparille. Tyypillistd arvojen varaan rakentuneelle yhteisélle on
se, etta toiminta lahtee usein asiakkaista itsestdan, ja yhteison johtaminen saattaa
olla haastavaa yritykselle. (Lehtinen 2004, 188-189.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen toteuttamisen edellyttamia ehdottomia kulmakivia ovat

asiakastyytyvaisyyden mittaussystematiikka, asiakastietokanta ja kehittynyt

johtamiskulttuuri yrityksessa. Asiakastyytyvaisyytta tulee voida mitata, jotta saadaan

selville tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden kohteet, ja toimintaratkaisut pystytaan

kohdistamaan oikein. Asiakastietokannan avulla asiakastuntemusta saadaan parannettua
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ja markkinointia seka viestintdd kohdistettua jopa yksilotarkkuudella. Johtamiskulttuuri
mahdollistaa jatkuvan, asiakastyytyvaisyyspalautteen mukaisen liiketoiminnan
kehittamisen. (Rope & Pdllanen 1998, 50-51.)

3.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen keskeisena tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokema
tyytyvaisyys yritysta kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa asiakkaiden
konkreettisia kokemuksia yrityksesta suhteessa heidan odotuksiinsa. (Rope & Vahvaselka
1994, 63.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kartoitetaan useita eri tekijoita tai osa-alueita,
joilla voi olla vaikutusta asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen. Naita tekijoita voivat olla
esimerkiksi palvelun laatu ja ystavallisyys, tilojen viihtyvyys, yrityksen tuote- ja
palveluvalikoiman taso seka asiakkaan tarpeet. Asiakastyytyvaisyystutkimuksista saatu
informaatio antaa yritykselle suuntaviivoja ja tavoitetasoja niin asiakastyytyvaisyydesta
yleisesti kuin myds siitd, mita asioita yrityksen tulisi kehittaa parantaakseen

asiakastyytyvaisyyttaan. (Aarnikoivu 2005, 67.)
Ylikoski (2000, 156) maarittelee asiakastyytyvaisyystutkimukselle nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittaminen.
Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan, mitka tekijat yrityksen toiminnassa tuottavat

asiakkaalle tyytyvaisyytta.

2. Nykyisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen. Selvitetaan, kuinka hyvin

yritys suoriutuu asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen pohjalta
nahdaan, millaisia toimenpiteitd vaaditaan asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi ja

mika on niiden tarkeysjarjestys.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Mittauksia tulee suorittaa tietyin
valiajoin, jotta voidaan nahda, miten ja mihin suuntaan asiakastyytyvaisyys

kehittyy ja miten korjaavat toimenpiteet vaikuttavat.

Asiakastyytyvaisyytta tuottavat tekijat ovat keskeisessa asemassa koko
asiakastyytyvaisyystutkimuksen ajan. Asiakastyytyvaisyytta tai -tyytymattomyytta voi
saada aikaan lukemattomat eri asiat, joten tutkimuksessa tulee selvittda, mitka tekijat ovat
juuri kyseisen yrityksen asiakkaille kaikkein tarkeimpia tyytyvaisyyden muodostumisessa.
Tarkeista tekijoista kaytetdan termié kriittiset tekijat. Kriittiset tekijat ovat ehdottoman
tarkeitd asiakkaille, ja niiden laiminly6nti tai palvelussa epaonnistuminen aiheuttaa
asiakkaissa tyytymattomyytta. (Ylikoski 2000, 158.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, jolloin markkinointitutkimuksen

normaalit toteutusperiaatteet soveltuvat myos asiakastyytyvaisyystutkimukselle (Rope &

Pdéllanen 1998, 83). Markkinointitutkimus on jarjestelmallista markkinointiin liittyvaa tiedon

hankintaa, muokkaamista ja analysointia, minka tavoitteena on tuottaa yritykselle

lisdarvoa markkinointipdatosten perustaksi (Rope 2000, 421).

Asiakastyytyvaisyystutkimukselle patee samanlaiset perusvaatimukset kuin mille tahansa
tutkimukselle, joita ovat (Heikkila 2008, 29-32):

/7
0‘0

X3

%

Validiteetti (patevyys): Tutkimuksen tulee mitata niita asioita, joita oli tarkoituskin
selvittaa. Tutkimukselle on laadittava etukateen tutkimusongelma ja tavoitteet
huolellisesti ja pyrittava noudattamaan niita varsinaisessa tutkimusvaiheessa.
Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee olla yksiselitteisia seké niiden tulee kattaa
koko tutkimusongelma. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tama tarkoittaa, etta
kysytdan asiakastyytyvaisyyden kannalta oleellisia asioita seka pyritdan kysymaan

kaikkia tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Reliabiliteetti (luotettavuus): Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja
luotettavuutta. Luotettava tutkimus on sellainen, etta toistettaessa tutkimus
uudestaan saadaan samankaltaiset tulokset. Reliabiliteettiin vaikuttavat otoskoon
suuruus seka poistuma, eli kato. Otoskoon ollessa hyvin pieni ei tutkimustuloksia
voida yleistaa, vaan kyseessa on ainoastaan pienen ihmisjoukon
sattumanvarainen mielipide. Otoskoon kasvaessa myds tutkimuksen reliabiliteetti
kasvaa. Poistumalla tarkoitetaan tutkimukseen valikoidun joukon vastaamattomien
maarad, mikd heikentaa reliabiliteettia, jos poistuma nousee suureksi. Lisaksi
luotettavien tulosten saamiseksi on varmistettava, ettd kohderyhma ei ole vino,

vaan otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa.

Objektiivisuus (puolueettomuus): Tutkimuksen tulokset eivat saa riippua
tutkijasta. Tutkijan on pyrittdva kasittelemaan tutkimuskohdetta puolueettomasti
ilman omien vakaumusten vaikuttamista taustalla. Saadut tulokset tulee kasitella
objektiivisesti, ja tulosten vaaristely on ehdottomasti kiellettyd. Jokaiseen
tutkimukseen sisaltyy silti tutkijan omia valintoja, esimerkiksi kaytettavasta
tutkimusmenetelmasté, kysymysten muotoilusta ja asettelusta seka

raportointitavasta.

Tehokkuus ja taloudellisuus: Tutkimuksen tehokkuus on suhteutettava
tutkimuksen kustannuksiin. Tehokas tutkimus on laadukas ja monipuolinen, mikéa

antaa lisdarvoa yritykselle. Taloudellinen ei valttamatta aina tarkoita halvinta,
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mikali tutkimuksen laatu karsii samalla. Tutkimuksessa on pyrittdva varmistamaan

laatu ja luotettavuus ennen kaikkea.

Avoimuus: Tutkimukseen osallistuville tulee selvittdé tutkimuksen tarkoitus ja
kayttotapa. Tutkimusraportissa esitetyt asiat tuodaan ilmi kuten ne ovat, eika

rajoituta toimeksiantajan kannalta suotuisiin tuloksiin.

Tietosuoja: Raportointivaiheessa on huolehdittava, ettei kenenkaan yksityisyytta
tai likesalaisuuksia vaaranneta. Yksittdisen vastaajan tuloksia ei tule voida
tuloksista tunnistaa, vaan vastauksia on kasiteltava joukkona. Mahdollisesti

kerattyja vastaajien yhteystietoja ei tule luovuttaa kolmansille osapuolille.

Hyo6dyllisyys ja kayttokelpoisuus: Tutkimuksen tulee olla hy6dyllinen ja
kayttokelpoinen toimeksiantajalle tuoden esiin jotakin uutta informaatiota.
Tutkimusongelman kohdistaminen térkeaksi koetulle alueelle parantaa usein
tutkimuksen hyodyllisyytta ja kayttdkelpoisuutta.

Sopiva aikataulu: Tutkimustulosten tulee olla saatavilla silloin, kun niita tarvitaan.
Tietojen tulee olla tuoreita ja tasmallisia. Tutkimuksen eri vaiheille on varattava

riittvasti aikaa, silla kiireessa tai huolimattomasti tehty tutkimus voi vaarantaa

luotettavien tutkimustulosten saamisen.

Tutkimus jaotellaan usein kahteen ryhmaan kaytettavan tutkimusmenetelman mukaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimus voi olla tutkimusotteeltaan joko kvantitatiivinen, eli

maarallinen, tai kvalitatiivinen, eli laadullinen. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tilastoihin,

ja siina selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Siin&

edellytetaan riittavan suurta ja edustavaa otosta, jotta tutkimuksesta saadaan luotettava.

Tutkimus suoritetaan usein kayttaen standardoituja tutkimuslomakkeita. Kvantitatiivisella

tutkimuksella pystytaan usein kartoittamaan olemassa oleva tilanne, mutta ei voida

riittvasti selvittda asioiden syitd. Kvalitatiivinen tutkimus selvittaa asioiden syita ja auttaa

ymmartamaan tutkimuskohdetta. Tutkimuksen otos on yleens& melko pieni, mutta siind

pyritdan selvittamaan jokainen asia mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisen tutkimuksen

kysymykset ovat usein sanallisia ja vapaasti vastattavissa olevia. Tutkimuksessa voidaan

kayttaa myds molempia tutkimusmenetelmia, joissa toinen taydentaa toistaan. (Heikkila

2008, 16.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on jatkuva tutkimus, mika tarkoittaa, etta tutkimus tulisi

toteuttaa tietyin véliajoin, jolloin seurataan asiakastyytyvaisyyden kehitysta.

Tarkoituksenmukaista asiakastyytyvaisyystutkimukselle on saada mahdollisimman

yksityiskohtaista tietoa asiakastyytyvaisyydesta seka tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta



aiheuttavista tekijoista. Asiakastyytyvaisyystutkimus tulisi olla helppo toteuttaa, sisaltaa

kattavasti useita kysymyksia, taloudellinen toteuttaa, tietojenkasittelyyn soveltuva seka

asiakkaalle helppo vastata. (Rope & Péllanen 1998, 85.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen rakenne ja vaiheet voidaan kuvata kuvion 4 mukaisesti.
Asiakastyytyvaisyyden selvittamisen rakenne noudattaa aina kuvion kaavaa niin, etta
perustana ovat kaikki ne kayttokohteet, joihin asiakastyytyvaisyystietoa aiotaan kayttaa.

Kuviossa ensin mainitut asiat vaikuttavat aina jaljempana mainittuihin asioihin. (Rope &

Pdéllanen 1998, 59.)
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1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen kdyttokohteiden selvittaminen

kohteiden yksilointi

toimintamenetelmat asiakastyytyvaisyysmittaustietojen hyddyntdmisessa

4

2. Mittaustavan suunnittelu

mittaususeus

kohdehenkildiden valintasystematiikka / otanta
mittauskohteet

mittaustarkkuus

mittaustekniikka

4

3. Mittareiden rakentaminen

kysymysten muotoilu ja testaus
mittarikokonaisuuden rakentaminen

h

4. Mittaussystematiikan toteutus

mittaaminen

tulostus

koulutus

mittarien hyodyntdminen

b o

5. Mittaamisesta johtamisjarjestelmaan ja markkinointijarjestelmaan

kehitysseuranta
kehitystoimenpiteet
markkinointitoimenpiteet

Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyysmittauksen toteuttamisvaiheet. (Rope & Pdllanen 1998, 60.)
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4  ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Lahden Pelicansille. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittaa asiakastyytyvaisyytta kokonaisvaltaisesti Pelicansin kotiotteluiden aikana
tapahtuvissa palveluissa, joihin kuuluvat muun muassa lipunmyynti, ravintola- ja
kioskipalvelut, fanikauppa, VIP-palvelut, oheisohjelma seka yleison viihtyvyys. Tavoitteena
on saada paitsi numeerista tietoa asiakastyytyvaisyydesta yleisesti, sekd myos sanallista

palautetta ja kehitysehdotuksia eri palveluista.
4.1 Tutkimuksen suunnittelu- ja toteutusvaiheet

Tutkimusmenetelméana kaytetadn kvantitatiivista tutkimusotetta. Kysymykset koostuvat
paaosin lukumaariin ja tilastointiin perustuvista monivalintakysymyksistd, mutta mukaan
on sisallytetty myds vapaavalintaisia avoimia kysymyksia, joihin vastaajilla ol
mahdollisuus antaa sanallinen vastaus. Tutkimuksen kvantitatiivinen osuus kertoo
nykyisen asiakastyytyvaisyyden tason numeerisesti, ja avoimet kysymykset tuovat ilmi

syitd sen muodostumiseen.

Tutkimus toteutettiin internetissa kayttaen Webropol-tutkimusalustaa, joka on selaimessa
toimiva ohjelma tutkimusten ja kyselyiden luomiseen. Kysymykset ja ulkoasu laadittiin
seka testattiin etukateen, minka jalkeen linkkia kyselyyn jaettiin sek& Pelicansin netti- ja
Facebook-sivuilla ettd Pelicansin kausikorttilaisille suoraan sahkdpostikutsulla. Vastausten

keradamisvaihe suoritettiin heindkuussa 2018.

Internetpohjaiseen kyselyn toteutustapaan paadyttiin useasta eri syysta. Ensinnakin se on
vaivattomin tapa saada riittavan suuri otoskoko tutkimukselle, seka raportointivaihe
nopeutuu, kun tutkimuksen tulokset ovat valmiiksi kasiteltavassa muodossa. Toisekseen,
kesaaikaan teetetty tutkimus koskien jaakiekkoa olisi haasteellista suorittaa paperisin

kyselylomakkein tai puhelimitse, ja saatujen vastausten maara saattaisi jadda pieneksi.

Itse kyselylomake (LIITE 1) koostuu ensimmaiselld sivulla olevasta saatetekstistd, josta
kay ilmi tutkimuksen tarkoitus, vastaamisohjeet, tutkimuksen toteuttaja seka
toimeksiantaja ja tieto vastaajien kesken arvottavista palkinnoista. Seuraavalla sivulla
esitetaan taustakysymyksia vastaajista, minka jalkeen seuraa kysymyksia Pelicansin
asiakastyytyvaisyytta koskien eri toiminta-alueilla. Kysymykset on pyritty laatimaan
yksiselitteisiksi ja helpoiksi vastata, jotta vastaajien mielenkiinto sailytetdan ja
vaarinymmarrysten maaraa saadaan karsittua. Kysymykset on laadittu yhdessa
toimeksiantajan kanssa ja heidéan tarpeidensa mukaisesti. Lopuksi vastaajia kiitetaan

vastauksista ja annetaan mahdollisuus jattaa yleista palautetta seké osallistua arvontaan.
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Tutkimuksen aikataulu ja toteuttamisvaiheet noudattavat paapiirteittéain Ropen & Pollasen
(1998, 60) luomaa mallia. Aluksi suunnittelimme yhdesséa toimeksiantajan kanssa,
millainen tutkimus tehdaéan ja mika palvelee heidan etujaan parhaiten.
Asiakastyytyvaisyystutkimukseen paadyttyamme aloimme suunnitella tutkimuksen
aikataulua, toteutustapaa seka kohderyhmaa. Taman jalkeen oli varsinainen kysymysten
laadinta- ja testausvaihe, minka jalkeen kysely voitiin julkaista, ja vastauksia alettiin
kerata. Lopuksi tutkimustulokset analysoitiin ja niistd muodostettiin tarvittavat

johtopaattkset seka kehitysehdotukset.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksia kerattiin 29.6. — 22.7.2018 valisena aikana.
Yhteensa kyselyyn vastasi 383 henkilda. Kyselyn vastausprosenttia ei voida muodostaa,
silla kysely oli avoinna periaatteessa kaikille Pelicansin nettisivujen tai Facebook-sivujen

kavijdille. Yleisesti ottaen vastaajien maaraa voidaan silti pitda erinomaisena.
4.2 Taustamuuttujat

Taustakysymyksilla pyrittiin selvittamaan, millaisista asiakkaista Pelicansin kotiotteluissa
kayva asiakaskunta muodostuu seka sita, onko mahdollisesti eri taustaryhmien valilla
eroavaisuuksia muiden kysymysten osalta. Taustakysymyksissa selvitettiin vastaajan
sukupuoli, ik&, kotipaikka, kaytyjen otteluiden lukumaaré kaudella 2017-18 seka onko

vastaaja kausikorttilainen.

Sukupuoli

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma (n=383).

Vastaajista 300 kpl (78 %) oli miehia ja 83 kpl (22 %) naisia. Sukupuolijakauma on

odotetusti miespainotteinen, silla jaékiekkoa aktiivisesti seuraavista suurin osa on miehia.
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Alle 20-vuotta

21-30 -vuotta

31-40 -vuotta

41-50 -vuotta

51-60 -vuotta

Yli 61-vuotta

Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma (n=383).

Pelicansin kotiotteluissa kavijat jakautuvat melko tasaisesti eri ikaryhmien valille. Suurin
ikaryhma on 41-50 -vuotiaat (22 % vastanneista) ja pienin yli 61-vuotiaat (8 %
vastanneista). Koska kysely oli vastattavissa ainoastaan internetissa, se saattaa kuitenkin
vaaristaa erityisesti vanhempien ikaluokkien vastaajamaaria alakanttiin. Lisaksi alle 20-
vuotiaissa kyselyn vastaamisen mielenkiinto saattaa olla vahaista, erityisesti nuorempien
osalta. Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd Pelicansin asiakaskunta jakautuu melko

tasaisesti eri ikaryhmien kesken.

Kotipaikka

Lahti

Muu Paijat-Hame

Muu Suomi

Ulkomaat

Kuvio 7. Vastaajien kotipaikka (n=383).

Selkedsti suurin osa Pelicansin asiakkaista on kotoisin Lahdesta (63 %). Muualta Paijat-

Hameesta kotoisin on 21 % vastanneista ja muualta Suomesta 15 % vastanneista.
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Kuinka monta Pelicansin kotiottelua arviolta
kavit katsomassa Isku Areenalla viime
kaudella (2017-18)?

13-20

21 tai enemman

Kuvio 8. Kaytyjen otteluiden méaré kaudella 2017-18 (n=383).

Vastaajista suurin osa (34 %) ilmoittaa kdyneensa katsomassa vahintaan 21 ottelua viime
kaudella. Kausikorttilaisuudella ja kaytyjen otteluiden lukumaaralla on merkittava
korrelaatio. Kausikorttilaisista perati 64 % kertoo kdyneensa katsomassa otteluita 21 tai
enemman, kun muista asiakkaista vain 3 % kertoo tehneensé niin. Muiden asiakkaiden

osalta yleisin otteluiden kayntimaéara on 4-7 ottelua (36 % ei-kausikorttilaisista).

Olitko Pelicans-kausikorttilainen
viime kaudella (2017-18)?

_ TN

Kuvio 9. Pelicans-kausikorttilaisuus (n=383).

Kausikorttilaisten sekd muiden asiakkaiden vastaajamaarat jakautuivat lahes tasan

kyselyssa. Kyselyyn vastanneista 194 kpl (51 %) on kausikorttilaisia ja 189 kpl (49 %) ei.
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4.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Seuraavana tutkimuksessa selvitetaan, mitka asiat tai palvelut Pelicansin otteluissa
kayvat asiakkaat kokevat kaikkein tarkeimmiksi. Nama tarkeimmiksi koetut asiat ovat
asiakastyytyvaisyyden kannalta kriittisia tekijoita, joita aikaisemmin teoriaosuudessa

kasiteltiin.

Mitka asiat tai palvelut koet tarkeimmiksi
Pelicansin kotiotteluiden aikana?

Hyva ilmapiiri ja tunnelma
Joukkueen urheilullinen menestys

Hyvat paikat ottelun seuraamiseen

Areenan kioski- ja ravintolapalveluiden toimivuus ja
valikoima

Isku Areenan kulkuyhteydet ja pysakointipaikat
Lipunmyynnin toimivuus

Oheisohjelma ja teemaottelut

Pelicans Fanikaupassa asiointi

VIP-palvelut (Aitiot & Lounge)

Muut, mitka? f

Kuvio 10. Asiakkaiden tarkeimmiksi koetut asiat tai palvelut Pelicansin kotiotteluissa
(n=383).

Oheiseen kysymykseen sai kukin vastaaja valita mielestédan 1-3 tarkeimmaksi
kokemaansa asiaa Pelicansin kotiotteluissa. Vastauksista erottuu nelja kohtaa selkeésti
ylitse muiden; hyvéan ilmapiirin ja tunnelman mainitsee tarkeaksi 75% vastanneista,
joukkueen urheilullisen menestyksen 66 % vastanneista, hyvat paikat ottelun
seuraamiseen seka areenan kioski- ja ravintolapalvelut 48 % vastanneista. Muiksi
tarkeiksi asioiksi mainittiin muun muassa ystavien ja tuttujen tapaaminen, joukkueen peli-
ilme, mielenkiintoiset pelaajat seka aktiivinen sosiaalisen median paivittaminen otteluiden

aikana.
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4.4 Asiakastyytyvaisyys eri palvelukokonaisuuksissa

Seuraavaksi tutkimuksessa siirrytdén varsinaiseen asiakastyytyvaisyytta mittaavaan

osioon. Tutkimuksessa kaydaan lapi Pelicansin kotiotteluiden eri toimintoja jarjestyksessa.

Asiakastyytyvaisyyttd mitataan tassa tutkimuksessa neliportaisella asteikolla:
erinomainen-hyvé-kohtalainen-heikko. Liséksi vaihtoehdoissa on valinta "en osaa sanoa
tai en ole kayttanyt palvelua”. Heikkilan (2008, 53) mukaan tallaista asteikkoa kutsutaan
Likertin asteikoksi. Likertin asteikko on usein mielipidevaittamissa kaytetty, tavallisesti 4-
tai 5-portainen asteikko. Asteikon vastausvaihtoehdot ovat esitetty yleensa joko

lukuarvoina (esim. 1-5) tai tassa tapauksessa sanallisena arvosanana.

Asiakastyytyvaisyyden yleinen taso maaritella&n lopuksi laskemalla vastausten

perusteella saatu keskiarvo jokaiselle eri palvelukokonaisuudelle.

4.4.1 Lipunmyynti

Lipunmyynnin toimivuus

Erinomainen

Hyva

. T
Kohtalainen 30

Heikko |

En osaa sanoa / en ole kayttanyt

Kuvio 11. Lipunmyynnin toimivuus (n=383).

Lipunmyynnin toimivuudesta suurin osa vastaajista, 220 kpl (57 %) vastasi vaihtoehdon
hyva. Ainoastaan nelja vastaajaa (1 %) piti lipunmyynnin toimivuutta heikkona.
Kausikorttilaisista moni valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa”, johtuen siita, ettei heilla ole

ollut varsinaista kontaktipintaa lipunmyynnin kanssa.
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Lippujen hintataso

Erinomainen

Hyva

Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa

Kuvio 12. Lippujen hintataso (n=383).

Paasylippujen hintatasoa koskevassa kysymyksessa vaihtoehdot kohtalainen (45 %) seka
hyva (41 %) kerasivat eniten vastauksia. Niin ikddn molemmat aaripaat, erinomainen (4
%) ja heikko (5 %) kerasivat jotakuinkin saman verran vastauksia. TAssa kysymyksessa
on huomattavissa selva riippuvuus vastaajan i&n kanssa. Selvasti tyytyvaisimpia lippujen
hintatasoon ovat olleet alle 30-vuotiaat seka yli 61-vuotiaat. Ikaryhméat 31-60 -vuotiaat
ovat puolestaan tyytymattomampia lippujen hintatasoon. Tama saattaa selittya silla, etta
ik&ryhmissa 31-60 -vuotiaat on paljon perheellisig, jolloin koko perheen vieminen otteluun

kustantaa luonnollisesti huomattavasti enemman.

Avoimessa kysymyksessa koskien lipunmyyntia tiedusteltiin, mita parannettavaa
lipunmyynnissé vastaajan mielesta on. Vastauksia kysymykseen tuli 68 kpl. Usein
toistuvia vastauksia tdhan kysymykseen olivat esimerkiksi lipunmyynnin tilojen ahtaus
seka epaselkeys, mista millekin paikalle saa ostettua lipun. Lisaksi kritisoitiin sita, etta
lipunmyyntijonot sekd areenaan sisaanpaasy ruuhkauttavat jo muutenkin ahtaan
lipunmyyntipisteen etenkin juuri ennen ottelun alkua. Lippujen hintatasosta tuli myds
muutamia vastauksia. Erityisesti kritiikki osui yksittaisten otteluiden istumapaikkojen
hintoihin seka koko perheen otteluun viemisen hintavuuteen. Vastauksissa toivottiin
useasti edullisempia perhelippupaketteja sekd muutaman ottelun sisaltavia
irtolippupaketteja. Myos yksittaisten otteluiden lippukampanjoita ehdotettiin, kuten kaksi

yhden hinnalla tai lapsi ilmaiseksi aikuisen seurassa.
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4.4.2 Areenan kioski- ja ravintolapalvelut

Areenan kioski- ja ravintolapalveluiden
toimivuus ja laatu

Erinomainen

Hyva

; _———
Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa / en ole kdyttanyt

Kuvio 13. Kioski- ja ravintolapalveluiden toimivuus ja laatu (n=383).

Kioski- ja ravintolapalveluiden toimivuudesta ja laadusta suurin osa vastaajista, 232 kpl
(61 %) valitsi vaihtoehdon hyva. Ainoastaan nelja vastaajaa (1 %) koki toimivuuden ja

laadun heikoksi.

Areenan kioski- ja ravintolapalveluiden
hintataso

Erinomainen

Hyvs 169

Kohtalainen 174

Heikko

En osaa sanoa / en ole kdyttanyt

Kuvio 14. Kioski- ja ravintolapalveluiden hintataso (n=383).

Kioski- ja ravintolapalveluiden hintatasoa kysyttdessa isoimmat vastaajamaéarat kerasivat
kohdat kohtalainen (45 %) seka hyva (44 %). Heikkona kioski- ja ravintolapalveluiden
hintatasoa piti 6 % vastaajista ja erinomaisena 2 % vastaajista. Kioski- ja
ravintolapalveluita koskevissa kysymyksissa ei ollut merkittavia eroja eri vastaajaryhmien

valilla.
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Avoimessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien kehitysehdotuksia koskien kioski- ja
ravintolapalveluita. Tahan kysymykseen vastauksia tuli 92 kpl. Selkeasti toistuvin
kommentti oli, ettd etenkin areenan pitkalla sivulla olevien kioskien jonot ruuhkauttavat
koko kaytavan eratauoilla, ja silloin hallissa likkuminen on hidasta ja vaivalloista.
Kehitysehdotuksina téhédn ongelmaan tuli muun muassa jonojen sijoittaminen lahemmaksi
seinia kaytavan suuntaisesti sekd mahdollisesti jonojen erottaminen aidoilla tai narulla.
Suosituimpien kioskipisteiden hitaudesta saatiin muutama palaute, kun jonot muodostuvat
jo heti eratauon alussa, eika eratauko meinaa riittd& koko jonon purkamiseen. Naille
pisteille toivottiin lisd& henkilokuntaa. Tuotevalikoimaa koskien tuli myds paljon
kommentteja ja toivomuksia uusista tuotteista. Erityisesti suolaisten snacks-ruokien
valikoimaa toivottiin lisda, kuten pizzasiivuja tai hampurilaisia. Myds terveellisempid
ruokavaihtoehtoja toivottiin. Lahtelainen grilliruoka lihamuki sai kiitosta niin mausta kuin

edullisesta hinnasta, ja siita toivottiin myos kooltaan isompaa versiota.

4.4.3 Pelicans Fanikauppa

Pelicans Fanikaupan toimivuus

Erinomainen

Hyva

Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa / en ole kayttanyt

Kuvio 15. Pelicans Fanikaupan toimivuus (n=383).

Suurin osa vastaajista, 236 kpl (62 %) piti Pelicans Fanikaupan toimivuutta hyvana.
Erinomaiseksi toiminnan katsoi 62 kpl (16 %), kohtalaiseksi 45 kpl (12 %) ja heikoksi 2 kpl

(0,5 %) vastaajista.
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Pelicans fanituotteiden hintataso

Erinomainen

Hyva

Kohtalainen

En osaa sanoa

Kuvio 16. Pelicans fanituotteiden hintataso (n=383).

Fanituotteiden hintatasoa kohtalaisena piti 43 % ja hyvana 42 % vastaajista. Heikkona
hintatasoa puolestaan piti 4 % ja erinomaisena 3 % vastaajista. Kokonaisuudessaan
naiset ovat olleet keskiméaarin tyytyvaisempia seka Fanikaupan toimivuuteen etta
fanituotteiden hintatasoon kuin miehet. Naisista 83 % piti fanikaupan toimivuutta
erinomaisena tai hyvana, kun vastaava osuus miehista on 67 %. Fanituotteiden

hintatasoa erinomaisena tai hyvana naisista piti 55 % ja miehista vain 41 %.

Pelicans Fanikauppaa koskevassa avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien
kehitysehdotuksia liittyen toimintaan ja tuotevalikoimaan. Vastauksia kysymykseen tuli 51
kpl. Fanituotteiden hintatasoa kritisoitiin turhan kalliiksi tiettyjen tuotteiden osalta, kuten
huppareissa ja lippalakeissa. Fanituotteiden erikoistarjouksia toivottiin myoés. Uusia Sinne
Storen seka Support Your Local -tuotteiden valikoimia kehuttiin, ja toivottiin myo6s lisda
paikallisten yritysten tuotteita Fanikauppaan. Useassa vastauksessa nousi esille myo6s
hieman hillitympien tai "matalamman profiilin” fanituotteiden valikoiman liséaminen. Talla
tarkoitetaan esimerkiksi joukkueen véreissa olevia, mutta logottomia vaatteita, joita voisi
kayttaa muuallakin kuin otteluissa. Myos edullisempien pikkutuotteiden valikoimaan
kaivattiin lisysta, esimerkiksi tarroja, kangasmerkkeja, avaimenperia, kaulanauhoja ja

magneetteja.



4.4.4 Otteluiden tunnelma ja oheisohjelmatarjonta

Ottelutapahtumien ilmapiiri ja tunnelma

Erinomainen

Hyva

Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa 2

Kuvio 17. Ottelutapahtumien ilmapiiri ja tunnelma (n=383).

Vastaajista suurin osa, 227 kpl (59 %), piti otteluiden ilmapiiria ja tunnelmaa hyvana.
Kohtalaisena ilmapiiria ja tunnelmaa piti 20 %, erinomaisena 19 % ja heikkona 2 %
vastaajista. Naiset ovat keskimaarin tyytyvaisempia otteluiden ilmapiiriin ja tunnelmaan
kuin miehet. Naisista otteluiden ilmapiirin ja tunnelman katsoi joko erinomaiseksi tai

hyvéaksi 90 % vastaajista ja miehista vain 74 %.

Otteluiden oheisohjelmatarjonta seka
teemaotteluiden kiinnostavuus

Erinomainen

Hyva

Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa

Kuvio 18. Oheisohjelmatarjonta seka teemaotteluiden kiinnostavuus (n=383).
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Pelicans jarjesti kaudella 2017-18 useita teemaotteluita. Otteluiden teemoina olivat muun

muassa Ladies’ Night, Halloween, Pikkujoulut seka Perhepaivat. Kysymyksella haluttiin

selvittad, miten asiakkaat kokevat teemaotteluiden kiinnostavuuden seka
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oheisohjelmatarjonnan yleisesti. Vastaajista suurin osa, 202 kpl (53 %) piti
oheisohjelmatarjontaa ja teemaotteluiden kiinnostavuutta hyvana. Kohtalaisena
oheisohjelmatarjontaa ja teemaotteluiden kiinnostavuutta piti 20 %, erinomaisena 12 % ja

heikkona 5 % vastaajista.

Avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien mielipidetta siitd, kuinka
oheisohjelmatarjontaa voitaisiin kehitta&, millaista oheisohjelmaa yleis6 haluaa seka
ehdotuksia uusien teemaotteluiden jarjestamiseen. Vastauksia kysymykseen tuli 58 kpl.
Vastauksista nousi kaksi toistuvaa teemaa selkeéasti ylitse muiden. Ulkoilmaottelun
jarjestamista toivottiin laajalti. Paikaksi ulkoilmaottelulle ehdotettiin muun muassa
Radiomaked, Kisapuistoa seka Lahden stadionia. Toinen teema, joka toistui vastauksissa,
oli perhepaivien jarjestaminen. Perhepaivia toivottiin erityisesti aikaisemmin alkaviin
viikonloppuotteluihin, joihin perheilla on mahdollisuus tulla lastensa kanssa suhteellisen
edulliseen hintaan, ja joissa lapsille jarjestetaan ohjelmaa ennen ottelua tai eratauoilla.
Mahdollisuus tavata joukkuetta seka pelaajia mainittiin myds useasti. Pelicansin
tammikuussa Tallinnassa pelatun ottelun jarjestelyt ja tunnelma saivat kiitosta, ja
tapahtumalle toivottiin jatkoa. Vastauksissa moni kehui teemaotteluita mielenkiintoisiksi,
mutta osa vastaajista totesi teemaotteluiden olevan merkityksettdmia, silla he ovat

saapuneet seuraamaan ainoastaan jadkiekkoa.
4.4.5 VIP-palvelut

Pelicansin VIP-palveluihin kuuluvat muun muassa Aitiot sek& Pelicans Loungen
ravintolapalvelut. Aitioihin voidaan jarjestaa tapahtumia laidasta laitaan tapahtuman
luonteen mukaan yritystilaisuuksista syntymapaivajuhliin. Aitioiden tarjoilut voidaan

raataldida asiakkaan toiveiden mukaisesti. (Lahden Pelicans 2018a.)

Kuinka hyvin mielestadsi tunnet Pelicansin
VIP-palveluiden tarjonnan?

Erittdin hyvin

Hyvin

Keskinkertaisesti

Heikosti tai en lainkaan

Kuvio 19. VIP-palveluiden tarjonnan tunteminen (n=383).
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VIP-palveluiden tarjonnan tuntemista koskeva kysymys ei suoraan liity
asiakastyytyvaisyyteen, vaan se oli toimeksiantajan toivomuksesta lisatty kysymys, jossa
haluttiin selvittdd, kuinka hyvin asiakkaat tuntevat VIP-palveluiden tarjonnan. Osoittautui,
ettad VIP-palveluiden tarjonta tunnetaan melko heikosti. Keskinkertaisesti VIP-palveluiden
tarjonnan tuntee 37 % ja heikosti tai ei lainkaan 33 % vastaajista. Erittain hyvin tai hyvin

tarjonnan tuntee 30 % vastaajista.

Oletko kdyttanyt Pelicansin VIP-
palveluja (Aitiot, Lounge) kaudella
2017-18?

/“ \\ o

Kuvio 20. VIP-palveluiden kaytto kaudella 2017-18 (n=383).

Pelicansin VIP-palveluja kertoo kayttaneensa 88 kpl (23 %) vastaajista. Ikaryhmalla on
suuri korrelaatio siihen, onko vastaaja kayttanyt VIP-palveluja. 41-60 -vuotiaista VIP-
palveluja kertoo kayttdneensa 30 % vastaajista, kun esimerkiksi alle 30-vuotiaiden osalta
vain 13 %. Tama selittyy osittain silla, ettd VIP-palveluja kaytetdan runsaasti yritysten

toimesta, joihin 41-60 -vuotiaat vastaajat linkittyvat.
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VIP-palveluiden toimivuus ja palvelu

Erinomainen

Hyva

Kohtalainen 13

Heikko

En osaa sanoa / en ole kayttanyt

Kuvio 21. VIP-palvelujen toimivuus ja palvelu (n=383).

Suurin osa vastaajista, 268 kpl (70 %) vastasi kysymykseen odotetusti “en osaa sanoa”.
Arvosanan antaneiden vastaajien joukosta VIP-palvelujen toimivuutta hyvana piti 67 %,

erinomaisena 21 %, kohtalaisena 11 % ja heikkona 1 % vastaajista.

Avoimessa kysymyksessa koskien VIP-palveluja kysyttiin, mita kehitettavaa VIP-
palveluissa vastaajien mielesta olisi. Vastauksia tuli 19 kpl. Vastauksissa toivottiin muun
muassa, etta VIP-palveluiden tarjontaa tuotaisiin enemman esille myos yksityishenkildille
yritysten lisaksi. Moni vastaaja on kokenut VIP-palvelut ainoastaan yritysten palveluiksi.
Aitioihin toivottiin mahdollisuutta ostaa irtolippuja, etenkin sellaisiin otteluihin, joihin kaikki

aitiot eivat muuten tayty.

Kyselyn lopuksi vastaajille annettiin tilaisuus antaa yleista palautetta, kehitysehdotuksia
seka risuja ja ruusuja koskien mité tahansa Pelicansin toimintaa. Yleisia palautteita
annettiin 122 kpl. Yleisissa palautteissa Kiiteltiin toiminnan hyvaa laatua ja palveluiden
kehittymista seka toivoteltiin laajasti onnea ja menestystéa tulevaan kauteen. Yleisissa
palautteissa saatiin myds runsaasti yksittaisia kehitysehdotuksia. Kaikki saatu palaute on

valitetty toimeksiantajalle kaytettavaksi.
4.5 Kokonaistyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden taso maaritetaan vastausten perusteella laskemalla jokaiselle

asiakastyytyvaisyytta mittaavalle kysymykselle vastausten keskiarvo.

Analysoitaessa asiakastyytyvaisyytta, vastaukset pisteytetddn seuraavasti: erinomainen =

4p, hyva = 3p, kohtalainen = 2p ja heikko = 1p. Kokonaispisteista lasketaan aritmeettinen
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keskiarvo, ja nain saadaan asiakastyytyvaisyyden taso numeerisena arvona valilla 1,00 —

4,00. Vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” jatetdan pois laskelmista.

Asiakastyytyvdisyys eri palveluissa
Vastausten keskiarvo
Erinomainen 3,50 - 4,00, hyva 2,50 - 3,50,
kohtalainen 1,50 - 2,50, heikko 1,00 - 1,50

Lipunmyynnin toimivuus

Lippujen hintataso

Kioski / ravintolapalveluiden toimivuus ja laatu
Kioski / ravintolapalveluiden hintataso

Pelicans Fanikaupan toimivuus

Pelicans fanituotteiden hintataso

Otteluiden ilmapiiri ja tunnelma

Otteluiden oheisohjelmatarjonta ja teemaottelut
VIP-palvelujen toimivuus ja palvelu

KOKONAISTYYTYVAISYYS

Kuvio 22. Asiakastyytyvaisyys eri palvelukokonaisuuksissa.

Kokonaisuudessaan Pelicansin asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla. Kaikkien
vastausten keskiarvona saatu kokonaistyytyvaisyyden arvo on 2,79. Muissa palveluissa
tyytyvaisyyden laskennallinen arvo vaihtelee 2,44 — 3,08 valilla. Palvelun toimivuuteen ja
laatuun perustuva tyytyvaisyys on keskimaarin paremmalla tasolla kuin hinnoitteluun

perustuva tyytyvaisyys.
4.6 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeita asioita ovat muun muassa validiteetti,
reliabiliteetti, objektiivisuus, avoimuus, hyodyllisyys ja tietosuoja. Naita perusvaatimuksia
on tarkemmin kasitelty teoriaosuudessa. Seuraavassa arvioidaan tutkimuksen

onnistumista hyddyntéden naita perusvaatimuksia.

Validiteetti mittaa tutkimuksen patevyyttd. Tutkimuksessa pysyttiin koko ajan
tutkimusongelmassa, joka oli asiakastyytyvaisyysmittaus ja asiakastyytyvaisyyden
parantaminen. Kysymykset laadittiin niin, etté4 ne olivat yksiselitteisia ja helppoja vastata.

Liséksi kysymykset kattoivat koko tutkimusongelman, kun selvitettiin asiakastyytyvaisyytta
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useasta eri palvelukokonaisuudesta Pelicansin kotiotteluiden aikana. Tutkimuksen

validiteettia voidaan pitd& hyvana.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja tulosten tarkkuutta. Otoskokoa,
383 vastaajaa, voidaan pitéda erinomaisena, mika kasvattaa tutkimustulosten
luotettavuutta. Otos vastaa mielestani hyvin kohderyhmaa, joka on kaikki Pelicansin
kotiotteluissa kayvat asiakkaat. Mikali tutkimus jarjestettaisiin uudestaan, uskon, etta
tutkimustulokset olisivat jokseenkin samankaltaiset. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan

pitdd melko hyvana.

Objektiivisuus, eli tutkijan puolueettomuus kasittelee tutkijan suhdetta toimeksiantajaan.
Avoimuus puolestaan kertoo tutkimuksen lapindkyvyyden ja kayttotarkoituksen vastaajille.
Tassa tutkimuksessa tutkijalla on huomattava suhde toimeksiantajaan. Tutkija on itse
Pelicansin kausikorttiasiakas, ja muutoinkin aktiivinen kannattaja, joten tutkimuksessa
tulee kiinnitta& erityistéd huomiota siihen, ettd tutkimustuloksia k&sitella&n puolueettomasti
eika tuloksia vaaristella. Mielestani pyrin koko ajan analysoimaan ja kasittelemaan
tutkimustuloksia objektiivisesti, ja toin esille my6s toimeksiantajan kannalta negatiivisia
asioita, kuten ne tutkimustuloksissa kavivat ilmi. Tutkimukseen osallistuville selvitettiin
tutkimuksen kayttotarkoitus ennen tutkimusta olevassa saatetekstissa. Tutkimuksen

objektiivisuutta ja avoimuutta voidaan pitdd melko hyvéana.

Tutkimuksen hyddyllisyys mittaa tutkimuksen kayttékelpoisuutta toimeksiantajalle.
Tutkimus vastasi tutkimusongelmaa, ja tutkimuksessa saatiin uutta informaatiota
Pelicansin asiakastyytyvaisyydesta seka paljon hyvia kehitysehdotuksia, joilla
tyytyvaisyyden tasoa saadaan kasvatettua. Tutkimuksen hyddyllisyytta voidaan pitaa

hyvana.

Vastaajien tietosuojaa noudatettiin tarkasti, eikd kenenkaan yksittaisen vastaajan
vastauksia eritelty misséén vaiheessa tutkimusta, vaan vastauksia kasiteltiin aina
joukkona. Tutkimuksessa kysyttiin vastaajien sdhkdpostiosoitetta palkintojen arpomista

varten, ja tata tietoa kaytettiin vain nimenomaiseen tarkoitukseen.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan palvelujen markkinointia ja palvelujen
asiakaslahtoista ajattelutapaa. Palvelujen markkinoinnissa avataan markkinointimixin ja
7P-markkinointimallin kasitteita ja kerrotaan niiden hyddyllisyydesta markkinoinnissa.
Palvelujen asiakaslahtoisyys on noussut yha tarkeammaksi kilpailukeinoksi yrityksille ja
tavaksi erottua kilpailijoista. Asiakaslahtoisyytta kasiteltdessa tuodaan esille sen hyotyja

yrityksille seka asiakaslahtdisen ajattelutavan muodostumisen perusvaatimuksia.

Toinen teoriaosuuden teemoista on asiakastyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyytta kasitellaan
yleisella tasolla, asiakastyytyvaisyysjohtamisen ndkdkulmasta seka asiakastyytyvaisyyden
mittaamista ja tyytyvaisyystutkimuksen suorittamista. Asiakastyytyvaisyytta pidetaan
nykyaan erittdin tarkedna asiana. Asiakkaat ovat nykydan huomattavasti laatutietoisempia
kuin aikaisemmin ja teknologian my6téa informaatio ja arvostelut levidvéat nopeasti.
Tyytyvaiset asiakkaat muodostavat yrityksille vankan asiakaspohjan. Jopa yli puolet
asiakassuhteiden menettamisista johtuu asiakastyytyvaisyyden puutteista ja
tyytymattomyydesta yritysta kohtaan, joten asiakastyytyvaisyyden merkitysta ei tule
aliarvioida. Luvussa 3 tuodaan esille asiakastyytyvaisyyden muodostumista, tyytyvaisyys-
ja tyytymattomyystekijoitd, asiakastyytyvaisyyden johtamistapoja sekéa

asiakastyytyvaisyystutkimuksen merkitysta, suorittamista ja perusvaatimuksia.

Opinnaytetydn tavoitteena on suorittaa asiakastyytyvaisyystutkimus Lahden Pelicansille,
jossa kartoitetaan Pelicansin kotiotteluiden palveluihin ja viihtyvyyteen vaikuttavia tekijoita
ja asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin etukateen laaditulla
kyselylomakkeella internetissa heindkuussa 2018. Kyselyyn vastasi yhteensa 383

henkiloa.
5.1 Johtopaatokset ja kehittimisehdotukset

Taustakysymyksilla haluttiin selvittaa, millaisista asiakkaista Pelicansin kotiotteluissa
kayva asiakaskunta muodostuu. Taustakysymyksista selvisi, ettd asiakaskunta on
selkeéasti miespainotteista seka ikaryhmiltdan hyvin tasaisesti jakautunutta.
Asiakaskunnasta suurin osa on kotoisin Lahdesta tai lahiymparistésta. Tama
tutkimustulos vastasi hyvin ennakko-odotuksiamme Pelicansin kotiotteluissa kayvista

asiakkaista, mik& osaltaan parantaa tutkimuksen reliabiliteettia, eli luotettavuutta.

Asiakastyytyvaisyyden kannalta kriittiset tekijat ovat tekijoita, jotka asiakkaat kokevat
kaikkein tarkeimmiksi. Kysymyksess4, jossa selvitettiin asiakkaiden tarkeimmiksi kokemia

asioita, nousi selkeasti nelja kohtaa ylitse muiden: hyva ilmapiiri ja tunnelma, joukkueen
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urheilullinen menestys, hyvat paikat ottelun seuraamiseen seka areenan kioski- ja
ravintolapalvelut (Kuvio 10). Kriittisissa tekijdissa onnistuminen lisda
asiakastyytyvaisyytta, ja puolestaan epaonnistuminen aiheuttaa tyytymattomyytta, joten

naihin asioihin tulee kiinnittéé erityista huomiota.

Asiakastyytyvaisyyttd mittaavassa osiossa selvitettiin eri palvelukokonaisuuksien
asiakastyytyvaisyytta. Yleisesti ottaen Pelicansin asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla, ja
heikkoja palautteita saatiin melko vahan jokaisessa kysymyksessa. Erityisesti palveluiden
toimivuuteen ja laatuun oltiin tyytyvaisia. Hinnoittelua koskeviin kysymyksiin saatiin

enemman ristedvia mielipiteita.

Avoimet kysymykset antavat vastauksia asioihin, jotka aiheuttavat tyytymattomyytta, ja
naita tulisikin kehittdd mahdollisuuksien mukaan parempaan suuntaan.

Kehitysehdotuksissani nostan esiin muutamia eniten toistuneita vastauksia kyselyssa.

Lipunmyyntiin liittyvissa kysymyksissa vastaajat kritisoivat lipunmyyntitilojen ahtautta ja
epaselvyytta siita, mista luukulta millekin paikalle saa ostettua lipun. Lipunmyyntitilojen
laajentaminen olisi yksi ratkaisu ongelmaan, mutta my6s huomattava investointi. Sen
sijaan voitaisiin miettia mahdollisuutta, ettd kaikilta lipunmyyntipisteilta voisi ostaa lippuja
joka puolelle areenaa. Nain valtyttaisiin epatietoisuudelta, ja mahdollisesti turhaan
jonottamiselta useampaan kertaan. Toisaalta myds nykyista tarkemmat ja selkeammat

opasteet lippuluukkujen yldpuolelle voisi parantaa tilannetta.

Itse lipuista toivottiin edullisempia perhepaketteja sek& mahdollisuuksien mukaan
enemman lipputarjouksia, kuten useamman ottelun lippupaketteja tai kaksi yhden hinnalla
-tarjouksia. Tarjouksia voitaisiin kohdistaa etenkin arkipaivaotteluihin, jotka keraavat
tavallisesti muutenkin véhemman yleisda kuin viikonloppuottelut. On myds syyta ottaa
huomioon se seikka, ettd myymatta jaédnyt tyhja paikka tuottaa tuloa tasan nolla euroa.
Sen sijaan halliin saapuva maksava asiakas kayttda useimmiten rahaa myos muihin

palveluihin, jolloin oheismyyntitulot kasvavat.

Kioski- ja ravintolapalveluiden selkeasti eniten kommentteja kerannyt asia oli, etta
kioskien jonot etenkin areenan pitkalla sivulla ruuhkauttavat kaytavan taysin erdtaukojen
aikana. Tahan sopivin, ja myos melko helposti toteutettavissa oleva kehitysehdotus olisi
ohjata jonot kulkemaan seinan vieresta kaytavan suuntaisesti esimerkiksi matalalla aidalla
tai narulla. Nain ollen k&ytadvan muuhun osaan vapautuisi huomattavasti enemman

likkumatilaa.

Toinen vastauksissa esiin noussut asia oli suosituimpien kioskipisteiden palvelun hitaus,

kun eratauko ei meinaa riittd& jonon purkamiseen. Tallaiset paikat tulisi kartoittaa, ja
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mahdollisesti palkata lisda henkilokuntaa tai organisoida toimintaa tehokkaammaksi

jakamalla tyontekijoille tarkemmat ty6tehtavat.

Pelicans Fanikauppaan toivottiin lisda hillitympié tuotteita, joita voisi kayttda muuallakin
kuin otteluissa. Tallaiset tuotteet voisivat olla esimerkiksi logottomia, mutta joukkueen
vareissa olevia vaatteita. Paikallisten yritysten valmistamia fanituotteita toivottiin myos
lisd&, joskin Pelicans on viime kausina ottanutkin niitd runsaasti valikoimiinsa. Erilaisten

edullisten pikkutuotteiden valikoimaan kaivattiin myoskin laajennusta.

Otteluiden viihtyvyytta ja teemaotteluita kartoittaessa nousi esille kaksi vastauksissa
toistuvaa teemaa. Ulkoilmaottelua toivottiin joko Radioméaelle, Kisapuistoon tai Lahden
stadionille. Perhepdivat ovat olleet lapsiperheille mukava ajanviete, ja niita toivottiinkin
lisaa erityisesti aikaisemmin alkaviin viikonloppuotteluihin. Lapsikatsojat ovat
tulevaisuuden voimavara, ja heidat tulisikin huomioida otteluissa hyvin, jotta
tulevaisuudelle saataisiin rakennettua vahva asiakaspohja. Usein urheilujoukkueen
kannattaminen alkaa jo lapsuudesta ja jatkuu eldméan loppuun asti. Teemaottelut ovat
hyva lisa varsinaisen ottelun seuraamisen ohella, ja niita tulisikin kohdentaa

kohderyhmille, jotka kayvat otteluissa muutoin harvakseltaan.

Pelicansin VIP-palveluita koskevissa kysymyksissa toimeksiantaja halusi selvittaa, kuinka
hyvin asiakkaat tuntevat VIP-palveluiden sisallén. Tutkimuksessa selvisi, etta VIP-palvelut
tunnetaan melko heikosti, ja ne koetaan vain yritysten palveluiksi. VIP-palveluiden
mahdollisuuksia tulisikin kohdentaa yritysten lisaksi myds yksityishenkiltille seka lisata
niiden tietoisuutta asiakkaissa. Tama voisi tapahtua esimerkiksi avoimien ovien paiva -
tyylisella tapahtumalla, jossa kaikilla kavijoilla on mahdollisuus kiertéa Isku Areenaa
ympari, ja aitioiden sek& Loungen palveluita voitaisiin esitella samalla. Tyhjaksi jaaviin
aitioihin voitaisiin satunnaisesti myyda myds irtolippuja yksityishenkiléille, mika osaltaan

kasvattaa VIP-palveluiden tunnettavuutta ja lisdéd myyntia.
5.2 Oma tydskentely

Opinnaytetytn tekeminen oli aluksi haastavaa, kun en oikein osannut paattaa, mista
aloittaisin ja milla tavalla rajaisin opinnaytetydni teoriaosuuden. Lahdin kuitenkin liikkeelle
sisdllysluettelon laatimisesta, mik&a auttoi hahmottamaan opinnaytetyon sisallon ja

kasiteltavat asiat.

Seuraava vaihe opinnaytetydssani oli tiedon hankinta, mika osoittautuikin huomattavasti
haasteellisemmaksi ja aikaa vievAmmaksi kuin ajattelin. Aluksi ajattelin opinnaytetyn

kirjoittamisen olevan vaikein osuus itselleni, mutta kirjoittaminen kavi lopulta yllattavankin
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vaivattomasti sen jalkeen, kun olin hankkinut tietoa lahdemateriaaleista ja jatkojalostanut

sen sopivaan muotoon.

Tutkimuksen aihe oli itselleni varsin mielekéas, koska seuraan paljon jadkiekkoa ja olen
itsekin aktiivinen Pelicansin otteluissa kavija. Aiheen mielekkyys yllapiti motivaation
korkealla koko tutkimusprosessin ajan. Itse tutkimuksen suorittaminen kavi myos melko
jouhevasti, kun olin aluksi tutustunut teoriaan siitd, kuinka asiakastyytyvaisyystutkimuksia
tulisi tehd&. Tutkimustulosten analysointi oli itselleni kaikkein mielekk&in vaihe koko
opinnaytetydssa, kun paasi katsomaan, mitd mieltd ihmiset todella ovat Pelicansin
kotiotteluiden palveluista. Samalla paasin itse muodostamaan omia johtopaatoksia seka
kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

5.3 Jatkotutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on jo itsessaan jatkuva tutkimus, joten asiakastyytyvaisyytta
tulisi mitata tietyin valiajoin uudestaan, esimerkiksi vuosittain jadkiekkokauden paatyttya.
Talla tavalla saadaan my6s informaatiota siitd, mihin suuntaan asiakastyytyvaisyys on
kehittynyt ja ovatko mahdolliset toimenpiteet asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi

auttaneet.
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https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s

40

LITTEET

LIITE 1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake

Asiakastyytyvdisyystutkimus — Pelicans

Arvoisa Asiakkaamme,

Jarjestamme yhdessa Lahden Pelicansin kanssa asiakastyytyvaisyystutkimuksen, jonka tarkoituksena on kartoittaa
asiakkaiden tyytyvaisyytta littyen Pelicansin ottelutapahtumien toimintaan ja palveluihin.

Toivomme Teidan vastaavan kyselyyn, jotta saamme arvokasta tietoa asiakkaidemme tyytyvaisyydesta ja pystymme
tarjoamaan entistékin parempaa palvelua otteluissamme. Vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia.

Vastanneiden kesken arvomme Pelicansin fanituotepaketteja, joten jatathan sahkipostioscitteesi sille varattuun kenttaan,
mikali haluat osallistua arvontaan. Sahkdpostiosoitetta kaytetddn ainoastaan palkintojen arvontaan, ei
sucramarkkinointitarkoituksiin.

Vastaaminen on mahdollista myds taysin anonyymisti, eika kenenkaan yksittdisen asiakkaan vastauksia tulla tarkastelemaan
erillaan, vaan ne ovat osa kokonaisuutta.

Tutkimuksen vastausaika paattyy 22.07 2015 ja arvonnan voittajiin ollaan yhteydessa henkildkohtaisesti.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on osa opinnadytetyStani, jonka suoritan Lahden ammattikorkeakoulun liketalouden tradenomin
tutkinnossa.

Kesaisin Kiekkoterveisin,

Olli Saari Lahden Pelicans Oy
Tradenomiopiskelija

Seuraava =

10% walmiina



Asiakastyytyvdisyystutkimus - Pelicans

1. Sukupuoh? =

Mies
Mainen

2. Ika? =

Alle 20-vuotta
21-30 -vuotta
31-40 -vuotta
41-50 -vuotta
51-60 -vuotta
¥l 61l-vuotta

3. Kotipaikkasi? *

Lahti

Muu Paat-Hame
Muu Suomi
Ulkomaat

4, Kuinka monta Pelicansin kotiottelua arviolta kévit katsomassa Isku Areenalla viime kaudella (2017-
18)? *

0

1-3

4-7

5-12

13-20

21 tal enemman

5. Olitko Pelicans-kausikorttilainen vime kaudella {2017-18)7 *

Kausikorttilzinen on henkild, joka joko omistaa tai jolla on kdyttdoikeus Pelicans-kausikorttiin.
Kylla
En

< Edellinen | Seurasva —»

20% valmiina



Asiakastyytyvaisyystutkimus - Pelicans

6. Mitka asiat tai palvelut koet tarkeimmiksi Pelicansin kotiotteluiden aikana? *
Voit valita maksimissaan kolme (2) vaihtoehtoa.
L Lipunmyynnin toimivuus
Areenan kioski- ja ravintolapalveluiden toimivuus ja valikoima
Hyvat paikat ottelun seuraamiseen
' Isku Areenan kulkuyhteydet ja pysakointipaikat
. Pelicans Fanikaupassa asiointi
Hyva ilmapiiri ja tunnelma
Joukkueen urheilullinen menestys
| Oheisohjelma ja teemaottelut
| VIP-palvelut (Aitiot & Lounge)

| Muut, mitka? |

[<— Edetiinen| |Seuraava -

30% valmiina
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Asiakastyytyvdisyystutkimus — Pelicans

7. Lipunmyynnin toimivuus? *
Ota huomicon sekd ennakkoon ettd lippuluukulta ostetut liput.
Erinomainen
Hywva
Kohtalainen
Heikko
En osaa sanoa / en ole kayttdnyt

8. Lippujen hintataso? *

Erinomainen
Hywva
Kohtalainen
Heikko

En osaa sanoa

9. Mitd parannettavaa lipunmyynnissd mielestdsi on? (vapaavalintainen)

= Edelinen |Seurazva =

40% valmiina
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Asiakastyytyvdisyystutkimus - Pelicans

10. Areenan kioski- ja ravintolapalveluiden toimivueus ja laatu? *
Erinomainen
Hywva
Kohtalainen
Heikko
En osaa sanoa / en ole kayttdnyt

11. Areenan kioski- ja ravintolapalveluiden hintataso? *

Erinomainen

Hywva

Kohtalainen

Heiklko

En osaa sanoa / en ole kayttdnyt

12. Mitd parannettavaa tai kehitysehdotuksia kioski- ja ravintolapalveluissa mielestési on (esim.
valikoima, uudet tuotteet)? (vapaavalintainen)

=— Edelinen |Seurzava —=

20% walmiina
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Asiakastyytyvdisyystutkimus — Pelicans

13. Pelicans Fanikaupan toimivuus? *

Erinomainen

Hywva

Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa / en ole kdyttdnyt

14. Pelicans fanituotteiden hintataso? *
Erinomainen
Hywa
Kohtalainen
Heikko
En osaa sanoa

15. Mitd parannettavaa tai kehitysehdotuksia Pelicans Fanikaupan toiminnassa mielestdsi on (esim.
valikoima, uudet fanituotteet)? (vapaavalintainen)

< Edelinen |Seuraava =

60% valmiina
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Asiakastyytyvaisyystutkimus — Pelicans

16. Ottelutapahtumien ilmapiiri ja tunnelma? =

Erinomainen
Hywva
Kohtalainen
Heikko

En osaa sanoa

17. Otteluiden oheisohjelmatarjonta seka teemaotteluiden kinnostavuus? *
Kaudella 2017-18 Pelicans jarjesti useita teemaotteluita, muun muassa Ladies' Might, Hallowesn, Pikkujoulut seka
Perhepdivit,

Erinomainen

Hywva

Kohtalainen

Heikko

En osaa sanoa

18. Milld tavoin cheisohjelmatarjontaa voitaisiin kehittdad? Mitd uusia oheispalveluja toivot? Millaisia
uusia teemaotteluita voitaisiin jarjestda? (vapaavalintainen)

< Edelinen |Seurazva —=

T0% walmiina
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Asiakastyytyvdisyystutkimus - Pelicans

19. Kuinka hyvin mielestdsi tunnet Pelicansin VIP-palveluiden tarjonnan? =
Pelicansin WIP-palveluihin kuuluvat mm. Aitict seks Pelicans Loungen ravintolapalvelut. Aitioihin voidaan jarjestis
tapahtumia laidasta laitaan tzpahtuman luontzen mukaan yritystilsisuuksista syntymaépaivajuhliin. Aiticiden tarjoilut
voidaan rdatilsida asiakkaan toiveiden mukaisesti,

Erittain hywvin

Hywin

Keskinkertaisesti

Heikosti tai en lainkaan

20. Oletko kayttanyt Pelicansin VIP-palveluja (Aitiot, Lounge) kaudella 2017-187 =

Kylla
En

21. VIP-palveluiden toimivuus ja palvelu? *

Erinomainen

Hywva

Kohtalainen

Heikko

En ozaa sanoa / en ole kayttanyt

22, Mitd kehitettdvas Pelicansin VIP-palveluissa mielestdsi on? (vapaavalintainen)

< Edellinen | Seurasva -+

50% valmiina
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Asiakastyytyvaisyystutkimus - Pelicans

23. Kiitamme Sinua vastauksistasi! Lopuksi voit jattda yleista palautetta, kehitysehdotuksia, rnisuja ja
ruusuja koskien Pelicansin toimintaa.

<~ Edefinen| [Seuraava —>

90% valmiina
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Asiakastyytyvaisyystutkimus - Pelicans

24. Osallistuaksesi palkintojen arvontaan, jatdthan sahkopostiosoitteesi yhteydenottoa varten!

(vapaavalintainen)
Tietoja kaytet3an vain palkintojen arvontaa varten, Tietoja ei k3ytetd muuhun tarkoitukseen tai luovuteta kolmannelle

osapuolelle,

Sahkoposti i

< Edefinen [Lahets
100% valmiina



