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Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka tavoitteena on kasvattaa asiakasymmarrysta
Zodiak — Uuden tanssin keskuksessa. Zodiak on nykytanssin tuotantokeskus ja Helsingin
tanssin aluekeskus, joka on toiminut tanssin kentéan luomisedellytyksia ja nykytanssin tun-
nettuutta, saavutettavuutta ja kansainvalistymista tukevana ja kehittdvana toimijana vuo-
desta 1997.

Tapaustutkimuksen lahtdkohtana toimi Zodiakin toimintastrategia ja siina uudelleen maari-
tellyt markkinointiviestinnalliset kehittamistarpeet. Tyon tavoitteena oli vastata naihin tarpei-
siin kohdemarkkinoinnin ja teospromootion osalta toteuttamalla kehittmisprosessia enna-
koiva taustaselvitys. Selvityksen tarkoituksena oli tutkia, mihin erilaisiin asiakasryhmiin Zo-
diakin nykyinen yleisdpohja voidaan ryhmitella ja millaiset asiakasprofiilit kutakin ryhmaa
kuvastavat.

Tapaustutkimuksen pohjana toimi palvelumuotoilun teoria, jonka keskeisten kasitteiden,
asiakasymmarryksen, asiakaslahtdisyyden ja asiakaskokemuksen, kautta tilaajalle luotiin
konkreettiset asiakasprofiilit ensisijaisesti markkinointiviestinnan ja sen kehittamisen tueksi.
Ainestonhankintamenetelmina tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista benchmarkingia, kvan-
titatiivista kyselymenetelméaé seka palvelumuotoilulle ominaista yhteisoéllista ideointitydpajaa
aivoriihikokouksen muodossa. Yhteiskehittdmisen menetelmien avulla etsittiin vastauksia
teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostettuihin alatutkimuskysymyksiin, joihin vastaa-
malla |6ydettiin ratkaisu kehittamistehtavaan.

Tapaustutkimus toteutettiin tydelamalahtoisesti yhteistydssa tilaajan kanssa. Taustaselvi-
tyksessa osallistettiin seké Zodiakin asiakkaita etta henkilokuntaa mukaan kehittamispro-
sessiin. Tutkimustulosten pohjalta tapaustutkimuksen lopputuotokseksi luotiin nelja keske-
naan erilaista asiakasprofiilia, jotka ovat Kokemuksia etsiva tasmakavija, Sitoutunut elamys-
ten etsija, Kiireen keskella rauhoittuja ja Aktiivinen tanssialan ammattilainen. Yhteiséllisen
ideointitydpajan avulla asiakasprofiilit jalkautettiin teoriatasolta osaksi Zodiakin ka&ytannon
toimintaa ideoimalla konkreettisia toimenpiteitd, joiden avulla kunkin Zodiakin asiakasprofii-
lin asiakaskokemusta voitaisiin parantaa.

Tapaustutkimus tuotti konkreettisen, kaytannon operatiivisessa tuotantotydssa hyddynnet-
téavan uuden tydkaluston, jonka avulla tilaajan on helpompi hahmottaa asiakaskunnan kirjoa,
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita seka toimia asiakaslahtdisemmin tuottamalla laa-
dullista arvoa asiakkailleen. Asiakasprofiilien kautta tilaaja voi tulevaisuudessa kohdentaa
palveluaan raataldéidymmin, ja ne helpottavat kohderyhmaperustaisen markkinointiviestin-
nan toteuttamista laadukkaan asiakaskokemuksen nakokulmasta.

Avainsanat Palvelumuotoilu, asiakasymmarrys, asiakaskokemus, asiakas-
profiili, Zodiak — Uuden tanssin keskus
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This Bachelor’s thesis is a case study on raising customer understanding at Zodiak — Center
for New Dance. Zodiak is a contemporary dance production center and the regional dance
center of the Helsinki metropolitan area. Zodiak has been supporting and developing the
dance field’s creation conditions and the conspicuousness, accessibility and internationali-
zation of contemporary dance since 1997.

The starting point for this case study was the re-defined marketing communicational needs
which came to the fore from Zodiak’s strategy. The objective of this thesis was to respond
to those needs from the perspectives of target marketing and performance promotion. This
study was conducted as an anticipatory research focusing on which different customer
groups the Zodiak's current audience base can be divided into and what kind of personas
reflect each group.

This case study was based on the theory of service design, where tangible personas were
created for the support of marketing communication and its development primarily from the
grounds of customer understanding, customer-oriented approach and customer experience.
As for methods, the study data was gathered by the means of qualitative benchmarking,
guantitative survey research and a communal ideation workshop which is a typical method
for the service design process. Methods of communal development were used to find out
answers to the underlying research questions that were formed from the basis of the theo-
retical frame of reference. Answering the questions led to fulfilling the development task.

This study case was carried out in a work-oriented manner in co-operation with Zodiak. The
anticipatory research involved both Zodiak's customers and staff in the development pro-
cess. As a result of the study, four different personas were created based on the results of
the study to reflect each new customer group. Through a communal ideation workshop,
personas were brought from the theoretical level to practice by composing concrete ideas
to improve the customer experience of each persona.

This case study produced a practical tool kit to be used in the operational production work,
which helps Zodiak to perceive the scope of the customer base, factors influencing customer
experience and to act more customer-driven by delivering a qualitative value to the custom-
ers. Through the personas, Zodiak can direct its service more easily in the future and facili-
tate the implementation of targeted marketing communications from the perspective of a
high-quality customer experience.

Keywords Service design, customer understanding, customer experi-
ence, personas, Zodiak — Center for New Dance
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1 Tutkimuksen ldhtokohdat

Kotimaisella kulttuurikentalla kuluttajille suunnattua tarjontaa on valtavasti. Mutta milla
keinoin ohjata organisaation markkinointiviestintaa, jotta potentiaaliset kiinnostuneet asi-
akkaat saadaan tavoitettua tehokkaimmin? Miten luoda asiakkaille odotuksia ylittavia
asiakaskokemuksia, jotka sitouttavat heidat palaamaan palvelun pariin? Kulttuurituotta-
jat toimivat yha enenevissa maarin kokemuksellisten kohtaamisten mahdollistajina tyo-
kentalld, jossa olennaiseksi nousee markkinointiviestinnan ja asiakaskokemuksen vali-
sen yhteyden merkityksellisyyden tunnistaminen. Kulttuurikentén yleis6jen asiakaskoke-
musta tulee tarkastella ja kehittdd aktiivisesti, mista johtuen kasittelen tassa opinnayte-
tydssa asiakasymmarryksen kasvattamista markkinointiviestinnallisissa raameissa. Pal-
velumuotoilun periaatteita soveltavassa viitekehyksessa luon tilaajalle markkinointivies-
tintda ohjaavan konkreettisen tytkaluston, asiakasprofiilit. Lopuksi vien tutkimuksen lop-

putuotokset kdytantéon yhdessa tilaajaorganisaation henkilékunnan kanssa.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Zodiak — Uuden tanssin keskus, joka on Kaa-
pelitehtaalla sijaitseva helsinkilainen nykytanssin tuotantokeskus. Tarve uudistamispe-
rusteiselle kehittdmistydlle tunnistettiin ja idea opinnaytetydhodn syntyi, kun tilaajaorgani-
saation nelivuotinen strategia maariteltiin uudelleen vuosille 2018—-2022. Lahtékohtana
kehittamistyolle toimi Zodiakin strategian pohjalta uudelleen maaritellyt organisaation si-
saiset kehittamistarpeet: kohdemarkkinoinnin sekd teospromootion kehittdminen raata-
I6idympaan ja kohderyhméperusteisempaan suuntaan suhteessa yleisoihin ja teosten
tilaajiin. (Zodiak 2018c, 22.)

Tavoittavamman kohderyhmaperusteisen viestinnan liséksi Zodiak tulee lahitulevaisuu-
dessa kohtaamaan my6s uudenlaisia markkinoinnillisia haasteita, kun aiemmin vahvasti
Kaapelitehtaalle identifioituneen toimijan tuotanto- ja esitystoiminta levittaytyy myos
muualle Helsinkiin, kuten Stoaan ja 2021 valmistuvan Tanssin talon nayttdmoille. Uudet
esitystilat tuovat mukanaan merkittavasti suuremmat katsomot nykyiseen verrattuna,
mista johtuen markkinoinnillisia toimenpiteita tulee jatkossa pystya kohdentamaan en-
tistd tavoittavammin, jotta esitysten tayttbprosentti saadaan pidettyd mahdollisimman
korkeana. (Zodiak 2018e, 1 ja 3.) Naihin haasteisiin tdma kehittdmistyd pyrkii vastaa-
maan mahdollistamalla tulevaisuudessa tavoittavamman ja r&ataldidymman markkinoin-
tiviestinnén, joka sitouttaa yleis6a paremman asiakaskokemuksen kautta ja luo lojaliteet-

tia Zodiakia kohtaan.
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Jotta kehittamistavoitteiden mukaista kohderyhmaperusteisempaa markkinointia voi-
daan Zodiakilla tulevaisuudessa toteuttaa ja yleisdja tavoittaa, tulee markkinoinnin koh-
dentamista, yleisdryhmia ja heidan palvelukokemustaan ensin tutkia seka varhaisen vai-
heen sisaltdsuunnittelua teosohjelmiston osalta kehittdd. Tama opinnaytetyd on yksi osa
laajempaa Zodiakin strategista kehittamisty6ta, jota tehdaan organisaation sisdisesti
seuraavien neljan vuoden aikana. Zodiakin yleisokohderyhmia ei ole aiemmin varsinai-
sesti tutkittu tai maaritelty ja aiheesta innostuttiin tilaajaorganisaatiossa, koska markki-
nointiviestintaa voidaan kehittéé asiakasprofiilien pohjalta, jotta strategiaan kirjattuihin
tuloksiin paastaan. (Zodiakin 2018d, 8.)

1.1 Kehittamisen kohde ja tyon tavoitteet

Organisaatiotason kehittamistavoitteiden raameissa taman tyéelamalahtoisen opinnay-
tetydn kehittdmisen kohteeksi maariteltin yhdessa tilaajan kanssa asiakasymmarryk-
sen kasvattaminen Zodiak — Uuden tanssin keskuksessa. Opinnaytteen tutkimusteh-
tavana ja tavoitteena oli toteuttaa markkinointiprosessin kehittdmista ennakoiva taus-
taselvitys siitd, mihin erilaisiin asiakasryhmiin Zodiakin nykyinen yleisépohja voidaan ryh-
mitell& ja millaiset asiakasprofiilit kutakin rynmaa kuvastavat. Taustaselvityksen lisaksi
tutkimustehtavaan liittyi asiakasprofiilien pohjalta tilaajaorganisaatiossa ideoidut kaytan-

non toimenpiteet, joiden avulla profiilit vietiin teoriatasolta osaksi kaytannon tyota.

Tama tapaustutkimus rajattiin kasittelemaan Zodiakin tuotanto- ja esitystoimintaa, tar-
kemmin Zodiakin nykyisia kavijoita eli esitystoimintaan osallistuvaa yleis6& Zodiakin kan-
taesitysten seké kotimaisten ja ulkomaisten vierailuesitysten osalta (Zodiak 2018d). Ky-
seinen rajaus tehtiin siksi, ettd Zodiakin tiedottaja Piia Ahosen (2018) mukaan Zodiakin
esitystoiminnan markkinointi tarvitsee selkeimmin uusia ideoita ja parempaa taustatietoa
verraten esimerkiksi Zodiakin jarjestamaan kurssitoimintaan, joka on jo nykyisellaén sel-
vasti kannattavampaa kuin esitystoiminta. Zodiakin nykyista yleisda tulee kartoittaa po-
tentiaalisen sijaan siksi, etté tilaaja on aiemmin tehnyt kaksi yleisotutkimusta, mutta kum-
pikaan niistd ei ole keskittynyt olemassa olevan yleison ryhmittelyyn ja markkinoinnin
tukena toimivien asiakasprofiilien rakentamiseen. Tilaajan toiveena oli toteuttaa tdma
laaja, selkeasti markkinointitarkoituksia palveleva tutkimus olemassa olevasta yleisosta,
koska uusien yleisdjen kartoituksen pohjaksi tarvitaan parempi ymmarrys nykyisista seg-
menteista. (Ahonen 2018.)
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Asiakasprofilointiprosessissa nain oleellisena syvallisen asiakasymmarryksen kerrytta-
misen, jotta Zodiakin markkinointiviestinnalla pystytdén tulevaisuudessa vastaamaan
paremmin asiakkaiden toiveisiin ja kehittdmaan asiakasryhmien asiakaskokemusta.
Yleis6pohjan tutkiminen, ryhmittely seké konkreettiset asiakasprofiilit helpottavat Zodia-
kin esitysviestinndn kohdentamista oikeille ryhmille raataloityjen markkinointiviestien ja
ryhmia kiinnostavien sisaltdjen kautta. Asiakasprofiilien avulla kaytdnnén suunnittelu- ja
toteutusty6 tehostuu, kun markkinoinnin kohdentamistoimenpiteet nopeutuvat ja selkey-
tyvat. Liséksi asiakasprofiilien kartoittamisesta saatavaa informaatiota voidaan Zodiakilla
hyddyntaa tulevaisuudessa esimerkiksi uudenlaisten palvelupakettien suunnittelemisen,
ryhmamyynnin ja tuotteistamisen tukena seka riskinhallinnan tydkaluna, kun mietitaan

miten taklata mahdolliset esteet asiakkaan esitystoimintaan osallistumiselle.

Tama kehittdmistyo kytkeytyy laheisesti henkilokohtaiseen tytkenttaani ja kehittdmisalu-
eisiini tilaajaorganisaatiossa, jossa tydskentelen toimisto- ja tuotantoassistentin tytteh-
tavassa toteuttaen markkinoinnin avustavia tehtévia ja vastaten osaltani asiakaskoke-
muksen laadusta asiakasrajapinnassa toimivien lipunmyyjien l&hiesimiehena ja asiakas-
palvelijana. Opinnaytety® liittyy vahvasti my6s kulttuurituotannon kenttaan tutkimalla
kulttuurialalla toimivan organisaation markkinointiviestinnan kehittamista kulttuurituotta-
jalle ominaisella kehittdmisotteella. Tydn aihetta oli tarkea selvittaa, silla nykytanssiken-
talla vastaavanlaista asiakasprofilointia ei ollut opinnaytetyéna aiemmin toteutettu ja yli-
paataan asiakasprofilointia tutkivia opinnaytetéita kulttuurituotannon koulutus- ja tut-
kinto-ohjelmissa oli tehty vain kourallinen. Uskon, ettd opinnaytetydprosessini ja sen tu-
lokset tarjoavat nykytanssi- ja kulttuurikentalle merkityksellisen vertailukohdan ja kulttuu-
rituottajille konkreettisen esimerkin siita, miten asiakastuntemusta ja asiakaslahtoisyytta
voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittamisesséa kulttuurialan organisaatioissa

aina strategiselta operatiiviselle tasolle asti.

Opinnaytetydn lahestymistapana kaytin tapaustutkimusta, jossa sovelsin palvelumuotoi-
lun periaatteita. Opinnaytety6na toteutettava selvitys koostuu teoriaosuudesta, menetel-
matyoskentelysta vertailukehittamisen, yleistkyselyn, asiakaskokemuksen kehittdmisen
ideoinnista ja niiden tuloksista, tutkimuksen johtopaatoksista ja arvioinnista seké loppu-
tulosten jalkauttamisesta osaksi Zodiakin kaytannon toimintaa. Koko prosessin ajan olin
aktiivisessa vuorovaikutuksessa tilaajan kanssa. Tama opinnaytetyo vastasi Zodiakin to-
delliseen kehittdmistarpeeseen ja sen tulokset toimivat pidemman aikajanteen kehitta-
mistyon alkupisteend. Tydn tulosten pohjalta Zodiakin markkinointiviestintdd on ryhdytty

kehittamaan kohti strategiassa maaériteltyja laaja-alaisempia tavoitteita.
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1.2 Tilaaja Zodiak — Uuden tanssin keskus

Tassa luvussa esittelen tarkemmin opinnaytetyon tilaajan, nykyisen markkinointiproses-
sin vaiheet ja asiakasprofiilien vaikutukset tdhan prosessiin. Tyon tilaaja on Zodiak —
Uuden tanssin keskus, jonka ydintehtdvana on tuottaa ja esittdd kotimaisia nykytanssi-
teoksia seka edistdd suomalaisen nykytanssin kehitysta niin taiteellisessa kuin kansain-
valisessa viitekehyksessa. Zodiak tarjoaa nykytanssin tekijoille kokoavan toimintayhtei-
sbn ja tuotanto-organisaation seka yleisolle monimuotoisia kohtaamispintoja tanssitai-

teeseen nykykoreografian esitysfoorumina. (Zodiak 2017f, 5.)

Zodiak maarittelee toiminnassaan korostuvan taiteilijalahtdisyyden, yhteisollisyyden ja
yleisotyon (Zodiak 2018a). Toiminnan visiona on “tukea ja kehittaa tanssin vapaan ken-
tan luomisedellytyksid seka nykytanssin tunnettuutta, saavutettavuutta ja kansainvalis-
tymista”, ja toiminnan arvoja ovat taiteellisen ilmaisun vapaus, tasa-arvo seka vuorovai-
kutus (Zodiak 2018d, 1; Zodiak 2018a). Zodiak — Uuden tanssin keskusta yllapitaa aat-
teellinen kannatusyhdistys Zodiak Presents ry. Yhdistyksen hallitus ja vuosikokous vas-
taavat yhtion hallinnollisesta ja taloudellisesta toiminnasta. Organisaatiossa tydskente-
lee vakituisesti yhdeksan tyontekijad, joista kaksi toimii osa-aikaisessa tyosuhteessa.
Zodiak toimii lisaksi Helsingin tanssin aluekeskuksena, osana tanssin valtakunnallista
aluekeskusverkostoa. (Zodiak 2018a; Zodiak 2018b.)

Zodiakin toiminta-alueisiin lukeutuvat tuotanto- ja esitystoiminta, yleisotyo ja taiteilijapo-
litikka. Tuotanto- ja esitystoiminnan toimintamuotoja ovat kantaesitykset, kansainvaliset
ja kotimaiset vierailuesitykset, Sivuaskel-festivaali, kotimainen ja kansainvélinen kiertue-
toiminta seka ilmaistapahtumat. (Zodiak 2018d, 4.) Lisdksi Zodiak toteuttaa koulutus-,
kurssi- ja tyOpajatoimintaa seka tanssialan ammattilaisille etta harrastajille, toimii useissa
hankkeissa ja kansainvalisissa verkostoissa seka edistad nykytanssin asemaa suoma-

laisella kulttuurikentalla.

Zodiak tuottaa vuosittain noin 10-15 kantaesitysta, jotka valitaan mukaan teosohjelmis-
toon avoimen haun kautta. Ohjelmistoon valitun teoksen nykyinen markkinointiprosessi
(kuvio 1) lahtee liikkeelle reilu puoli vuotta ennen esityskauden alkamista. Talldin kutakin
teosta ryhdytaan tarkastelemaan markkinointiviestinndn nakokulmasta ja alkuun pyri-
taan loytamaan teoksen tekijoista ja sisalldista oletettua yleista kiinnostavia asioita. Sa-
malla tavoitteena on tunnistaa teoksen mahdolliset yleiséryhmét naiden seikkojen poh-
jalta. Taman jalkeen markkinointisisaltéja ryhdytaan idecimaan ensimmaisen tarkastelun
I6ytdjen pohjalta. (Ahonen 2018.)
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Markkinointiviestinnan aloitus vaihtelee teoskohtaisesti kolmesta kuukaudesta kolmeen
viilkkoon ennen esityskauden alkua. Samoin viestintasisallét ja niiden toteuttamiseen
seka levittamiseen kaytetyt resurssit vaihtelevat. Markkinointiviestinnan laajuuden tar-
vetta arvioidaan aktiivisesti koko ajan, aina ensi-iltaan saakka, ja mahdolliseen lisatar-
peeseen pyritdan reagoimaan. (Ahonen 2018.) Nykyisin Zodiakin markkinointia kohden-
netaan paaasiallisesti kahdella tavalla. Yleisin tapa on kohdennettu Facebook- ja In-
stagram-mainonta, jossa sponsoroituja julkaisuja kohdennetaan oletetun kohderyhman
kiinnostuksen kohteiden ja asuinpaikan mukaan. Toinen keino on digitaalisen ulkomai-

nonnan kohdennettu sijoittelu.

Ahosen (2018) mukaan tdman opinnaytetytn lopputuotoksena luotavat asiakasprofiilit
hyddyttavat tilaajaa tulevaisuudessa helpottamalla eri kanavissa toteutettavan viestin-
nan raataldintid. Erityisesti viestintasisaltoihin kiinnitetdan tarkempaa huomiota asiakas-
profiilien my6ta. Liséksi, asiakasprofiilit auttavat Zodiakin kayttamien viestintavalineiden
tarpeellisuuden ja toimivuuden arvioinnissa ja siten kehitystytssa. Jatkossa sosiaalisen
median julkaisujen tarkempaa kohdentamista voidaan toteuttaa ja I0ytaa uusia markki-

nointiviestinnan keinoja. (Ahonen 2018.)

Asiakasprofiilien hyddyntaminen
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Kuvio 1. Zodiakin markkinointiprosessin vaiheet ja asiakasprofiilien hyddyntdminen (mukaillen
Ahonen 2018).
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2 Palvelumuotoilulla odotukset ylittaviin asiakaskokemuksiin

Tassa luvussa avaan opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen ja keskeiset kasitteet, joi-
den puitteissa tutkin tapausta ja toteutan kehittAmisty6td. Esittelen teoriatiedon siten,
ettd annan sille merkityksid suhteessa kehittamishankkeeseen. Zodiakin markkinointi-
viestinta kasitetddn tdssa yhteydessa jo olemassa olevaksi palveluksi, jota kehitetdéan
edelleen teoriatiedon pohjalta kaytannon kehittAmismenetelmien avulla. Markkinoinnin
kohdentamisen tueksi luotavista asiakasprofiileista tulee tehda selvitystyota, mista joh-
tuen tassa luvussa kasittelen palvelumuotoilun teorian kolmea keskeistéa osa-aluetta:
asiakaskokemusta, asiakasymmarrysta seka asiakaslahtdisyytta arvoa tuottavina teki-

jéina (kuvio 2). Palvelumuotoilu toimii teoreettisena pohjana asiakasprofiilien luomiselle.

Kuvio 2. Teoreettisen viitekehyksen paakasitteet.
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2.1 Palvelumuotoilu

Kotimaisella yrityskentélla kilpailupaineita kohdataan yh& laheisemmin. Palveluntarjo-
ajille muuttuvien markkinoiden seuraaminen ja palveluihin liittyvien taitojen kehittaminen
onkin ensiarvoisen tarkeaa olemassa olevien asiakkaiden pitamisen sek& uusien asiak-
kaiden saamisen naktkulmasta. Viime vuosina organisaatioissa on innostuttu kasvatta-
maan kilpailuetua toimikentélla luomalla arvoa kayttajalahtdisella innovaatiotoiminnalla.
Kayttgjalahtéinen kehittaminen tavoittelee suurimman mahdollisen arvon tuottamista asi-
akkaille ja asiakkaiden ymmartaminen nahdaan merkityksellisena lahtékohtana kehitta-
misprosesseissa. Kokonaisuudessaan palvelumuotoiluosaaminen tuo organisaatioille li-
saarvoa kasvaneen kilpailuedun avulla. (Tuulaniemi 2011, 28-29; Miettinen, Koivisto,
Hamalainen, Vilkka, Mattelmaki, Vaajakallio, Kalliomaki, Ruuska & Vaahtojarvi 2011, 9—
10ja 29.)

Palvelumuotoilu on osaamisala, joka auttaa organisaatioita innovoimaan palveluja seka
kehittimaéan edelleen jo olemassa olevia palveluitaan kayttajalahtdisen tutkimuksen va-
lineiden avulla. Se yhdistaa perinteisiin palveluiden kehityksen menetelmiin muotoilun
toimintatapoja toimien eraénlaisena menetelméavalikoimana prosessien optimoinnissa
asiakaslahtdisesti. Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda asiakkaille merkityksellisia ko-
kemuksia, ymmartaa ihnmisia ja heidan elamaansa paremmin, tunnistaa uusia mahdolli-
suuksia, suunnitella kayttokelpoisia palvelukokonaisuuksia seké toteuttaa ndita tehtyja
suunnitelmia. (Tuulaniemi 2011, 24, 27 ja 111; Miettinen ym. 2011, 30.)

Tuulaniemen (2011, 97) mukaan palvelumuotoilu auttaa organisaatioita kohdentamaan
sisdisia prosessejaan asiakkaiden arvojen ja tarpeiden ymparille. Miettinen ym. (2011,
28) on samaa mielta asiasta ja esittaa, etta palvelumuotoiluajattelu on tapa maaritella
yritysten strategista suuntaa soveltamalla kayttajatietoa hyodyksi kehitysprosesseissa.
Molemmat ndkemykset ovat merkityksellisia taman tapaustutkimuksen kehittamistavoit-

teiden kannalta.

Palvelumuotoiluun pohjautuvassa suunnittelutydossa Miettinen ym. (2011, 13 ja 31) na-
kee oleellisena palvelua tuottavan organisaation nakdkulman vaikkakin prosessin keski-
0ssa ovat asiakkaat ja palvelun kayttajat. Tavoitteena onkin luoda palvelukokonaisuus,

joka on asiakkaan ndkokulmasta haluttava seka tuottajan nakékulmasta tunnistettava ja

metropolia.fi WM etropolia



tehokas. Kaikki osapuolet pyritaan sitouttamaan mukaan jo palvelun suunnitteluproses-
siin, jossa menetelmallisesti merkityksellisiksi nousevat asiakkaiden profilointi seka yh-

teissuunnittelu asiakkaiden kanssa. (Miettinen 2011, 31 ja 34.)

Palvelumuotoiluprosessi etenee vaiheittain ratkaistavan ongelman ja tavoitteiden maa-
rittelysta kehitetyn palvelun arviointiin (kuvio 3). Prosessissa hyddynnetaan inkremen-
taalista ja iteratiivista kehitysmenetelm&a. Inkrementaalisuus tarkoittaa laajempien ko-
konaisuuksien pilkkomista pienempiin kehityshaasteisiin ja iteratiivisuus puolestaan rat-
kaisun syklistd kehittamistd nopealla aikajanteelld, kunnes haluttu tavoite saavutetaan.
(Tuulaniemi 2011, 112 ja 127-128.) Tuulaniemen (2011) teorian pohjalta, inkrementaa-
lisen kehitysmenetelm&n mukaan tama opinnaytetyd keskittyi palvelumuotoiluprosessin
maadrittely-, tutkimus- ja suunnitteluosioihin, joissa tahtésin jo olemassa olevan palvelun
kehittamiseen iteratiivisella otteella nopeasti. Palvelutuotanto- ja arviointiosioihin pureu-
dutaan opinnaytetyoprosessin jalkeen, kun taustaselvitys toteutusvaihetta varten on
tehty.

Kuvio 3. Palvelumuotoiluprosessikaavio ja opinnaytetydn vaiheet palvelumuotoilun nakokul-
masta (mukaillen Tuulaniemi 2011, 127-128).

Palvelumuotoiluun liittyy prosessivaiheiden liséksi olennaisesti palvelupolun késite (ku-
vio 4). Palvelupolku on kuvaus asiakkaan lapikdymasta matkasta palvelun koko aika-
akselilla, eli kiteytettyn&, palvelukokonaisuuden kuvaus. Palvelupolku voidaan jakaa esi-
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palveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. (Tuulaniemi 2011, 79.) Palvelumuotoilupro-
sessin maadrittely-vaiheessa tdméan opinnaytetydn tarkastelun kohteeksi méaariteltiin esi-

palvelu, eli se palvelupolun vaihe, jossa markkinointiviestinnalliset toimet ovat keskitssa.

Kuvio 4. Palvelupolku (mukaillen Tuulaniemi 2011, 78-79).

Tassa opinnaytetytssa palvelumuotoilun viitekehyksessa kehitettdva palvelu rajattiin
koskemaan Zodiakin strategian pohjalta maariteltya kohderyhmaperustaisempaa ja raa-
taloidympéaéa markkinointiviestintédd (Zodiak 2018c, 22). Toteutin kehittamistyota palvelu-
muotoilun keinoin ja hyddynsin palvelumuotoilun teoriaa kehittmisprosessissa sovel-
taen. Tuulaniemen (2011, 25) mukaan palvelumuotoilu ei ole ainoastaan suunnittelijan
sisdinen prosessi vaan visualisointien avulla palvelun aineettomia osia voidaan konkre-
tisoida ja konseptoida. Loin opinnaytetydssa tilaajaorganisaatiolle téllaisen konkreettisen
asiakasymmarryksen konseptoinnin, faktaperaiset asiakasprofiilit, jotka auttavat kehitta-
mé&éan Zodiakin palvelua ja asiakaskokemusta markkinointiviestinnén viitekehyksessa.
Palvelumuotoiluprosessin avulla pyrin ja pyritdén tulevaisuudessa havaitsemaan miten

Zodiak voi tehda markkinoinnin avulla palvelunsa asiakkailleen arvokkaammaksi.

2.2 Asiakasymmarrys

“Asiakkaiden ymmartaminen on palvelumuotoilun kivijalka” (Miettinen ym. 2011, 22).

Asiakkaiden arjen kaytantéjen ymmartadminen ja tunteminen ovat menestyksekkaan pal-
veluliiketoiminnan keskeisia avaintekijoita kaikissa palveluja kehittavissd organisaa-
tioissa. Asiakasymmarryksella tarkoitetaan asiakkaan tietoisten ja tiedostamattomien
tarpeiden selville saamista ja niista oppimista. Asiakasymmarrys on hiljaista tietoa pal-
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velukokemuksesta ja palveluiden merkityksellisyydestd, joka auttaa hahmottamaan asi-
akkaille palvelusta syntyvaa arvoa ja sen muodostumista kaytannodssa. (Arantola ja Si-
monen 2009, 1-3; Miettinen ym. 2011, 61 ja 63.)

Asiakasymmarryksen kerryttdmisen hyoty voidaan kiteyttda niin, ettd mita paremmin or-
ganisaatio asiakkaansa tuntee, sitd tehokkaammin asiakkaille voidaan tarjota kohden-
nettua palvelua, jota asiakas arvostaa (Kaariainen 2013). Asiakasymmarryksessa onkin
kyse organisaation asiakaslahtbisesta ajattelutavasta, jonka avulla se voi menestya
markkinoilla. Organisaatiot keraavat tietoa asiakkaidensa arvoista ja kiinnostuksenkoh-
teista ja hyddyntavat tata saatua ymmarrystd muun muassa markkinoinnin suunnitte-
lussa, jonka kulmakivena voin katsoa asiakasymmarryksen toimivan. Erilaisten menetel-
mien avulla asiakkaan arvon muodostuminen saadaan nakyvaksi palveluiden suunnitte-
lijoille. (Kaariainen 2013; Miettinen ym. 2011, 31, 61 ja 63.)

Asiakasymmarryksen avulla tavoitellaan hyvin paketoitujen palveluiden kehittamista, joi-
den onnistumiseen tai epdonnistumiseen vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden kayttayty-
misen ymmartaminen (Miettinen ym. 2011, 29; Tuulaniemi 2011, 43). Zodiakin asiakkaat
ostavat nimenomaan palvelun. Esitystoimintaan liittyy konkreettisen tuotteen, lipun, os-
taminen, mutta loppujen lopuksi lippu oikeuttaa palveluun eli esitykseen osallistumiseen.
Esityksen kokemista edeltdva markkinointi on yksi Zodiakin tarkea palvelualue. Se pyrkii
houkuttelemaan potentiaalista yleisdd ostamaan sen palvelun, esityksen, joka tuottaa
Zodiakille arvoa. Tata markkinoinnin palvelualuetta kehitetddn tassa tapaustutkimuk-

sessa asiakasymmarryksen kerryttamisen keinoin.

Jotta asiakasymmarrykseen pohjautuvaa kehittamistydta voidaan toteuttaa, palveluiden
tuottajat tarvitsevat yha enenevissa maarin tarkempia ja herkempia menetelmia selvit-
taakseen mita asiakkaansa arvostavat ja odottavat, jotta voivat paremmin tavoittaa hei-
dat (Miettinen ym. 2011, 102). Palvelumuotoilussa asiakasymmarryksen kasvattaminen
tuleekin mukaan prosessin alkuvaiheessa asiakaskayttaytymistd kuvaavana tietona
(Arantola ja Simonen 2009, 6; Tuulaniemi 2011, 31). Ennen kaytannon kehittamistyota
organisaatioiden on ennakoiden ymmarrettdva miten heidan asiakkaansa elavat ja kayt-
taytyvat, mitka asiakkaiden motiivit ovat, mihin arvoihin he perustavat valintansa seka
mita odotuksia ja tarpeita asiakkailla palvelun suhteen on. Lisaksi on tiedettava, mista
elementeistd palvelussa arvo asiakkaille muodostuu. Naihin elementteihin voivat lukeu-
tua tarpeiden ja odotusten lisaksi muun muassa muiden ihmisten mielipiteet seka palve-

lun hinta ja ominaisuudet. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)
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Asiakasymmarrysta voidaan kerryttdéd ja kasvattaa tutkimalla olemassa olevaa tausta-
aineistoa ja organisaatioiden sisalla olevaa hiljaista tietoa seka kartoittamalla asiakkai-
den todellisia toiveita, motiiveja ja tarpeita asiakastutkimuksen kautta. (Miettinen ym.
2011, 29; Tuulaniemi 2011, 142, 146 ja 154.) Koska asiakkaiden ja palvelukokemusten
tunteminen ovat palvelujen kehittdmisen keskiossd, kerrytdn asiakasymmarrysta opin-
naytetydssa Zodiakin yleistlle suunnatun yleisokyselyn avulla. Asiakasymmarryksen
kerryttamisella tahtdan ensisijaisesti Zodiakin yleisdpohjan uudelleen ryhmittelemiseen
ja markkinointiviestintaa tukevien asiakasprofiilien luomiseen, mutta asiakasymmarryk-
sen kerryttdminen voisi tulevaisuudessa toimia pohjana myos taiteelliselle ohjelmisto-

suunnittelulle esimerkiksi teosten kohdentamisen kautta.

2.3 Asiakaslahtdisyys markkinointiviestinnan l&ahtokohtana

Asiakaslahtdisyys on menestyksekkaan markkinoinnin avain. Asiakaslahtoisyydella tar-
koitetaan organisaation responsiivista eli mukautuvasti reagoivaa ajatusmallia, jossa
asiakaslahtdisyys on yksi markkinointiajattelun kehitysvaiheista ja tavoista. Responsiivi-
sen markkinoinnin lahtokohta on asiakkaiden tarpeiden tutkimisessa, ymmartamisessa
ja huomioon ottamisessa, pelkan organisaation oman edun tavoittelemisen sijaan.
(Vuokko 1997, 13 ja 42.) Asiakaslahtoisyys tassa opinnaytetydssa tarkoittaa asiakkaiden
toiveiden pohjalta lahtevaé palveluiden kehittamistyota.

Asiakaslahtdisen ajattelutavan keskidossa on sen ymmartaminen, etta kaikki organisaa-
tion kohderyhmat eivat ole samanlaisia (Arantola ja Simonen 2009, 2). Asiakaslahtoi-
sessd ajattelutavassa markkinointistrategiat rakennetaan naiden erilaisten kohderyh-
mien mukaan ja tutkimuksella on olennainen rooli markkinoinnin suunnittelussa (Vuokko
1997, 15). Asiakaslahtdinen toiminta vaati taustalleen ymmarrysta siitd, millaista on asi-
akkaan kokema arvo seka mista ja miten se syntyy (Arantola ja Simonen 2009, 2). Juuri
naista syista pyrin tassa opinnaytetydssa kerryttamaan asiakasymmarrysta asiakaslah-

téisemman toiminnan taustavoimaksi.

Asiakaslahtoisyyden edellytyksen&d on, ettéd sen tulee ilmetd organisaation toiminnan
strategisella, taktisella sek& operatiivisella tasolla (kuvio 5). Zodiakin tapauksessa stra-
tegisella tasolla keskidon nousee markkinointitoimenpiteiden ja palvelutarjonnan rajaa-
minen asiakasryhmakohtaisesti, jotta kutakin ryhmaa voidaan palvella vastaamalla juuri
heidan tarpeisiinsa. Taktisella tasolla tulee vastata kysymykseen siitd, miten eri asiakas-

ryhmien yksildidyt tarpeet voidaan ottaa huomioon markkinoinnissa ja viestinnassa.
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Operatiivisella tasolla asiakaslahtdisyys huomioidaan siina, ettd jokainen asiakaskon-
takti, esimerkiksi asiakaspalveluymparistossd, nahdaan asiakkaan nakokulmasta. Tassa
opinnaytetytssa luomani strategiatason asiakasprofiilit lisdévat Zodiakin asiakaslahtoi-

syytta seka taktisella ettd operatiivisella tasolla.

Kuvio 5. Asiakaslahtdisen organisaation toiminta (mukaillen Vuokko 1997, 29).

Responsiivinen kuuntelutapa ja asiakkaiden tarpeiden selvittdminen on asiakaslahtoi-
syyden edellytys. Vain responsiivisuuden kautta saavutetun asiakasymmarryksen avulla
markkinointiviestintdd voidaan suunnitella siten, ettd se tavoittaa halutun asiakasryh-
man, vaikuttaa siihen optimaalisella tavalla ja lisd& vaikutuksen aikaansaamisen toden-
nakoisyytta valituissa asiakasryhmissa. (Vuokko 2002, 29-37 ja 144.) Taméan tapaustut-
kimuksen pohjalta Zodiakin asiakaslahtdisyytta pyritddn tehostamaan responsiivisuuden
osalta, kartoittamalla mitk& ovat asiakkaiden tarpeet markkinointiviestinnén ja asiakas-
palvelun osalta. Taméa prosessi toteutetaan palvelumuotoilun viitekehyksessa, jossa
asiakaslahtoisyys on keskiossa. Asiakaslahtéinen markkinoinnin kehittdminen nahdaan
Zodiakissa tarkeana yhteiskehittamisen muotona. Sen tavoitteena on luoda odotukset
ylittavaa asiakaskokemusta ja edistéé organisaation menestystéa markkinoille kasvaneen
asiakastyytyvaisyyden avulla (Vuokko 1997, 23, 28 ja 50).

metropolia.fi ﬂfMetropolia



13

2.4 Asiakaskokemus

Palvelumuotoilun viitekehyksessa tavoittelen kehittamistydsséa Zodiakin asiakaskoke-
muksen parantamista asiakasprofiilien luomisen avulla. Asiakaskokemus on niiden mie-
likuvien, tunteiden ja kohtaamisten kokonaisuus, jonka asiakas muodostaa organisaa-
tion toiminnasta (kuvio 6). Asiakaskokemus on siis yksittaisten asiakkaiden tekemien tul-
kintojen tulos eli kokemus, johon vaikuttavat myos alitajuiset tulkinnat ja tunteet. Naista
syista johtuen organisaatioiden on mahdotonta vaikuttaa taysin siihen, millainen koke-
mus heidan asiakkailleen muodostuu. Tarke&é on kuitenkin tiedostaa, etta toimijat voivat
valita millaisia kokemuksia asiakkaille pyritdan saamaan aikaan. (Léytana ja Kortesuo
2011, 11.)

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Léytana ja Korte-
suo 2011, 11).

Positiivisten asiakaskokemusten luomisen edellytyksend toimii se, ettd organisaatio
asettaa asiakkaansa toimintansa keskipisteeseen ja jarjestaéa toimintonsa asiakkaan ym-
parille tuottamaan télle kokemuksellista arvoa. Mikéli asiakaskeskeisyys ei toteudu, lisa-
arvon tuottamisen mahdollisuus palveluliiketoiminnassa menetetaan. Organisaation dif-
ferentioituminen toimikentalla uniikille tasolle, esimerkiksi markkinointiviestinnan osalta,
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onnistuu juuri merkityksellisten kokemusten luomisen avulla. Taman kaltaisen ainutlaa-
tuisen toiminnan tuoma hyoty organisaatiolle on merkittava, silla uniikkia toimintaa ei
uhkaa hintakilpailu. (Loytéana ja Kortesuo 2011, 19-20.)

Palvelun laadulla on suuri merkitys asiakaskokemukseen. lhmiset kuluttavat palveluita
saadakseen tehtya tai saavuttaakseen jotakin ja palvelun lopputulos on naihin tarpeisiin
synnytetty ratkaisu, jonka tulisi tuottaa asiakkaalle asiakaskokemuksellista arvoa. Talla
tavoin organisaatio syventaa asiakassuhteitaan ja suhteiden arvomerkitys kasvaa seké
yrityksen etta asiakkaan nakokulmasta. (Tuulaniemi 2011, 32, 35 ja 279; Loytana ym.
2011, 19.) Zodiakin viitekehyksess& omistajat ovat asiakkaita, joille syntyvaa arvoa pyri-

taan kehittamaan asiakaskokemuksen raameissa.

Miettinen ym. (2011, 43.) nakee palvelut suurempina kokonaisuuksina, palvelupaket-
teina. Ydinpalvelu on se, joka vastaa asiakkaan ostotarpeeseen, mutta asiakaskokemus
ulottuu myo6s ydinpalvelun ulkopuolelle rakentuviin liitannaispalveluihin. Asiakaskoke-
mus kattaa kaikki tiettyyn organisaatioon liitettavat kokemukselliset rajapinnat markki-
noinnista ja asiakaspalvelusta aina palvelutapahtuman viihtyvyyteen ja jalkipalveluun
asti. (Miettinen ym. 2011, 43.) Zodiakin tapauksessa ydinpalvelu on esitys, johon asiakas
ostaa lipun, mutta palvelupakettiin kuuluu olennaisena osana markkinointitoimenpiteet,
joiden avulla asiakas saadaan kuluttamaan ydinpalvelua. Tassa opinnaytetyssa tarkas-
telen asiakaskokemusta juuri liitAnnaispalveluiden eli asiakasrajapinnassa tapahtuvien
toimenpiteiden, markkinointiviestinnan ja osaltaan siihen liittyvan asiakaspalvelun, nako-
kulmista. Nama liitAnnaispalvelut lisdavat asiakkaan kokemaa arvoa ja organisaatioiden

kilpailuetua erilaistamalla palvelua (Miettinen ym. 2011, 44).

Palvelumuotoiluprosessissa pyritddn optimoimaan asiakkaan palvelukokemus keskitty-
malla kokemuksen kriittisiin kohtiin, joita palveluissa on enemman kuin perinteisissa tuot-
teissa. Tyotapoja, vuorovaikutusta ja palveluprosessia kehittdmalla seka poistamalla
mahdollisia asiakaskokemuksen hairiotekij6ita, tavoitellaan mahdollisimman positiivista
kokemusta asiakkaan nakokulmasta. (Tuulaniemi 2011, 26 ja 50.) Palvelumuotoilun
avulla tahdataan asiakkaiden odotukset ylittdvien kokemusten luomiseen ottamalla huo-
mioon muun muassa kokemuksen henkilokohtaisuuden, olennaisuuden, oikea-aikaisuu-
den, raataloidyn luonteen ja arvon tuottamisen nadkokulmat. (LOytana ja Kortesuo 2011,
60 ja 118; Miettinen ym. 2011, 31; Tuulaniemi 2011, 29.) Tah&n asiakkaiden odotusten

ylittimiseen Zodiak pyrkii palvelumuotoiluosaamisen avulla asiakasprofiilien luomisen
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kautta. Juuri markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittamisella raataldidympéaéan ja henki-
[6kohtaisempaan suuntaan, asiakaskokemuksesta pyritdan tekemaan tulevaisuudessa

yha merkityksellisempi seka asiakkaalle etté organisaatiolle.

Asiakaskokemuksen johtaminen tarjoaa Zodiakille monialaisia hyotyja, joita voidaan
Loytanan ja Kortesuon (2011, 13) mukaan nahda olevan muun muassa asiakkaiden vah-
vempi sitoutuminen ja lojaliteetti organisaatiota kohtaan seka kasvanut suositteluhaluk-
kuus, asiakastyytyvaisyyden kasvu ja asiakkuuden pidempi elinkaari seka kohonnut
brandiarvo ja henkildston sitoutuneisuus. Asiakaskokemusta tutkitaan tassa opinnayte-
tydssa kavijakyselyn avulla. Kyselyn sekéa Zodiakin henkilékunnalle jarjestettavan yhtei-
sollisen ideointitydpajan tulosten pohjalta asiakkaille pyritaan tulevaisuudessa luomaan
lisdarvoa merkityksellisten kokemusten kautta. Tassa opinnaytety6ssa Zodiakiin liitetty
asiakaskokemus otettiin huomioon asiakasprofiileita rakentaessa.

2.5 Asiakasprofilointi

Markkinointikonseptoinnin ydinajatuksena on saavuttaa organisaation tavoitteet suun-
taamalla koordinoidut markkinointitoimet asiakkaiden halujen ja tarpeiden tunnistami-
seen. Asiakassegmentointi eli asiakkaiden ryhmittely tuotiin kdsitteend mukaan markki-
noinnin suunnitteluprosesseihin auttamaan markkinoijia tavoittamaan tarkoin méaaritelty-
jen asiakasryhmien toiveet. Tama tapahtui jakamalla asiakkaat pienempiin, homogeeni-
siin ryhmiin, joihin kuuluvien henkildiden voitiin olettaa reagoivan markkinointitoimenpi-
teisiin samalla tavalla. Tunnistamalla naiden asiakasryhmien erilaiset motivaattorit, es-
teet, ominaisuudet ja asenteet suhteessa palveluun tai tuotteeseen, asiakkaiden tarpeet
voidaan tayttda paremmin. Asiakassegmenttien tarkka maarittely on raataldidyn, kohde-
ryhmalahtdisen viestinnan edellytys. (Caballero, Moreno & Seffah 2016, 2—3; Vuokko
2002, 142.) Asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta oleelliseksi asiakkaiden ryh-
mittelyssa nousee kokemusten differointi vastaamaan juuri tietyn asiakasryhman tarpeita
(Loytana ja Kortesuo 2011, 129).

Tietyn asiakassegmentin tai -ryhmén kuvauksesta kaytetd&n nimitysta asiakasprofiili.
Asiakasprofiili on deskriptio kuvitteellisesta henkilésta, joka edustaa organisaatiolle tar-
ke&n asiakasryhman arkkityyppid. Tuulaniemen (2011, 68) mukaan asiakasprofiili ku-
vastaa tiettyd ihmisryhmé&a, johon kuuluvilla henkil6illa on samankaltaisuuksia. Alun pe-

rin asiakasprofiilit kehitettiin inspiraatiolahtoisiksi suunnittelutytkaluiksi, mutta nykyaan
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niiden kasitetaan toimivan yleisemmin tarkeiden asiakasryhmien ominaisuuksien esitte-
lymuotona organisaatioiden toiminnassa. (Chapman, Love, Milham, EIRif & Alford 2008,
1; Tuulaniemi 2011, 68 ja 154.)

Palvelumuotoilussa asiakkaiden ymmartaminen on kriittista ja taman asiakasymmarryk-
sen tiivistAminen asiakasprofiilien muotoon tukee toimintaansa kehittavaa organisaatiota
(Tuulaniemi 2011, 153-154). Chapmanin ym. (2008, 1) mukaan on méaaritelty, ettd mer-
kityksellisten asiakasprofiilien on pohjauduttava tutkimustuloksiin, kuten tadssa opinnay-
tetyossa kyselytutkimusten kautta saatuun faktatietoon. Asiakasprofiili onkin menetelméa
ja kaytadnnon tytkalu, jossa keskeinen kyselytutkimuksen perusteella saatu asiakastieto
esitetaan kiteytetyssd muodossa. Asiakasprofiiliin tiivistetd&n tutkimustulosten pohjalta
jasennelty tieto muun muassa asiakkaiden kayttaytymismalleista, toimintaa ohjaavista
arvoista, esteisté ja peloista sek& toiminnan motiiveista. (Tuulaniemi 2011, 153-154).

Naita kiteytettyja kuvauksia hyddyntamalld suunnittelun pohjana, voidaan samanaikai-
sesti vastata asiakkaiden tarpeisiin ja synnyttaa uskollisuutta organisaatiota kohtaan
seka ohjata asiakaskayttaytymista sellaiseen suuntaan, joka on mielekasta liiketoimin-
nallisten tavoitteiden kannalta (Tuulaniemi 2011, 154-156). Tuulaniemen (2011, 156)
mukaan asiakasprofiilien tarkoituksena on auttaa organisaatioita ymmartamaan, kenelle
palveluita kehitetaan ja suunnataan seka ohjata toimintojen suunnittelua. Miettinen ym.
(2011, 59) puolestaan kiteyttad asiakasprofiilien olevan tyokalu asiakkaiden ymmarta-

mista varten.

Markkinoinnin pohjana toimivan asiakasprofiilin tulisi sisaltaa vahintaan seuraavat asia-

kastiedot:

1) Demografiset tiedot (keksitty nimi, ikd, koulutus, ammatti, asuinpaikka)

2) Kiinnostuksen kohteet

3) Arvot

4) Tarpeet

5) Toiveet

6) Esteet

7) Asenteet

8) Kayttaytymismallit (PR Newswire Association LLC 2015, 1; Dam ja Siang 2018).

Voidaan nahda, ettd Zodiakilla on jo olemassa kirjoittamattomia, karkeita asiakasprofii-

leja ja markkinoinnin kohdentamisen apuna pyritdan jo nyt hydédyntamaan vahintaankin

metropolia.fi WM etropolia



17

yksinkertaista profilointia (Ahonen 2018). Taméa asiakastieto ei kuitenkaan ole keskite-
tysti saatavilla yhdestéa paikasta ja se perustuu liilkaa tutkimattomaan faktatietoon. Reaa-
liaikaisen asiakastiedon hankkiminen ja sen kiteyttdminen asiakasprofiileiksi vie Zodiakin
markkinointistrategiaa kohti kohdennetumman teosmarkkinoinnin kehittdmistavoitetta
(Zodiak 2018e, 6). Asiakasprofiloinnin avulla Zodiak pyrkii tulevaisuudessa tuottamaan
asiakkailleen enemman arvoa, kun markkinoinnin kohdentamisen avulla heita lahesty-
taén asiakaslahtoisesti. Kaytannossa tama voisi tarkoittaa erilaisten esitysten markkinoi-
mista eri asiakasprofiileihin kuuluville henkiltille tai markkinointisiséltjen raataldimista

eri asiakasprofiileille houkuttelevaksi.

Asiakasprofiileja kohtaan on esitetty myds kritiikkid. Portigal (2008) esittaa, etta yleista-
malla ja luokittelemalla organisaation asiakasryhmat kapeisiin profiileihin, asiakkaiden
ihmisarvoa epéainhimillistetddn. Konkreettisena prosessin tuotoksena asiakasprofiileista
on tullut hanen mielestédén niin kutsuttu uusi totuus, joka voi sokaista kayttajaansa nake-
masta todellisen maailman ja siina elavat todelliset asiakkaat, ihmiset. Portigalin (2008)
mukaan mik&aéan tyokalu tai menetelmé ei voi korvata todellisia henkil6kohtaisia vuoro-
vaikutustilanteita. (Portigal 2008, 1-6.) Nama vaittdméat pohjautuivat kuitenkin suurelta
osin keksittyihin asiakasprofiileihin, joita ei ollut rakennettu syvdllisten tilastollisten tutki-

mustulosten pohjalta, toisin kuin tassa kehittamistyossa.

Asiakasprofilointi tuo laaja-alaista hyotya Zodiakin toimintaan. Asiakasprofilointi tuo or-
ganisaatioille etua muun muassa laadukkaan asiakaskokemuksen tuottamisen kautta,
kun asiakkaan arvon muodostus ymmarretaan paremmin. Tuulaniemen (2011, 156) mu-
kaan asiakasprofiilien kautta palveluita voidaan kohdentaa ja ne helpottavat kohderyh-
maperustaisen markkinointiviestinndn suunnittelussa. Miettinen ym. (2011, 14) puoles-
taan kiteyttaa asiakasprofiilien hyédyn siihen, etta niilden muodostaminen auttaa organi-
saatiota ymmartamaan saman asiakasryhman kayttaytymisen sisaisia eroja seka asiak-
kaiden muuttuvia tarpeita. llman asiakasprofiileja suunnittelussa tehdaan helposti rutii-
ninomaisia paatoksid kommunikoimatta ja tunnistamatta niiden taustalla olevia oletuksia

siitd, kuka palvelua tai tuotetta kayttaa ja miten sita kaytetaan (Grudin ja Pruitt 2003, 5).

Erilaisten tietojen yhdistdmisella asiakasprofiiliin ja niiden edelleen hyddyntamisella on
suuri merkitys markkinoinnin tuloksiin (Apsis 2018, 3). Jo visuaalisen profiilin ndkeminen
helpottaa organisaatioita suunnittelemaan tavoittavampia markkinointistrategioita. Asia-
kasprofiilit tuovat myds kilpailuetua profilointia suunnittelun pohjana kayttavalle organi-

saatiolle, kuten tassa tapauksessa Zodiakille (PR Newswire Association LLC 2015, 1).

metropolia.fi WM etropolia



18

Asiakasprofiilien avulla Zodiakin on helpompi samaistua asiakkaisiin ja ymmartaa ke-
nelle toimenpiteita tai palveluja suunnitellaan. Asiakasprofiilit tekevét suunnitteluproses-
sista vdhemman monimutkaisen ja ohjaavat ideointia (Dam ja Siang 2018). Zodiakin
asiakasprofiilien tavoitteena on optimoida, sujuvoittaa ja tehostaa markkinointiproses-
seja, jotta resursseja voitaisiin jatkossa kohdentaa operationaalisen toiminnan lisaksi
myo6s markkinointiviestinnan kehittamistyéhon. Asiakasprofiilien avulla tilaajaorganisaa-
tio voi parantaa siséaisten prosessien toimivuuden lisdksi myds oleellisesti asiakkaiden
palvelukokemuksia ja tyytyvaisyytta asiakaslahtoisesti vastaamalla esille nousseisiin asi-
akkaiden toiveisiin.

3 Tutkimuskysymykset

Tassa luvussa maarittelen opinnaytetydlleni kehykset esittamalla tutkimuskysymyksia,
joiden kautta lahdin selvittamaan tutkimustehtavaa. Tassa opinnaytetydssa tutkimuson-
gelman sijasta sanoitin kehittamistyon lahtékohdaksi tutkimustehtavan, silla se kuvasi
mielestani osuvammin aineistolahtdisen tutkimuksen lahestymistapaa. Tutkimustehta-
vana oli toteuttaa markkinointiprosessin kehittdamista ennakoiva taustaselvitys siita, mi-
hin erilaisiin asiakasryhmiin Zodiakin nykyinen yleisépohja voidaan ryhmitelld ja millaiset
asiakasprofiilit kutakin rynmaa kuvastavat. Liséksi tutkimustehtavaan liittyi asiakasprofii-
lien jalkauttaminen teoriatasolta osaksi tilaajaorganisaation kaytdnnon tyotad osallista-

malla Zodiakin henkilokunta mukaan kehittAmisprosessiin.

Etsin ratkaisua tutkimustehtavaan vastaamalla tutkimuskysymyksiin, joiden muodosta-
misen esittelen kuviossa 7. Tutkimuskysymysten pohjalta valitsin opinnaytetyélle I&hes-
tymistavan seka kehittdmistyon tavoitteita parhaiten tukevat aineistonhankintamenetel-
mat. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli palvelumuotoilua, asiakasymmarryk-
sen, -lahtoisyyden ja -kokemuksen seké asiakasprofiilien kautta. Viitekehyksesta esiin
nousseiden merkityksellisimpien teemojen pohjalta opinnéytetyon alakysymyksiksi muo-

toutuivat seuraavat:

1) Millaisia asiakasprofiileja asiakaskunnista voidaan luoda?
2) Millaisia asiakasryhmia Zodiakin yleisopohjasta voidaan tunnistaa?

3) Millaisilla toimenpiteilla kunkin asiakasprofiilin asiakaskokemusta voidaan paran-
taa?
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Kuvio 7. Tutkimuskysymysten muodostaminen.

Ennen kuin pystyin aloittamaan asiakasprofiilien luomisen tilaajaorganisaatiolle, minun
oli téarkea tutkia vertaillen, miten muut toimijat olivat toteuttaneet profilointia. Ensimmai-
sen alatutkimuskysymyksen avulla pyrin nain kartoittamaan millaisia kriteeristéja ja tyy-
pittelyja muut organisaatiot ovat hyddyntéaneet asiakasprofiileissaan. Tutkimuskysymyk-
seen hain vastauksia benchmarking -menetelman avulla. Toisen alatutkimuskysymyk-
sen avulla kartutin asiakasymmarrysta ja asiakaskokemustietoa asiakasprofiilien poh-
jaksi tutkimalla Zodiakin nykyista yleisoa kyselytutkimusmenetelmalla. Tutkimuskysymys
nousi esiin palvelumuotoilun teoriasta, jossa asiakaslahtoisyys ja kavijoiden osallistami-
nen suunnitteluun ndhdaan oleellisena kehittamisprosesseissa (ks. luku 2.1). Kolman-
nen alatutkimuskysymyksen avulla pyrin integroimaan Zodiakin asiakasprofiilit osaksi ti-
laajaorganisaation kaytannon toimintaa. Tutkimuskysymys muodostui palvelumuotoilun
teorian pohjalta, jossa asiakkaiden lisaksi myds muiden palvelun keskeisten osapuolten
sitouttaminen palveluun jo palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaiheessa on téarkeaa
(ks. luku 2.1). Yhteisollisessa ideointitydpajassa uudelleen méaariteltyjen yleiséryhmien
asiakaskokemuksen kehittamista tarkasteltiin Zodiakin eri toiminta-alueiden nakokul-

mista.
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4 Tapaustutkimus

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyon [ahestymistavan ja menetelmat, joita hyddynsin
tutkimusaineiston keraamisessa, seka avaan opinnaytetydn tutkimusprosessia. Tutki-
muksellinen kehittdmistyd on erilaisista vaiheista koostuva prosessi, joka tahtaa tyoela-
man kehittamiseen muutoksen aikaansaamisella. Ojasalon ym. (2015, 23-26) mukaan
tutkimusprosessi etenee eri vaiheiden kautta kehittdmistehtavan maarittelemisesta ke-

hittdmisehdotusten tuottamiseen (kuvio 8).

Kuvio 8. Tapaustutkimuksen eteneminen opinnaytetydprosessin nakdkulmasta (mukaillen Ha-
kala 2004, 72—73; Ojasalo ym. 2015, 54).

Toteutin kehittamistyon tapaustutkimuksena, jossa pyrin keraaméaan mahdollisimman
syvdllista tietoa tyon aiheesta, asiakasprofiilien luomisesta, ja profilointiprosessia taus-
toittavista teemoista ja teoriasta. Valitsin l&hestymistavaksi tapaustutkimuksen, koska
sen kehittdmistavoitteena on tuottaa tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiosta sen todelli-
sessa tilanteessa ja toimintaymparistossa. Lahestymistavalle on ominaista tutkia koh-
detta syvéllisesti ymmartaen ja tarkoituksena on koostaa mahdollisimman yksityiskoh-
taista tietoa tutkittavasta tapauksesta. (Ojasalo ym. 2015, 52-53.) Ojasalon ym. (2015,
52-53) mukaan tapaustutkimuksessa kehittamistyo tavoitteleekin uuden tiedon tuotta-
mista kehittdmisen tueksi, mista syysta tapaustutkimus soveltui l[ahestymistapana par-
haiten tahan kehittamistutkimukseen.

Opinnaytetydn kehittamistehtavaksi maariteltiin yhdessa tilaajan kanssa asiakasymmar-
ryksen kasvattaminen, jota voitaisiin hyddyntdd Zodiakin yleisopohjan uudelleenryhmit-
telyssa ja ryhmien kiteyttamisessa markkinoinnin kohdentamisen pohjana toimiviin asia-

metropolia fi ﬂrMetrOPOIia



21

kasprofiileihin. Kehittdmistehtavan taustalla oli tilaajan pyrkimys ymmartaa asiakaskun-
nan elamantapoja, toiveita ja tarpeita, jotta heita voitaisiin palvella paremmin, tavoitta-
vammin ja tehokkaammin. Tutkimus rajattiin kasittelemaan Zodiakin tuotanto- ja esitys-
toiminnan yleiséa Zodiakin kantaesitysten seké kotimaisten ja ulkomaisten vierailuesi-
tysten osalta. Lahdin tarkastelemaan tutkimustehtavaa tapaustutkimuksen lahestymista-
van nékdkulmasta palvelumuotoilun teoreettisen viitekehyksen raameissa. Kesén ja syk-
syn 2018 aikana tutustuin teoriaan ja palvelumuotoilun eri mahdollisuuksiin kehittdmis-

tavoitteen nakokulmasta.

Koska tapaustutkimukselle on ominaista, ettd eri menetelmien avulla pyritdan saamaan
mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauksesta, hyddynsin seka maa-
réllisen ettd laadullisen tutkimuksen menetelmia laaja-alaisen ja monipuolisen tutkimus-
aineiston hankkimiseksi. Menetelmid kaytetdan tapaustutkimuksessa kehittdmisen tu-
kena. Ne ovat jarjestelmallisid menettelytapoja, joita hyddyntdmalla hankitaan tietoa kay-
tannosta ja pyritddn vastaamaan kehittamistyon tutkimuskysymyksiin. (Ojasalo ym.
2015, 104 ja 198.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus tahtad empiirisen tutkimusaineiston kerryttami-
seen. Empiirinen eli havainnoiva tutkimus hyddyntaa kvantitatiivisia aineistonkeruume-
netelmia. (Tuulaniemi 2011, 143; Heikkila 2014, 12.) Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoit-
teena on kuvailla ja selittdd tutkimuksen kohdeilmitta jarjestelmallisten havaintojen
avulla. Keskitssa ovat tilastolliset aineistonkeruumenetelmat ja niiden avulla saatu suuri
maara dataa, joka voidaan yleistéda koskemaan koko perusjoukkoa. (Ojasalo ym. 2015,

104-105.) Maaralliseksi aineistonhankintamenetelmaksi valitsin kyselytutkimuksen.

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella puolestaan pyritddn ymmartamaan tutkitta-
vaa ilmiota kokonaisvaltaisemmin ja se liittyy teoreettiseen tutkimukseen. Tutkimukselle
ominaista on keskittya ilmidon liittyvien ajatusten ja tunteiden perehtymiseen monin&ko-
kulmaisesti. Laadulliselle tutkimukselle tyypillista on suppeampi tutkittavien joukko,
mutta laaja tutkimusaineisto. (Heikkila 2014, 12; Tuulaniemi 2011, 143; Ojasalo ym.
2015, 105.) Opinnaytetydn laadullisiksi menetelmiksi valitsin benchmarkingin ja yhtei-

sollisen ideointitydpajan.

Aloitin aineiston hankinnan kesalld 2018 tutkimalla benchmarking -menetelmé&n avulla

muille kulttuuri- ja palvelualojen toimijoille seka Helsingin kaupungille aiemmin tehtyja
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asiakasprofiileja. Aineiston keruuta jatkoin syksylla 2018 toteuttamalla verkkokyselyn Zo-
diakin esitystoiminnan yleisélle, jossa tavoitteena oli kartuttaa asiakastuntemusta asia-
kasprofiloinnin pohjaksi. Naiden kahden menetelman avulla sain kerattya monipuolista
pohjatietoa tutkimustiedon ollessa osin maaréllista ja osin laadullista. Aineiston analy-
soinnin avulla loin tutkimuksen lopputuotoksena Zodiakille konkreettisen asiakasprofiilis-

ton.

Valmiita asiakasprofiileja tarkasteltiin syksylla 2018 Zodiakin henkilokunnalle jarjesta-
massani yhteisollisessé ideointitydpajassa, jonka tavoitteena oli jalkauttaa asiakasprofii-
lit teoriatasolta osaksi kaytannon tydskentelyd. Tyopajassa keskityttiin ideoimaan konk-
reettisia toimenpiteitd, joiden avulla eri profilien asiakaskokemusta voidaan parantaa
kullakin Zodiakin toiminta-alueella.

Koko opinnaytetyéprosessin ajan kirjoitin, perehdyin aihealueeseen syvéllisemmin ja
tasmensin tutkimuksen fokusta seka tavoitteita yhteistydssé toimeksiantajan kanssa. Lo-
puksi arvioin opinndytetyon prosessia, tuloksia seka kartoitin jatkokehitysehdotuksia
aloittamalleni pidemmaén tahtaimen kehitystyoélle.

4.1 Benchmarking

Benchmarking on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé, jonka avulla tutkitaan miten toiset
organisaatiot toimivat ja menestyvat. Oleelliseksi menetelmassa nousee muiden hyvaksi
todettujen toimintatapojen kriittinen analysointi ja soveltaminen osaksi oman organisaa-
tion toimintaa. Benchmarking on tiivistetysti tutkimusta ja vertailua, jonka tavoitteena on
oppiminen. Menetelméassa vertailukohteina toimivat usein toisten toimialojen organisaa-
tiot tai oman toimintaympariston Kilpailijat, ja hyodyllisten vertailukohteiden valinta on
tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeisessa asemassa. (Ojasalo ym. 2015, 186;
Tuulaniemi 2011, 138.)

Benchmarking-menetelman vertailuprosessi lahtee liikkeelle kehittdmisen kohteen iden-
tifioimisella (Ojasalo ym. 2015, 105). Tasséa opinnaytetydssa maarittelin kohteeksi mui-
den toimijoiden asiakasprofiilit ja niiden tyypittelyn kriteerit suhteessa Zodiakin profiloin-
nin tavoitteisiin. Menetelman paaasiallisena tavoitteena oli 16ytaa vastaus alatutkimus-

kysymykseen: Millaisia asiakasprofiileja asiakaskunnista voidaan luoda?
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Benchmarking-prosessi etenee vertailukumppanien maarittamisella (Ojasalo ym. 2015,
186). Haasteena vertailukehittamisessa oli se, etta harvojen toimijoiden asiakasprofiilit
olivat julkisesti esilla. Benchmarkingin kohteeksi valitsin Kulttuurikeskus Caisan, Helsin-
gin kaupungin, Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalon sekd Ison Omenan palvelutorin ka-
vija- ja asiakasprofiilit. Kvalitatiivisen tutkimuksen periaatteiden mukaisesti kohdistin ver-
tailun suppeaan vertailtavien joukkoon, mutta kerasin syvdllista tutkimusaineistoa kes-
kittyen siihen, miten toimijat ovat onnistuneet vertailun kohteena olevassa toiminnassa.
Toteutin benchmarkingin tiedonkeruullisesti menetelmalle ominaisella tavalla vertaile-
malla asiakasprofiileja internetin avointen lahteiden valityksella. Nain varmistin vertailu-
toiminnan laillisuuden. Menetelmatyoskentelyssa roolini tutkijjana oli aktiivinen.

Benchmarkingin tulokset ovat avattuina luvussa 6.1.

Valitsin vertailukehittdmisen menetelmaksi tdhan opinnaytetydéhtn, koska sen avulla
pystyin syventamaan ymmarrystani asiakasprofiileista jarjestelmaéllisella tavalla ennen
Zodiakin profiilien luomista. Menetelman hyédyiksi voidaan Tuulaniemen (2011, 139)
mukaan identifioida muun muassa muiden toimijoiden jo kayttdmien hyvaksi todettujen
toimintatapojen hyddyntadminen, muiden virheistd oppiminen sekd omien organisaation
sisdisten strategiavalintojen tekeminen, kun muut kentan toimijat tunnetaan. Nailla pe-
rusteilla vertailuanalyysin tulosten voitiin katsoa tuovan merkittéavaa lisdarvoa tutkimuk-
selle. Lisaksi valintaan vaikutti se, ettd Ojasalon ym. (2015, 186) mukaan benchmarking-
menetelmaa kaytettdessa organisaation kilpailuasemaa voidaan edistaa monella eri ta-

valla, esimerkiksi oman toiminnan tason kirkastamisen avulla suhteessa kilpailijoihin.

4.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on enimmakseen kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja mittausvaline,
jonka avulla voidaan kerata tietoa muun muassa ihmisten toiminnasta, mielipiteista ja
asenteista. Kyselylomakkeen valityksella tutkija esittaa kysymyksia vastaajalle ja tarkas-
telee tutkittavia ilmi6ita ei-aktiivisessa roolissa erilaisten mittareiden avulla tilastollisia
menetelmia soveltaen. Kyselytutkimusten avulla voidaan tutkia monenlaisia ilmigita ja
niistd hankittua tietoa hyddynnetédén kehittdmisongelmien ja -tehtdvien ratkaisussa.
(Vehkalahti 2008, 11-13; Ojasalo ym. 2015, 122.)

Arantola ja Simonen (2009, 6) toteavat asiakaslahtdisten palvelujen kehittdmisen edel-

lyttdvan, ettd asiakkaiden toiminnasta on saatavilla tarpeeksi tietoa. Myds Tuulaniemen
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(2011, 142) mukaan asiakastiedon keraaminen on olennaista tutkimuksissa ja kehitta-
misprosesseissa, jotka keskittyvat asiakasymmarryksen kerryttamiseen. Paatin kerata
asiakastietoa kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmalla verkkokyselytutkimuksena,
jonka tavoitteena oli jasentaa asiakasymmarrysta suunnittelutiedoksi laajemman mark-
kinoinnin kehittamistoiminnan lahtopisteeksi. Kyselytutkimuksen avulla tahtasin osaltaan
kartoittamaan Zodiakin nykyisen markkinointiviestinnan lahtétilannetta tutkimalla mark-
kinoinnin ja asiakaspalvelun saavutettavuutta, sujuvuutta, miellyttavyytta, seka kiinnos-
tavuutta asiakkaiden nakokulmasta asiakaskokemuksen viitekehyksessa. Menetelmén
syvéllisempana pyrkimyksena oli kasvattaa ymmarrysta Zodiakin esitystoiminnan asiak-
kaiden tavoitteista, tarpeista, toiminnan motiiveista, odotuksista sekéa arvoista. Kyselytut-
kimuksen tavoitteena oli 16ytaa vastaus alatutkimuskysymykseen: Millaisia asiakasryh-
mia Zodiakin yleis6pohjasta voidaan tunnistaa?

Kyselytutkimustyypeistd valitsin asiakastiedon kerdaamisen menetelméaksi otantatutki-
muksen, koska tutkittava perusjoukko oli hyvin suuri, tietoa haluttiin kerata nopeasti ja
otokseen valikoituvat henkilot maaraytyivat sattumanvaraisesti. Tassa kyselytutkimuk-
sessa mittauksen kohteiksi eli havaintoyksikoiksi méaariteltiin Zodiakin esitystoiminnan
kavijat ja otoksen muodostivat ne kavijat, jotka vastasivat verkkokyselyyn. Kysely rajattiin
koskemaan esitystoiminnan kavijoita siksi, etta Zodiak ei ollut aiemmin toteuttanut nykyi-
sen yleisdn ryhmittelyyn keskittynytta tutkimusta ja sen tekeminen nahtiin oleellisena

taustaselvityksena myds uusien yleiséjen tavoittamiselle (Ahonen 2018).

Tutkimuksen onnistumisen kannalta oli tarke&a, ettd laadin kyselylomakkeen huolelli-
sesti. Hyvan kyselylomakkeen keskeisia tunnuspiirteita ovat Heikkilan (2014, 45-47) mu-
kaan selked ja houkutteleva ulkoasu, sopiva pituus, vastausohjeet seka kysymysten sel-
ked ja looginen ryhmittely aihealueittain. Olennaista oli myos testata kyselylomake en-
nen sen julkaisemista ja liittda kyselyyn saatekirje, jonka tehtavana oli taustoittaa tutki-

musta ja vastaamista.

Loin kyselyn SurveyMonkey -kyselyalustalla ja se asetettiin vapaasti vastattavaksi Zo-
diakin Facebook-sivulle ja verkkosivuille, seka lahetettiin sdhkopostitse Zodiakin uutis-
kirjeen tilaajille, kurssilaisille sek& ammattilaisverkostolle. Kysely oli avoinna 3.—
12.10.2018. Hyddynsin kyselytutkimuksessa standardoitua kyselylomaketta, jossa kai-

kilta vastaajilta kysyttiin samat asiat, samassa jarjestyksessé ja samalla tavalla.
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Rakentamani kysely sisalsi 29 strukturoitua tai sekamuotoista kysymystéa, joissa vastaa-
jille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Lisdarvoa tutkimukselle toivat seitseman
avointa kysymysta, joiden avulla etsin syvéllisempid vastauksia, kuten parannusehdo-
tuksia ja uusia nakodkulmia ilmion tarkasteluun. Lisaksi kaytin Osgoodin asenneasteikkoa
kartoittamaan vastaajien mielipidetta tiettyihin kysymyksiin esittamalla vaitteita, joissa
vastausvaihtoehdot esitettiin portaittaisina asteikkoina. Naihin vaitteisiin vastaaja otti
kantaa valitsemalla asteikolta mielipidettddn vastaavan vastausvaihtoehdon. (Heikkila
2014, 47-52.) Asteikkotyyppisen kysymyksen etuna oli se, ettéd sen avulla sain tiivistettya
paljon tietoa vahaan tilaan. Kyselylomakkeessa demografiset tiedot (1) -osion vastaus-
vaihtoehdot pohjautuvat Tilastokeskuksen luokituksiin pois lukien kysymys vastaajan
ammattialasta seké postinumerosta (Tilastokeskus 2018). Sovelsin luokituksia asiakas-

profiloinnin tavoitteiden mukaisiksi

Kyselytutkimuksessa eritasoisten kasitteiden erottaminen toisistaan oli tarkeda. Tutki-
muksessa kiinnostuksen kohteet ovat monesti abstrakteja, kuten asenteita ja arvoja,
mutta niiden mittaaminen edellyttdd nadiden abstraktien elementtien muuttamista konk-
reettisiksi kysymyksiksi, eli kasitteiden operationalisointia (Vehkalahti 2008, 18). Sisal-
I6llisesti kyselytutkimuksen operationalisoidut kysymyspatteristot jaoin Eskolan (1975,

165-181) luokittelua soveltaen kuviossa 9 esitettyihin sisaltéalueisiin.

Kuvio 9. Kyselyn sisaltdalueet (mukaillen Heikkila 2014, 53).
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Kyselytutkimuksen avulla pyrin tutkimaan Zodiakin esitystoiminnan asiakaskuntaa kol-
men keskeisen ulottuvuuden kautta, joita olivat demografiset tiedot (1), kulttuuriin ja Zo-
diakiin liittyvat asenteet, arvot, kiinnostuksen kohteet ja kayttaytymismallit (2) sekd mark-
kinoinnilliset mieltymykset ja preferenssit (3). Jokaista ulottuvuutta mitattiin erilaisten osi-
oiden avulla. Osiolla tarkoitetaan yksittaista kysymysta, jolla mitataan yksittaista asiaa,
kuten minka ikainen vastaaja on (Vehkalahti 2008, 20-23).

Ensimmainen kysymyspatteristo keskittyi kartoittamaan ensimmaista kyselytutkimuksen
ulottuvuutta, vastaajien demografisia ominaisuuksia, siséltdalueenaan tadsmaélliset tosi-
asiatiedot. Kysymyksilla selvitettiin vastaajien ik&a, sukupuoli, postinumero, koulutusaste,
tyodllisyystilanne seka toimiala. Kaikki kysymykset postinumeroa lukuun ottamatta olivat
strukturoituja kysymyksia.

Toinen kysymyspatteristo keskittyi selvittdméaan toista ulottuvuutta, kulttuuriin ja Zo-
diakiin liittyvid asenteita, arvoja, kiinnostuksen kohteita ja kayttaytymismalleja, sisalto-
alueinaan arvionvaraiset tosiasiatiedot sekd asenteet, arvot ja mielipiteet. Kysymysten
avulla kartoitettiin muun muassa vastaajien aktiivisuutta, motivaattoreita, esteitd, kayt-
taytymista, mielipiteitd sek& arvostusta kulttuuritapahtumien ja Zodiakin esitysten nako-
kulmista. Kysymykset koostuivat seka suljetuista ja sekamuotoisista kysymyksista etta

avoimista kysymyksistéa.

Kolmas kysymyspatteristo tahtasi kartoittamaan kolmatta ulottuvuutta, markkinoinnillisia
mieltymyksia ja preferensseja, siséltdalueinaan asenteet, arvot ja mielipiteet seké sosi-
aaliset suhteet. Kysymykset liittyivat sosiaalisen ja perinteisen median seka Zodiakin
muiden markkinointikanavien kayttoon, tiedon etsintaén sek& markkinointisisaltjen kiin-
nostavuuteen vastaajien ndkokulmasta. Tavoitteena oli avoimien ja suljettujen kysymys-
ten kautta koota asiakastietoa konkreettisten markkinointitoimenpiteiden kehittdmisen

pohjaksi. Kyselylomake kokonaisuudessaan liitteena (liite 1).

Analysoin kyselytutkimuksen tuloksia samankaltaisuuskaaviota hytdyntaen. Samankal-
taisuuskaavion tarkoituksena on jasentaa kerattyd tietoa samankaltaisuuksia tunnista-
malla (Tuulaniemi 2011, 154). Ryhmittelin samankaltaiset aiheet ja teemat aihepiireittain
ja jarjestelin ne suurempiin kokonaisuuksiin, joista nousi esille tutkimuksen kannalta
olennaisia seikkoja. Analysoinnissa hyddynsin SurveyMonkey-kyselypalvelun analysoin-

tityokaluja.

metropolia.fi WM etropolia



27

Koin kyselytutkimuksen hyddylliseksi menetelmaksi siksi, ettéd Zodiakin yleis6a ei oltu
aiemmin tutkittu tai asiakasryhmia maaritelty ja otantatutkimuksessa otoksen voitiin tul-
kita toimivan jonkinasteisena pienoiskuvana koko perusjoukosta. Kyselymenetelman
avulla pystyin kasittelemaén kyselytutkimuksesta saatua dataa tilastollisesti, mika hel-
potti vastausten analysointia ja vertailua keskenaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen mene-
telmalla pystyin selvittamaan myds eri asioiden valisia suhteita ja riippuvuuksia, mika oli

asiakasprofiilien luomisen kannalta merkityksellista.

Valintaan vaikutti myos se, ettd Tuulaniemen (2011, 142) mukaan juuri asiakastutkimuk-
sen avulla voidaan toteuttaa tarkoituksenmukaista tiedonhankintaa, jossa pyritaén tutki-
maan materiaaleja, joita voidaan sellaisenaan kayttdd apuna toimintojen suunnittelun
ohjaamisessa. Kyselymenetelmalla kerrytetyn perustavanlaatuisemman asiakasymmar-
ryksen avulla Zodiak voi tulevaisuudessa kehittd& markkinointiviestintdédnsé vastaamaan
naihin asiakkaiden intresseihin paremmin asiakasprofiilien sisaltdman tiedon avulla. Ky-

selytutkimuksen tulokset avattuina kappaleessa 6.2.

4.3 Yhteisollinen ideointitydpaja: Aivoriihi

Yhteiséllisten ideointimenetelmien avulla pyritdan tuottamaan ryhmassé uusia ideoita,
nakokulmia ja ratkaisuja kehittdamistehtéviin. Menetelmien tarkoituksena on poistaa ajat-
telun rajoitteet ja motivoida osallistujia jakamaan ideoitaan muiden kanssa. Niiden voimin
pystytaan lyhyessa ajassa tuottamaan paljon ideoita, kun laajaan ideamaaraan pyrkimi-
nen pakottaa osallistujat vapauttamaan ajatustapojaan. Kvalitatiivisia yhteisdllisia ideoin-
timenetelmia hyddynnetdan erityisesti palvelumuotoilussa ja niiden tavoitteena on tun-
nistaa joukko kiinnostavia teemoja ja ideoita, jotka auttavat kehityshankkeiden jatkoke-
hitystoimissa. (Miettinen ym. 2011, 82; Ojasalo ym. 2014, 158-160.)

Aivoriihen pdaasiallisena tarkoituksena tassa opinnaytetydssa oli ideoida ratkaisuja an-
nettuun kehittdmistehtavaan ryhmassa. Aivoriihikokouksen tavoitteena oli |0ytaa vastaus
alatutkimuskysymykseen: Millaisilla toimenpiteilla kunkin asiakasprofiilin asiakaskoke-
musta voidaan parantaa? Fasilitoin aivoriihikokouksen Zodiakin henkilokunnalle Zodia-
kin neuvottelutilassa 2.11.2018. Kokoukseen osallistuivat Zodiakin toiminnanjohtaja, tai-
teellinen johtaja, tiedottaja, yleisdtydvastaava seka kaksi tuottajaa. Itse johdin kokousta
fasilitaattorina, jolloin roolini ei ollut aktiivinen tai johdatteleva. Nain tyopajan keskioon

nostettiin muun henkilbkunnan asiantuntijuus ilman tutkimuksen tuomaa ennakkokasi-
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tysta aiheesta. Kokouksen kesto oli reilu tunti ja sen aikana lapikaytiin aivoriihikokouk-
selle tyypilliset tydvaiheet, jotka Ojasalo ym. (2014, 160-161) jaottelee esivaiheeseen

(1), lammittelyvaiheeseen (2), ideointivaiheeseen (3) ja arviointivaiheeseen (4).

Ojasalon ym. (2014, 158-162) teorian mukaisesti olin valmistellut aivoriihikokouksen
huolellisesti ottaen huomioon téarkeat elementit kokouksen onnistumisen kannalta aina
osallistujien viihtyvyydesta informatiivisiin kokousmateriaaleihin ja kokouksen selkedan
rakenteeseen. Yhteissuunnittelusessioissa Miettinen ym. (2011, 82) nékee tarkeéna lop-
putuloksen liséksi session aikana kaydyt keskustelut. Tasta syysta tyépajan dokumen-
tointiin tulisi panostaa esimerkiksi aanittamalla tai kuvaamalla sessio. (Miettinen ym.
2011, 82.) Projisoin diaesitysmuotoisen kokousmateriaalin neuvottelutilan seinalle ja do-
kumentoin tilaisuuden aanittamalla, jotta materiaaliin on tulevaisuudessakin helppo pa-
lata ja kehitta& toimintaa edelleen esille nousseiden teemojen ja ideoiden pohjalta. Pyrin
omalla toiminnallani jatkuvasti kokouksen alusta asti luomaan luovuutta heréttelevan,

sopivan rennon ja kannustavan ilmapiirin.

Esivaiheessa (1) esittelin Ojasalon ym. (2014, 160) teorian mukaisesti ryhmaélle tyopajan
menetelman, kokouksen kulun, tyévaiheet, tavoitteet ja roolituksen seka perehdytin hen-
kilokunnan lyhyesti ennalta osallistujille toimittamiini asiakasprofiileihin. Lammittelyvai-
heessa (2) kéavin lapi tavoitteiden mukaisesti tydpajan toimintaperiaatteet ja ohjasin osal-
listujia irrottautumaan mielen rajoitteista. Teemaksi lAmmittelyvaiheeseen valitsin stres-
sin poistamisen, jotta osallistujat voisivat vapauttaa luovuudelle tilaa. Pyysin osallistujia
kirjoittamaan lapulle paallimmaisen asian, joka heita stressasi juuri kyseisella hetkella.
Taman jalkeen osallistujat saivat rypistaa laput ja paastaa stressista irti heittamalla huo-
lensa kirjaimellisesti roskakoriin. Tdma lammittely ilahdutti ja viihdytti osallistujia ja toimi

jaanmurtajana vapauttaen kokouksen tunnelmaa entisestaan.

Ideointivaiheen (3) alussa kertasin tyopajan kehittdmistehtavan, joka oli konkreettisten
tapojen tai toimenpiteiden ideociminen, joiden avulla kunkin asiakasprofiilin asiakaskoke-
musta voidaan parantaa. ldeointivaiheessa edettiin profiili kerrallaan ja kutakin profiilia
tarkasteltiin kolmen eri toiminta-alueen — tuotannon ja ohjelmistosuunnittelun, markki-
nointiviestinnan ja asiakaspalvelun seké yleisotyon — ndkokulmista. Ryhméan tehtavana
oli vapaasti ideoida asiakaskokemusta kehittdvia toimenpiteitd profiilikuvausten perus-
teella kymmenen minuutin ajan per profiili. Olin tulostanut asiakasprofiilit papereille osal-

listujien kayttdoon ja ideoita sai kukin heittda ilmoille vapaassa jarjestyksessa ja vapaasti
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mihin tahansa toiminta-alueeseen liittyen. Kehotin osallistujia kiinnittdmaan huomiota eri-
tyisesti asiakasprofiilien kiinnostuksen kohteet, onnistunut asiakaskokemus seka arvot,

motivaattorit ja esteet -aihepiireihin.

Ojasalon ym. (2014, 158-161) mukaan ryhman fasilitaattori on avainroolissa ilmapiirin
luomisessa ja tydpajan tuloksellisuudessa. Fasilitaattorin tehtavana on rytmittaa ideointia
ja pitdé huolta siita, etta ideointi ja arviointi pidetaan erillaan, silla arviointi estaa ideointia.
(Ojasalo ym. 2014, 158-162.) Fasilitoin ideointia kannustamalla osallistujia luovuuteen
ja puuttumalla tilanteeseen, mikali ideointivaiheessa ideoita alettiin arvioimaan. Samalla
kirjasin ideoita ylos suoraan diaesityspohjaan, jotta osallistujat nékivat aikaansaadut
ideat reaaliaikaisesti ja pystyivat jatkokehittamaan niité assosiatiivisesti.

Ojasalon ym. (2014, 161) teorian mukaisesti valintavaiheessa (4) arvioitiin ja tarkasteltiin
kriittisesti syntyneitd ideoita valiten niista toteuttamiskelpoisimmat toimenpiteet. Tassa
vaiheessa kokousaikaa oli endd vahan jaljella, joten muutin arviointisuunnitelmaani
spontaanisti yksildarvioinnista ryhmakeskustelun muotoon. Etenimme arviointivaiheessa
profiili kerrallaan osallistujien keskustellessa siita, mitk& luoduista ideoista olisivat kai-
kista realistisimmin toteutuskelpoisia. Korostin keskustelun ohessa tarkeimmiksi tunnis-
tetut ideat diaesityspohjaan. Lopuksi kiitin osallistujia ja annoin heidan vapaasti kom-
mentoida tydpajan kulkua ja siséltda sekad luomiani asiakasprofiileja. Kokonaisuudes-
saan tydpaja sai huomattavan maaran kiitosta ja henkildkunnan jasenet kokivat sen mer-
kitykselliseksi ja olivat kiitollisia, etta saivat osallistua kehittdmisprosessiin. Tydpajan tu-

lokset avattuna kappaleessa 6.3.

Valitsin aivoriihen menetelmaksi tihan opinnaytetyéhon, koska yhteissuunnittelusessiot
luovat mahdollisuuksia tehokkaille ja luoville tapaamisille, joissa kehitettaviin teemoihin
liittyvat sidosryhmat voidaan ottaa mukaan ideointiprosessiin. Koin aivoriihen hyodylli-
simpéané menetelmana tilaajaorganisaation henkilokunnan osallistamiselle, koska se so-
veltui yhteiséllisista menetelmista parhaiten pienikokoiselle ryhmalle ja se oli mahdollista

toteuttaa tiiviina kokonaisuutena henkilokunnan kiireisten aikataulujen puitteissa.

Menetelman valintaan vaikutti pyrkimys aivoriihikokouksen avulla jalkauttaa profiilit
osaksi kaytannon tyota ja syventaa tutkimuksen vaikuttavuutta Zodiakin eri toiminta-alu-
eilla. Halusin hyddyntda menetelmaa siksi, etteivat asiakasprofiilit ja opinnaytetydn teo-
reettisen viitekehyksen paakasitteet asiakastuntemus ja asiakaskokemus jaisi tilaajaor-

ganisaatiossa vain teorian tasolle. Koin tyopajan tarkeéna tilaisuutena sitouttaa henkilo-
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kuntaa kehittamisprosessiin samalla perehdyttden tyontekijat asiakasprofiileihin. Mah-
dollisimman vaikuttavien tulosten kannalta nain hyddylliseksi valjastaa henkildkunnan
kokemukseen ja ammattitaitoon pohjautuvan hiljaisen tiedon osaksi kehittdmisty6ta. Yh-
teissuunnittelun avulla pyrin rohkaisemaan koko tydyhteisda luovaan ajatteluun ja kéyt-
tajalahtbisen asenteen kehittamiseen. Myos Miettinen ym. (2011, 83) ndkee yhteissuun-
nittelusessioiden tarjoavan mahdollisuuden luoville ja nopeille kohtaamisille, joissa asi-
antuntijat otetaan mukaan ideointiin. Nailla perusteilla aivoriihen tulosten voitiin katsoa

tuovan merkittavaa lisaarvoa tutkimustehtavan syventamiselle.

5 Toteutus jatulokset

Tassa luvussa esittelen ja analysoin tutkimusmenetelmien avulla saatuja tuloksia. Opin-
naytetyon paatutkimuskysymyksena oli selvittda mihin erilaisiin asiakasryhmiin Zodiakin
nykyinen yleisdpohja voidaan jakaa ja millaiset asiakasprofiilit kutakin rynmaé kuvasta-
vat. Paakysymykseen etsin vastauksia kolmen alatutkimuskysymyksen avulla, jotka esit-

telin luvussa 3.

5.1 Millaisia asiakasprofiileja asiakaskunnista voidaan luoda?

Tassa luvussa esittelen benchmarking-menetelman eli vertailuanalyysin tuloksia neljan
eri toimijan asiakasprofiilien kautta. Benchmarking-menetelman paatavoitteena oli tutki-
muksen alkuvaiheessa kartoittaa, miten muut organisaatiot ovat toteuttaneet asiakas-
profilointiaan ja millaiseen lopputulokseen tahot ovat paatyneet profiileissaan niin sisal-
[6llisesti kuin visuaalisestikin. Pyrkimyksena oli toisaalta l6ytaa tahojen asiakasprofii-
leista, ja niiden luomisprosesseista, toimivia kaytantdja ja elementteja, joita soveltaa Zo-
diakin asiakasprofilointiprosessissa, ja toisaalta tunnistaa kehityskohteita, jotka huomi-

oida opinnaytetydn lopputuotoksia luodessa.

Valitsin kehittdmistydssé benchmarkingin kohteiksi Kuudes Kerros Oy:n (2016) Helsin-
gin kaupungille toteuttamat markkinoinnilliset kohderyhmaprofiilit, Eveliina M&enp&aan
(2015) Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalolle palveluprosessin kehittamisen nakokul-
masta luomat asiakasprofiilit, Niina Lindholmin (2017) Ison Omenan palvelutorille toteut-
tamat asiakasprofiilit sek& Nina Leskelan (2017) Kulttuurikeskus Caisalle luomat kévija-
profiilit. Valitsin vertailukehittdmisen kohteiksi nAma nelj& esimerkkia erityisesti siksi, etta

niiss& asiakasprofilointi on toteutettu pd&kaupunkiseudun organisaatioille, joista suurin
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osa toimii Zodiakin kanssa samassa toimintaymparistdssa, kulttuurikentalla, palveluiden
tarjoajana. Naiden toimijoiden tutkiminen oli hyddyllista taman opinnaytetydén kannalta
siksi, ettd ne tarjosivat konkreettisia vaihtoehtoja ja monialaisia nakemyksia asiakaspro-

filoinnin toteuttamiseksi.

Kuudes Kerros Oy:n Helsingin kaupungille (2016) toteuttama markkinoinnin suunnittelua
ja tavoitteita ohjaava markkinointistrategia ja brandikonsepti sisaltdd kuusi erilaista koh-
deryhmaéprofiilia. Strategisesti Helsingin kaupungin markkinointia kohdennetaan seuraa-

vien motivaatioperustaisten profiilien kautta:

=

Kaupunkilaisaktiivit, jotka haluavat vaikuttaa ja luoda jotain uutta

N

Hiljaiset puurtajat, jotka haluavat tehda omaa juttuaan ja saada arvostusta alal-
laan

Uuden etsijat, jotka tahtovat kokea jotain uutta

Tasmakavijat, jotka tahtovat sukeltaa omaan kiinnostuksen kohteeseensa

Optimoijat, jotka tahtovat suoriutua tavoitteistaan vaivatta ja hyvin tuloksin

o ok~ w

Sivustaseuraajat, jotka tahtovat valttaa kaikkea ulkopuolelta saneltua.
(Brand New Helsinki 2016, 16.)

Helsingin kaupungin markkinoinnilliset kohderyhmaprofiilit siséltavat tietoa siita, mita ky-
seisen kohderyhman edustaja arvostaa ja vastustaa, mitd haluaa saada aikaan, mika
motivoi mukaan kaupungin kehittdmiseen sek& kohderyhman tiivistetyn motiivikaneetin.
Lisaksi profiiliin on kirjattu, mita toimenpiteita edell& mainittujen tavoitteiden toteutuminen

kaupungilta vaatii ja mitd ideoita naiden toteutumista varten on kehitetty.

Zodiakin asiakasprofiilien luomisen kannalta Helsingin kaupungin kohderyhmaprofiilien
tarkastelu toimi arvokkaana vertailukohteena, silla profiilit sisaltavat nakokulmana saman
kéarjen — markkinoinnin. Toisaalta Zodiakin tapauksessa on kyse konkreettisten markki-
nointitoimien kehittdmisesta, joten voidaan todeta, ettd kaupungin brandimarkkinointiin
painottuvat profiilit ovat nakdkulmatasolla hieman liian yleismaailmallisia ja epaspesifeja
verrattuna taman opinnaytetyon lopputuotoksen tavoitteisiin. Zodiak on kuitenkin helsin-
kilainen toimija, joten uusien asiakasprofiilien luomisen sitouttaminen kaupungin nake-
mykseen toisi lisdarvoa profiloinnille. Zodiakin asiaskaprofiloinnin kannalta kiinnostavim-

pia kaupungin kohderyhmiéd ovat Kaupunkilaisaktiivit, Uuden etsijat ja Tasmakavijat.
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Helsingin kaupungin kohderyhmaéprofiilit ovat tavoitteellisia, selkeita ja kuvaavia. Visuaa-
lisesti profiilit ovat miellyttavia, helppolukuisia ja ne sisaltéavat ryhmaa oivallisesti havain-
nollistavan visualisoinnin kohderyhman arkkityypista. Profiilit on nimetty onnistuneen ku-
vaavasti, jolloin markkinoija saa niiden perusteella heti ensisiimayksella selkean mieliku-
van kohderyhmasta, jolle viestintdd ollaan fokusoimassa. Benchmarkingin perusteella
Helsingin kaupungin kohderyhméprofiileista Zodiakin profiilistoon olisi hyodyllista imple-
mentoida kohderyhmien visualisointi ja nimien kuvaavuus seké sisallollinen selkeys ja

tavoitteellisuus.

Toiseksi benchmarking-kohteeksi kehittamistydssa valikoitui Nina Leskelan opinnayte-
tyon (2017) lopputuotoksena Kulttuurikeskus Caisalle toteutetut kavijaprofiilit. Leskelan
opinnaytetyon tavoitteena oli kiteyttdd segmentoimaton, kohtuuttoman laaja kohderyhma
konkreettisiin asiakasprofiileihin (Leskelda 2017, 2). Valitsin Caisan profiloinnin vertailu-
kohteeksi ensisijaisesti siksi, ettd organisaatio toimii samalla paikallisella toimialalla kuin
Zodiak, ja profilointiin tahdanneen tutkimuksellisen kehittamistydn tavoitteet olivat hyvin

samankaltaiset kuin tdssa opinnaytetydssa.

Kulttuurikeskus Caisalle luodut kavijaprofiilit ovat tiivistetysti seuraavat:

1. Aktiivinen taiteen rakastaja: 30—60-vuotias, korkeasti koulutettu helsinkilainen

2. Urbaani, yhteiskunnallinen nuori: 18-29-vuotias Kalliossa asuva, monikielinen
nuori
Uusi kavija: 30—40-vuotias, vasta Helsinkiin muuttanut henkild
Kiireellinen perheellinen: 25-40-vuotias perheellinen, tydssékayva helsinkilainen
Ei-kavija: Varautunut sivustaseuraaja; 15—30-vuotias, Helsingissa tai lahiseu-
dulla asuva tyoton henkilo (Leskeld 2017, 64—68).

Kulttuurikeskus Caisan kavijaprofiileissa oli mielenkiintoista taman opinnaytetyon nako-
kulmasta erityisesti se, ettéd ne oli luotu selkeésti asiakaslahtoisesti, hyddyntden kavija-
tutkimusta tutkimusmenetelmand, samoin kuten tdssa opinnaytetydssa. Profiilit on muo-
dostettu motivaatioperustaisesti, jolloin niissa on nostettu keskidon asiakkaan tarpeet
demografisten ominaisuuksien rinnalle. Taman tyypittelyn ansiosta organisaation on
helppo vastata toiminnallaan asiakkaidensa todellisiin toiveisiin ja tarpeisiin. Samankal-
taiseen kavijdkokemuksen kehittdmiseen Zodiak pyrkii tdmé&n tutkimuksen tulosten

avulla.
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Caisan profiilikuvaukset ovat kattavia ja niissa on tarkasteltu kavijoitda monista eri nako-
kulmista, jotka yhdessé luovat laaja-alaisen kasityksen kavijéiden toiveista, tarpeista ja
motiiveista. Samaan kattavaan kokonaiskuvaan pyrin myos tassa kehittdmistyossa. Kult-
tuurikeskus Caisan profiilit sisaltavat tiivistetysti tietoa myds mahdollisista esteistd, joita
kavijat kohtaavat tehdessaan valintoja kulttuurin kulutuksen ja Caisaan saapumisen suh-
teen. Naita esteita on hyodyllista tarkastella myds Zodiakin asiakasprofiilien kohdalla ko-
konaisvaltaisemman kéasityksen muodostamiseksi. Lisaksi profiilien nime&minen on Hel-
singin kaupungin kohderyhmien tapaan viety hyvin kuvaavalle tasolle. Tama kuvaavuus
on hyddyllistd implementoida myds Zodiakin yleisoryhmiin.

Kolmantena benchmarkkauksen kohteena oli Eveliina M&enpaan palveluiden kehittami-
seen tdhdannyt ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyd (2015), jonka lop-
putuloksena toteutettiin asiakasprofiilit Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalolle. Maenpaan
opinnaytetyon tavoitteena oli uusien palveluiden kehittdminen juuri avatulle luonto- ja
kulttuuritalolle. Asiakasprofiilit luotiin toimimaan palveluiden kehittamisen pohjana. (Ma-
enpaa 2015, 2.)

Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalon asiakasprofiilit ovat tiivistetysti seuraavat:

1. Perhe Penttinen, avainsanat: luonto, perhematkat ja lapsiperhe

2. Pariskunta Parviainen, avainsanat: kulttuuri- ja kahvilapalvelut, itsenainen mat-
kaaja, myymala

3. Tiina Tiedostava, avainsanat: kulttuuripalvelut, taide, infopiste, itsendinen mat-
kaaja

4. Reino Ryhmamatkaaja, avainsanat: opastettu matka, ryhmamatkaaja (Maenpaa
2015, 30-31).

Vuohijarven luonto- kulttuuritalon asiakasprofiilit on toteutettu selkeésti palveluiden ke-
hittamisen nakdkulmasta asiakaslahtoisesti. Profilleissa avataan kunkin kohderyhman
kiinnostuksen kohteita organisaatioon liittyen ja maaritellaan kavijoiden demografisia
ominaisuuksia ian ja asuinpaikan osalta. Samankaltaisia elementteja on tarkeaa sisallyt-
tad myos Zodiakin asiakasprofiileihin. Vuohijarven luonto- ja kulttuurikeskuksen profii-
leita on jatkotyostetty jokaisen talon palvelun ndkokulmasta siten, ettd kohderyhmét on
jaoteltu kiinnostusten kohteittain kunkin palvelun alle (Maenpaa 2015, 37-41). Profiilien

jatkokehittaminen olisi tulevaisuudessa strategisesti hyodyllistd myods Zodiakin kohdalla.
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Vertaillessani Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalon asiakasprofiileita Zodiakin asiakaspro-
filoinnin tavoitteisiin, huomasin, etteivat Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalon profiilit si-
salla tarpeeksi yksityiskohtaista tietoa kavijoista eika profiloinnissa ole huomioitu mark-
kinointitoimenpiteita palveluiden kehittamisen nakoékulman vuoksi. Liséksi profiileja ei ole
nimetty yhtd kuvaavasti kuin Helsingin kaupungin ja Kulttuurikeskus Caisan kohdalla.
Toisaalta, Vuohijarven luonto- ja kulttuuritalon asiakasprofiilit ovat hyvin selkeita ja tiiviita
kokonaisuuksia, jolloin niitd on helppo hyddyntd& organisaation arjessa ja sen kaikissa
toimenpiteissa palveluiden kehittdmisen viitekehyksessa. Zodiakin asiakasprofiileita luo-

taessa profiilikuvauksen sopivan pituuden valitseminen oli tarke&a.

Neljanneksi benchmarkingin kohteeksi valitsin Niina Lindholmin opinnaytetyon (2017),
jossa asiakasprofiilit luotiin Ison Omenan palvelutorille. Profilointia toteutettiin asiakas-
kokemuksen teorian pohjalta asiakaslahtdisesti. Opinnaytety®dn tavoitteena oli tutkia, mi-
ten eri kohderyhmat liikkuvat palvelutorilla ja mitd he kokevat asioinnissaan téarkeaksi
onnistuneen asiakaskokemuksen nakdkulmasta (Lindholm 2017, 3). Valitsin Ison Ome-
nan palvelutorin asiakasprofiloinnin vertailun kohteeksi ensisijaisesti siksi, etta se oli
paakaupunkiseudun toimijalle toteutettu prosessi, jonka teoreettinen viitekehys rakentui
asiakaskokemuksen ja -ymmarryksen ymparille samoin kuin tasséa opinnaytetydssa. Li-
saksi, asiakasprofiilisto luotiin vastaavasti kyselytutkimuksen aineiston pohjalta ja profii-

lien maara oli sama, mita tassa kehittdmistyossa tavoittelin.

Ison Omenan palvelutorin asiakasprofiilit ovat tiivistetysti

Seija Seniori, 77, elakelainen

Tytti Tyossakayva, 26, palveluvastaava

Petra Perheenaiti, 40, aitiyslomalla

Onni Opiskelija, 18, lukiolainen (Lindholm 2017, 45-48).

P 0D

Ison Omenan palvelutorille luoduissa asiakasprofiileissa profiloinnin pohjana on kaytetty
kavijoiden ik&& ja asemaa suhteessa palvelutorin kayttétarpeisiin (Lindholm 2017, 29).
Asiakasprofiileissa on kattavasti kuvattu eri asiakasryhmien tavoitteita, turhaumia, tar-
peita ja toiveita palveluun liittyen. Lisaksi profiileista selviaa, mika kohderyhman edusta-
jalle on tarkeintd palvelukokemuksessa, mitéa palvelun tytkaluja han kayttaa, seka miten
han fyysisesti saavuttaa palvelun. Tietoa on keratty laaja-alaisesti ja se on tiivistetty sel-
ke&&n muotoon, jossa kiteytyy kunkin kohderyhméan kannalta asiakaskokemukseen voi-
makkaimmin vaikuttavat tekijat. Tata asiakaskokemuksellista ndkékulmaa on hyddyllista

painottaa my6s Zodiakin asiakasprofiileissa.
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Vertaillessani Ison Omenan palvelutorin asiakasprofilointia tdman kehittamistydn profi-
loinnin tavoitteisiin, huomasin, etta sisalléllisesti profiilin tarkkuus on samaa luokkaa kuin
mihin Zodiakin asiakasprofiileissa pyritaan, mutta nakdkulma poikkeaa taman kehitta-
mistydn markkinoinnillisesta painotuksesta. Selkeé visuaalinen ilme sekéa profiilien yksi-
tyiskohtaisuus ovat elementteja, joiden implementointi Zodiakin asiakasprofiileihin olisi
hyodyllista. Toisaalta, profilien nimeaminen ei mielestani identifioi rynmaa lahtékohtai-
sen kuvaavasti. Profiilien nimeadmiseen tulee kiinnittdd enemméan huomiota tassa opin-

naytetyossa.

Vertailuanalyysin toteuttamisen jalkeen esittelin tulokset Zodiakin tiedottaja Piia Ahoselle
ja loydoksista keskusteltiin erityisesti Zodiakin nakdkulmasta. Analysoin yhdessa Aho-
sen kanssa mita elementteja vertailun kohteena olleista profiileista olisi hyodyllistéa im-
plementoida Zodiakin profiilistoon ja mité puolestaan ei koettu tarpeellisiksi tiedoiksi Zo-
diakin strategisen kehittamistyon nakokulmasta. Tarkeimmiksi sisélloiksi tunnistettiin sel-
ked visuaalinen ilme ja kohderyhman arkityyppia esittava kuva, faktaperaiset demogra-
fiset tiedot, kuten asiakkaan ika ja asuinpaikka, seka yksityiskohtaiset motivaatioperus-
taiset elementit, kuten tarpeet, toiveet ja mahdolliset esteet palvelun saavuttamiseksi.
Liséksi asiakasryhmien nimeaminen mahdollisimman kuvaavasti tunnistettiin merkityk-

selliseksi profiilien kaytannoén hyddyntamisen kannalta.

Ensimmaiseen alatutkimuskysymykseen, millaisia asiakasprofiileja asiakaskunnista voi-
daan luoda, l6ysin vastauksen benchmarking-menetelmén avulla. Palvelumuotoilun teo-
rian mukaisesti menetelma toi lisdarvoa tutkimukselle ja sen kaynnistamiselle prosessin
alkuvaiheessa, silla paasin sen myoéta syventamaan ymmarrystani asiakasprofiileista ja
niiden mahdollisuuksista kulttuuri- ja palvelualojen organisaatioissa kokonaisvaltaisesti.
Vertailuanalyysi oli tamé&n opinnaytetyon kehittdmistavoitteen kannalta hyddyllinen ja tar-
koituksenmukainen prosessi, joka tarjosi monialaisia nakoékulmia asiakasprofilointiin

seka profiilien sisaltdjen ideointiin.

5.2 Millaisia asiakasryhmia Zodiakin yleisépohjasta voidaan tunnistaa?

Tassa luvussa tarkastelen Zodiakin kavij6ille suunnatun yleisokyselyn tuloksia. Osiossa
nostan esille asiakasprofiilien luomisen kannalta oleellisia huomioita tehdysté tutkimuk-
sesta tiivistetyssa muodossa. Koko kyselytutkimuksen yksityiskohtaiset tulokset on ana-
lysoitu ja luovutettu tilaajan kayttéon. Yleisokysely toimi esiselvityksena Zodiakin yleiso-

pohjan ryhmittelylle ja asiakasprofiilien muodostamiselle. Kyselytutkimukseen vastasi
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yhteensé 232 satunnaisesti valikoitunutta henkil6a, joista 214 vastaajaa suoritti kyselyn

loppuun asti.

Kyselytutkimuksen perusteella Zodiakin esityskavijéiden keskuudessa suurimmat ika-
ryhmat ovat 35—-44-vuotiaat (28 %) seka 25—-34 -vuotiaat (22 %) ja huomattavasti vahiten
on 18-24 -vuotiaita (4 %) seka kavijoita, joiden ikd on 75 vuotta tai enemman (3 %)
(kuvio 10).

Vastaajien ika
30% 28%

25% 220
20% 17%
15%
15%
0 11%

10%

506 A% 3%

o L

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 yli 75

Kuvio 10. Zodiakin yleison keskuudessa nékyy selvaa hajontaa eri ik&ryhmien valilla.

Vastaajista suurin osa on naisia (76 %). Miehi& on kyselyn perusteella vain 19 prosenttia
ja muun sukupuolisia 4 prosenttia (kuvio 11).
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Vastaajien sukupuoli

m Nainen
m Mies

Muu

Kuvio 11. Zodiakin yleis6 on hyvin naisvoittoista.

Kyselyyn vastanneista huomattavasti suurin osa asuu Helsingin kantakaupungin alueella
(44 %). Vastaajien asuinpaikat painottuivat erityisesti postinumeroalueille 00500-00600
(22 %), joista asutuimmiksi nousivat Kallio, Hakaniemi, Merihaka, Sornéinen, Arabia,
Toukola, Vanhakaupunki, Viikinranta ja Kumpula. 16 prosenttia vastaajista asuu Pohjois-
Helsingissa, 12 prosenttia Itd-Helsingissa, 6 prosenttia Espoossa ja 16 prosenttia muilla
ulkopaikkakunnilla. Koulutukseltaan vastaajat ovat yleisimmin joko ylemman korkeakou-
lututkinnon suorittaneita (45 %) tai alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita (31 %),
jotka toimivat taide- ja kulttuurialalla (34 %) tai tanssialalla (23 %). Tyossakayvia vastan-

neista oli 46 prosenttia ja yrittdjia, freelancereita tai apurahansaajia 21 prosenttia.

Sisdisesti Zodiakin paaasialliseksi kohderyhmaksi on vuonna 2015 tehdyn kavijatutki-
muksen osalta voitu karkeasti katsoa kuuluvan 30-39-vuotiaat kulttuurialalla toimivat
naishenkilét, jotka asuvat Sornaisten ja Kallion alueilla (Lindholm ja Kettunen 2015).

Taman tutkimuksen perusteella ja yhteenvetona voidaan todeta, ettd Zodiakin tyypillisin
asiakasprofiili on 35-44 -vuotias korkeakoulutettu nainen Kalliosta, joka tydskentelee

taide- ja kulttuurialalla.

Kyselytutkimuksen tulosten yhteenvedon jalkeen analysoin vastauksia ensin vertaile-
malla eri ik&ryhmien vastauksia keskendan. Tassa vertailussa havaitsin, etté ik&ryhmit-
taiset vastaukset eivat tarjonneet tarvittavia eroavaisuuksia yleisdpohjan ryhmittelya var-

ten. Paadyin eri vaihtoehtojen kautta vertailemaan eri lipputyyppeja ostaneiden henkil6i-
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den vastauksia keskendan. Nain onnistuin jaottelemaan yleispohjan Léytanan ja Korte-
suon (2011, 133) esitteleméan lifestyle-segmentoinnin periaatteiden mukaan vastaajien

elamantyylin ja -tilanteen, persoonan, arvojen sekad mielipiteiden mukaisesti.

Valitsin tAman perusteen ryhmittelyn pohjaksi, koska asiakkaiden syvallinen ymmartami-
nen edelld mainittujen alueiden osalta on avain personoitujen, raataldityjen asiakaskoke-
musten luomiseen. Taméan vertailun pohjalta tunnistin Tuulaniemen (2011, 68) teorian
mukaisesti nelja toisistaan poikkeavaa, mutta keskendan samanlaista asiakasryhmaa,
joita olivat Kokemuksia etsiva tasmakavija, Sitoutunut elamysten etsijd, Kiireen keskella
rauhoittuja seka Aktiivinen tanssialan ammattilainen (kuvio 12). Jatin vertailusta koko-
naan pois vastaajat, jotka ostavat esityksiin joku muu -kategorian lipun (hallituslippu,
TeaK-opiskelijalippu, kulttuurikaverilippu, lehdistolippu), koska taman ryhman vastaaja-
maara oli tilastollisesti liilan pieni (< 3 % otoksesta) sekd ryhmalipun ostajat, joita tulosten
perusteella ei ollut yhtdkaan. Nama vertailusta pois jatetyt vastaajat muodostavat tutki-
mustulosten perusteella 5 prosenttia Zodiakin yleisdpohjasta.

Yleis6ryhmat

= Kokemuksia
etsiva tasmakavija

= Sitoutunut
elamysten etsija

40%

= Kiireen keskella
rauhoittuja

Aktiivinen
tanssialan
ammattilainen

Kuvio 12. Zodiakin uudet yleiséryhmat.
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5.2.1 Kokemuksia etsiva tdsmakavija

Tassa luvussa avaan Kokemuksia etsiva tasméakavija -yleiséryhman vastausten tuloksia
keskiarvollisesti yleisimpien vastausten nakokulmasta. Kyselytutkimukseen vastasi 26
(11 % otoksesta) alennuslipun (opiskelija, varus- tai siviilipalvelusmies) ostavaa henki-

16&.

Puolet vastaajista ovat 25—-34 -vuotiaita, viisi vastaajista 18-24 -vuotiaita, kolme vastaa-

jista 35—44 -vuotiaita seka kolme vastaajista 45-54 -vuotiaita (kuvio 13).

Ikdjakauma
4% 4%

=18-24
= 25-34
= 35-44
= 45-54

55-64

65-74

Kuvio 13. Kokemuksia etsiva tasmakavija -ryhman ikdjakauma.

Tasta ryhmasta huomattavasti suurin osa (73 %) on naisia ja miehia on yhteensa 15
prosenttia. Tassa ryhmassa on eniten muun sukupuolisia (12 %) verrattuna muihin kavi-
jaryhmiin. Suurin osa (65 %) vastaajista asuu Kalliossa tai muulla Helsingin kantakau-
pungin alueella. Koulutusasteeltaan vastaajat ovat joko alemman korkeakoulututkinnon
(42 %) tai ylemman korkeakoulututkinnon omaavia (31 %), jotka tydskentelevat tai opis-
kelevat yleisimmin taide- ja kulttuurialalla (46 %) tai tanssialalla (19 %). Tassa ryhmassa
on huomattavasti eniten vastaajia, jotka maarittelevat padsaantoiseksi tyollisyystilan-
teeksensa opiskelijastatuksen ja tydskentely- tai opiskelualakseen muun taide- ja kult-

tuurialan.

Vastanneiden keskuudessa kaydyimmiksi kulttuuritapahtumiksi nousivat tanssitapahtu-
mien lisdksi teatteri (50 %), musiikki- (46 %), kuvataide- (46 %) seka elokuvatapahtumat
(46 %). Viimeisen vuoden aikana vastaajat ovat kayneet kulttuuritapahtumissa paasaan-

toisesti kerran kuussa (50 %) tai kerran viikossa (35 %). 77 prosenttia vastaajista on

metropolia.fi ﬂrMetropolia



40

kaynyt Zodiakin esityksissd, 46 prosenttia on osallistunut Zodiakin kurssitoimintaan, 31
prosenttia taiteilijatapaamisiin ja 19 prosenttia teosalustuksiin. Vuositasolla vastaajat

kayvat paasaantoisesti Zodiakin esityksissa 1-2 kertaa (54 %).

Kaydyimmat Zodiakin teokset viimeisen vuoden ajalta vastaajien keskuudessa ovat So-
nya Lindfors: COSMIC LATTE (27 %), Sivuaskel -festivaalin esitykset (23 %), Sari Palm-
gren: Aidatut unelmat (23 %) seka Ima Iduozee: The Body Of Work (19 %). Tulosten
perusteella voidaan tunnistaa, etté vastaajista ei yksikéaén tai vain hyvin harva on kaynyt
nk. keskipolven taiteilijoiden perinteisissé Black Box -tyyppisissa esityksissa. Eniten vas-
taajia motivoi kdymaan Zodiakin esityksissé kiinnostavat sisallot (46 %), kun taas ver-
kostoitumista, ystavien kanssa vietettyd aikaa tai suositusta ei koeta voimakkaana moti-
vaattorina. Suurimmiksi esteiksi Zodiakin esitykseen osallistumiseksi ryhman tuloksista
voidaan tunnistaa ajan puute (58 %) sekd muut harrastukset (27 %). Kaksi vastaajista
valitsi sosiaalisiksi esteiksi luokitellun vastausvaihtoehdon en tunne kuuluvani kavijéiden
joukkoon ja yksi tilaisuudet tuntuvat epamiellyttavilta tai ahdistavilta. Yleisimmin vastaa-
jat kayvat Zodiakin esityksissa ystavan kanssa (58 %) tai yksin (35 %).

Jokainen vastaajista ostaa esityksiin alennuslipun, jota pitda yleisimmin sopivan hintai-
sena (85 %). Tavallisimmin vastaajat varaavat tai ostavat esityslipun kaksi vilkkkoa ennen
esitysta tai aiemmin (46 %) tai muutama paiva ennen esitysta (31 %). Huomattavasti yli
puolet vastaajista saapuu Zodiakiin metrolla (65 %). Avointen kysymysten tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, etta vapaaehtoiseen kysymykseen vastanneiden mielesta kult-
tuuritapahtumasta tekee onnistuneen tiivistetysti laadukas sisall6llisyys, tunnelma, on-
nistuneet kaytannon jarjestelyt, kokemuksellisuus ja inspiroivuus seka se, etta tapah-
tuma herattaa ajatuksia ja tunteita. Vastaajat arvostavat Zodiakissa toimijana kiteytetysti
monipuolisuutta, rohkeutta, laajaa ja korkealaatuista ohjelmistoa seka sita, etta Zodiak

on helposti lahestyttava.

Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki ovat valmiita suosittelemaan Zodiakin esityksia
muille. 83 prosenttia vastaajista kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvaa kaikissa
kysytyissa osa-alueissa, joita olivat asiointi Zodiakin toimistolla, esitysten ovilipunmyynti,
Zodiakin oma lippupuhelin sek& Zodiakin toimiston muut puhelinpalvelut. Edellda mainit-
tuja Zodiakin asiakaspalvelun osa-alueita vastaajista nelja haluaisi kehittda kukin jollakin
seuraavalla tavalla: lisaa yllatyksellisyytta, aulajarjestelyjen sujuvoittaminen seka ovili-

punmyynnin asiakaspalveluun ystavallisemp&a asennetta.
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Kuviossa 14 on esitetty yleisoryhmalle tarkeimméat sosiaalisen median kanavat, joista
kolme tarkeinta ovat WhatsApp (73 %), Facebook (65 %) seka Instagram (50 %), joita

vastaajat kayttavat paasaantoisesti mobiililaitteella (65 %).

Sosiaalisen median kanavat

4%

= Facebook

= [nstagram

= Twitter
Snapchat
Youtube
WhatsApp
Ei mitdan naista

73%

38%

4%

Kuvio 14. Kokemuksia etsiva tasmakavija -ryhman tarkeimmat sosiaalisen median kanavat.

Alle puolet vastaajista lukee Zodiakin printtiesitetta (46 %), mutta sahkdista uutiskirjetta
puolestaan lukee 73 prosenttia. Tassa ryhmassa luetaan vahiten Zodiakin printtiesitetta
verrattuna muihin ryhmiin. Luetuin sanomalehti kysymykseen vastanneiden keskuu-
dessa on Helsingin Sanomat ja aikakauslehti Image (26 %). Digimedioista luetuimmat
kysymykseen vastanneiden keskuudessa ovat Helsingin Sanomat seké Yle. Vain kolme
vastaajista lukee kulttuuriblogeja. Vastauksissa mainittuja blogeja olivat Ruskeat Tytot,
Musla.fi seka Mustekala.info. S&anndllisimmin kuunneltu radiokanava vastanneiden kes-
kuudessa on Radio Helsinki (35 %), mutta 42 prosenttia vastaajista ei kuuntele mitaan

radiokanavaa saannollisesti.

Tapahtumakalentereista kaytetyimpia ovat Helsingin Sanomien menokalenterit (27 %) ja
Tanssin tiedotuskeskuksen esityskalenteri (15 %). 23 prosenttia vastaajista ei etsi tietoa
kulttuuritapahtumista mistdéan tapahtumakalentereista. Yli puolet vastanneista etsii tietoa
Zodiakin esityksista Zodiakin nettisivuilta (58 %). Muut mainitut kanavat ovat Zodiakin
uutiskirje (19 %), Facebook (15 %) seka Instagram (4 %). Viestintasisalloista vastaajia
kiinnostavat paaasiallisesti eniten teosten sisaltta kuvailevat ja tulkitsevat sisallot (69 %)
seka teoksen tekijoiden ajatukset (50 %). 31 prosenttia vastanneista on kiinnostunut ar-

vosteluista, 27 prosenttia teoksen tekemisen arkeen kurkistavista (ns. behind the sce-
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nes) sisalldista ja vain 4 prosenttia kaytannon faktoihin keskittyvista sisallbista. Viestin-
tasisalldissa kiinnostavimpia ominaisuuksia ovat vastaajien mielesta kuvat (42 %), teksti
(31 %) seka videot (23 %). Puolet vastaajista haluaa vastaanottaa markkinointiviesteja

Zodiakilta kerran kuussa ja hieman alle puolet (46 %) kerran kahdessa viikossa.

Tuloksia analysoidessa asiakasprofiloinnin kannalta oli merkityksellistd ottaa huomioon
tiettyja seikkoja, kuten vastaajien ikdjakauman vaikutukset tuloksiin. Esimerkiksi viestin-
nan suhteen vastaajien preferenssit vaihtelivat eri ik&ryhmien valilla. 18—-24 -vuotiaiden
opiskelijoiden tarkein sosiaalisen median kanava oli selke&sti Instagram, kun taas 35—
54 -vuotiaiden keskuudessa Facebook ja WhatsApp nousivat Instagramia merkittavim-
miksi kanaviksi. 18—-24 -vuotiaat eivat myoskaan esimerkiksi etsi lainkaan tietoa Zodiakin
esityksista printtiesitteen tai uutiskirjeen valityksella, kuten tekevat esimerkiksi 35-54 -
vuotiaat. 24—-34 -vuotiaat puolestaan taas ovat muita kiinnostuneempia ns. behind the

scenes -viestintasisalloista.

5.2.2 Sitoutunut elamysten etsija

Tassa luvussa esittelen Sitoutunut elamysten etsija -yleiséryhméan vastausten tuloksia
keskiarvollisesti yleisimpien vastausten nédkokulmasta. Kyselytutkimukseen vastasi 25
(11 % otoksesta) elékeldislipun ostavaa henkilda.

Nelja vastaajista on 55—64 -vuotiaita, 16 vastaajista 65—74 -vuotiaita ja viisi vastaajista
on yli 75-vuotiaita (kuvio 15).

Ikdjakauma

» 55-64
" 65-74

= 75 tai yli

Kuvio 15. Sitoutunut elamysten etsija -ryhman ikdjakauma.
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Tasta ryhmasta lahes kaikki (88 %) ovat naisia. Miehia on yhteenséa kolme ja muunsu-
kupuolisia ei yhtakaan. Yli puolet vastaajista (60 %) asuu Helsingin kantakaupungin alu-
eella, yleisimmin Kalliossa. Koulutusasteeltaan vastaajat ovat yleisimmin joko ylemmaéan
korkeakoulututkinnon omaavia (36 %), alemman korkeakoulututkinnon omaavia (28 %)
tai keskiasteen tutkinnon omaavia (28 %), jotka tydskentelivat yleisimmin taide- ja kult-
tuurialalla (20 %). Jokainen vastaaja mieltaa paasaantoiseksi tyotilanteeksensa eléke-

laisstatuksen.

Vastaajat kayvat yhta yleisesti tanssitapahtumissa (68 %) ja teatterissa (68 %). Seuraa-
vaksi yleisimmat kulttuuritapahtumat, joissa vastaajat kayvat ovat musiikkitapahtumat
(52 %) ja elokuvatapahtumat (52 %). Lahes puolet vastaajista (44 %) ovat osallistuneet
kulttuuritapahtumiin viimeisen vuoden aikana kerran viikossa ja 32 prosenttia kerran
kuussa. 92 prosenttia vastaajista on kaynyt Zodiakin esityksissa, 36 prosenttia on osal-
listunut Zodiakin kurssitoimintaan, 20 prosenttia taiteilijatapaamisiin ja 16 prosenttia te-
osalustuksiin. Vastaajat kayvat Zodiakin esityksissa vuosittain paasaantoisesti 1-2 ker-
taa (72 %).

Vastaajien keskuudessa kaydyimmat Zodiakin teokset viimeisen vuoden ajalta ovat So-
nya Lindfors: COSMIC LATTE (28 %), Anna Mustonen, Marianna Henriksson, Helsingin
Barokkiorkesteri: Maria-vesper (20 %) ja Sivuaskel-festivaalin esitykset (20 %). Tulosten
perusteella voidaan huomata, etta yksikdan vastaajista ei kaynyt vierailuesityksissa vii-
meisen vuoden aikana. Suurin motivaattori Zodiakin esityksiin osallistumisessa on se,
ettd vastaajat seuraavat Zodiakin ohjelmistoa (52 %). Hieman yli neljasosa vastaajista
mainitsee kiinnostavien siséltdjen motivoivan heitd eniten (28 %), kun taas ystavien
kanssa vietettya aikaa, suositusta, kiinnostavia taiteilijoita tai verkostoitumista ei koeta
tarkeaksi motivaattoriksi. Yli puolet (52 %) vastaajista kokee muut harrastukset mahdol-
liseksi esteeksi Zodiakin esitykseen osallistumiselle. Muita mahdollisia esteita ovat ajan
puute (36 %), seka muu, mika -vaihtoehdossa esille tuodut etdisyys seka pimealla kotiin
meneminen. Yleisimmin vastaajat kayvat Zodiakin esityksissa yksin (48 %) tai ystavan
kanssa (32 %).

Jokainen vastaajista ostaa Zodiakin esityksiin elékelaislipun, jonka hintaa pitaé yleisim-
min sopivana (84 %). Lippujen varaamisen ja ostamisajankohdan suhteen ryhméssa on
paljon vaihtelevuutta. 28 prosenttia vastaajista ostaa tai varaa esityslipun vasta ovilipun-
myynnisté esitykseen tultaessa, viidesosa muutamaa paivaa ennen esitysta ja loput joko
kaksi viikkoa ennen (16 %), viikko ennen (16 %), esityspaivana ennakkoon (16 %) tai

heti, kun ohjelmisto julkistetaan (4 %).
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Suurin osa vastaajista saapuu Zodiakiin metrolla (44 %) tai raitiovaunulla (32 %). Avoin-
ten kysymysten tulosten perusteella voidaan todeta, etta vapaaehtoiseen kysymykseen
vastanneiden mielestd kulttuuritapahtumasta tekee onnistuneen tiivistetysti kosketta-
vuus, elamyksellisyys ja mieleenpainuvuus, joka antaa ajattelemisen aihetta. Vastan-
neet arvostavat Zodiakissa toimijana kiteytetysti monipuolisuutta, kiinnostavuutta, kurs-

seja, erilaisuutta ja rohkeutta.

Kaikki vastaajista ovat valmiita suosittelemaan Zodiakin esityksia muille. 92 prosenttia
vastaajista kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvaa kaikkien osa-alueiden suh-
teen, joita ovat asiointi Zodiakin toimistolla, esitysten ovilipunmyynti, Zodiakin oma lippu-
puhelin sek& Zodiakin toimiston muut puhelinpalvelut. Kysymykseen vastanneista kaksi
haluaisi kehittda Zodiakin asiakaspalvelua joko liséamalla monipuolisuutta tai saamalla
mahdollisuuden varata esitysliput sdahképostitse.

Kuviossa 16 on esitelty yleisoryhmaélle tarkeimpié sosiaalisen median kanavia, joista vas-
taajien keskuudessa tarkeimmiksi nousivat Facebook (65 %) sekda WhatsApp (52 %),
joita kaytetaan yleisimmin tietokoneella (48 %). 22 prosenttia vastaajista ei kayta mitaan

kysymyksesséa mainittua sosiaalisen median kanavaa.

Sosiaalisen median kanavat

22%
= Facebook

= [nstagram

= Twitter

= Snapchat
Youtube
WhatsApp
Ei mitdan naista

52%

26%

0%

Kuvio 16. Sitoutunut elamysten etsija -ryhman téarkeimmaét sosiaalisen median kanavat.

78 prosenttia vastaajista lukee Zodiakin printtiesitettd ja 83 sahkdista uutiskirjetta. Sel-
vasti luetuin sanomalehti kysymykseen vastanneiden keskuudessa on Helsingin Sano-
mat ja muita vAhemman luettuja ovat Metro, Kirkko & Kaupunki seka iltapaivalehdet.

Luetuin aikakauslehti on Suomen kuvalehti (47 %). Digimedioita luetaan harvakseltaan
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ja niista yleisimmin luettu kysymykseen vastanneiden keskuudessa on llitasanomat. Vain
kaksi vastaajista mainitsee lukevansa joko sekalaisia tai kuvataidetta kasittelevia kult-
tuuriblogeja, mutta blogeja ei mainita nimelta. Kysymykseen vastanneista 66 prosenttia

kuuntelee saannollisesti Yle 1 -radiokanavaa.

Tapahtumakalentereista selvasti kdytetyimmat ovat Helsingin Sanomien menokalenterit
(74 %). Vain kolme vastaajista ei etsi tietoa kulttuuritapahtumista mistaén tapahtumaka-
lentereista. L&hes puolet vastaajista (48 %) etsii ensisijaisesti tietoa Zodiakin esityksista
Zodiakin sahkdisen uutiskirjeen valityksella ja toiseksi yleisimmin tietoa etsitdan Zodiakin
kausiesitteesta (26 %).

Viestintasisalldista vastaajia kiinnostavat paaasiallisesti eniten teosten tekijoiden ajatuk-
set (70 %), teoksen siséltoa kuvailevat ja tulkitsevat sisallét (65 %) seka arvostelut (40
%). Vain kolmea vastaajaa kiinnostaa kaytannon faktoihin keskittyvat sisallot ja yhté vas-
taajaa teoksen tekemisen arkeen kurkistavat (ns. behind the scenes) siséllot. Viestinta-
sisaltdjen ominaisuuksista kiinnostavimmiksi mielletédén teksti (70 %) ja kuvat (26 %). Yli
puolet (65 %) vastaajista haluaa vastaanottaa markkinointiviesteja Zodiakilta kerran

kuussa ja 26 prosenttia kerran kahdessa viikossa.

Tuloksia analysoidessa asiakasprofiloinnin kannalta oli merkityksellistd ottaa huomioon
tiettyja seikkoja, kuten eri ikaisten vastaajien vaikutukset tuloksiin. Esimerkiksi tietyt kayt-
taytymismallit vaihtelevat eri ikéryhmien valilla, kuten se, ettd puolet 65—74 -vuotiaista
kay Zodiakin esityksissa yksin, kun taas yli 75-vuotiaista puolet tulee esityksiin ystavan
kanssa. Yli 75-vuotiaista jokainen vastaaja lukee seka Zodiakin printtiesitetta etta uutis-
Kirjetta. 5574 -vuotiaista puolestaan hieman pienempi prosenttiosuus (76—85%) lukee
printtiesitetta ja 86—97 prosenttia lukee uutiskirjettéd. 55—-64 -vuotiaat etsivét tietoa kult-
tuuritapahtumista paljon harvemmin Helsingin Sanomien menokalentereiden kautta,
kuin yli 65-vuotiaat. 55—64 -vuotiaat puolestaan etsivat tietoa Zodiakin esityksista myos
Zodiakin nettisivuilta ja ovat eniten kiinnostuneita teoksen sisaltda kuvailevista ja tulkit-
sevista viestintasisalldista. Yli 75-vuotiaiden keskuudessa vain teksti on jokaisen vastaa-
jan mielesta kiinnostavin viestintasisaltéjen ominaisuus, kun taas 55-74 -vuotiaat ovat

kiinnostuneita myds kuvista.
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5.2.3 Kiireen keskella rauhoittuja

Tassa luvussa avaan Kiireen keskelld rauhoittuja -yleiséryhman vastausten tuloksia kes-
kiarvollisesti yleisimpien vastausten ndkodkulmasta. Kyselytutkimukseen vastasi 67 (29
% otoksesta) normaalihintaisen esityslipun ostavaa henkilGa.

Noin kolmasosa (24 %) vastaajista on 25—34 -vuotiaita, kolmasosa 35—-44 -vuotiaita, noin

kolmasosa (24 %) vastaajista 4554 -vuotiaita, 18 prosenttia 55—-64 -vuotiaita, 6 prosent-

tia 18—24 -vuotiaita ja kaksi vastaajaa yli 65-vuotiaita (kuvio 17).

Ikdjakauma
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Kuvio 17. Kiireen keskella rauhoittuja -ryhman ikdjakauma.

Tasta ryhmasta huomattavasti suurin osa (79 %) on naisia. Miehia on yhteensa 18 pro-
senttia ja muun sukupuolisia 3 prosenttia. Suurin osa (63 %) vastaajista asuu Helsingin
kantakaupungin alueella, yleisimmin Kampissa. Koulutusasteeltaan vastaajat ovat joko
ylemman korkeakoulututkinnon (40 %) tai alemman korkeakoulututkinnon omaavia (34
%), jotka tyOskentelevat yleisimmin taide- ja kulttuurialalla (28 %), terveys- ja sosiaa-
lialalla (19 %) tai liike-elamé&ssa (19 %). Tassa ryhmassa on huomattavasti eniten tyos-

sakayvia (69 %) verrattuna muihin kavijaryhmiin.

Vastaajat kayvat yleisimmin tanssitapahtumien lisaksi teatterissa (46 %) ja elokuvissa
(45 %). Tassa ryhméassa ollaan myo6s eniten kiinnostuneita sirkustapahtumista (15 %)
verrattuna muihin ryhmiin. Yli puolet vastaajista (61 %) ovat osallistuneet kulttuuritapah-
tumiin viimeisen vuoden aikana kerran kuussa ja vajaa neljannes (22 %) kerran viikossa.

82 prosenttia vastaajista on kaynyt Zodiakin esityksissa, 40 prosenttia on osallistunut
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Zodiakin kurssitoimintaan, 18 prosenttia taiteilijatapaamisiin ja 18 prosenttia teosalustuk-
siin. Vastaajat kayvat Zodiakin esityksissa vuosittain padsaantoisesti 1-2 kertaa (60 %).
12 prosenttia vastaajista mainitsee, ettei kdy Zodiakin esityksissa lainkaan. Tama pro-
senttiosuus on korkeampi kuin muilla rynmilla. Koska nama ei-kavijat ovat vastanneet
Zodiakin yleisétutkimuskyselyyn, voidaan tulkita, ettd he kokevat olevansa jollakin tavalla
kytkoksissa Zodiakin toimintaan, vaikkeivat esityksissa vield olekaan kayneet. Jatkoke-

hitysvaiheessa naita ei-kavijoita voidaan tutkia potentiaalisena kavijaryhmana.

Vastaajien keskuudessa kadydyimmat Zodiakin teokset viimeisen vuoden ajalta ovat Si-
vuaskel -festivaalin esitykset (27 %), Sonya Lindfors: COSMIC LATTE (24 %) seka Ima
Iduozee: The Body Of Work (13 %). Tulosten perusteella voidaan huomata, etté l&hes
puolet kysymykseen vastanneista (40 %) ovat valinneet vastausvaihtoehdon en mitaan
naista. Eniten Zodiakin esityksiin osallistumisessa vastaajia motivoi kiinnostavat sisallot
(48 %). Taméan ryhman vastaajia motivoi myos ystavien kanssa vietetty aika (3 %), suo-
situs (7 %) tai verkostoituminen (1 %), toisin kuin muita k&vijaryhmia. Yli puolet (61 %)
vastaajista kokee ajan puutteen mahdolliseksi esteeksi Zodiakin esitykseen osallistumi-
selle. Muita mahdollisia esteitd ovat muut harrastukset (31 %), kallis hinta (18 %) seka
muu, mika -vaihtoehdossa esille tuotu etéisyys. Yleisimmin vastaajat kayvéat Zodiakin
esityksissa yksin (42 %) tai ystavan kanssa (42 %). 12 prosenttia vastaajista kay esityk-

sissa puolison kanssa.

Jokainen vastaajista ostaa Zodiakin esityksiin normaalihintaisen esityslipun, jonka hintaa
pitaa yleisimmin sopivana (69 %). Tassa ryhmassa on eniten vastaajia, jotka pitavat lipun
hintaa kalliina (27 %) verrattuna muihin ryhmiin. Lippujen varaamisen ja ostamisajankoh-
dan suhteen ryhméassa on havaittavissa vaihtelua, mutta yleisimmin vastaajat ostavat
lippunsa joko muutama paiva ennen esitysta (36 %) tai kaksi vilkkkoa ennen esitysta tai

aiemmin (33 %).

Yli puolet vastaajista saapuu Zodiakiin metrolla (54 %). Seuraavaksi yleisimmat kulku-
vdlineet vastaajien keskuudessa ovat raitiovaunu (13 %) ja pyora (12 %). Avointen ky-
symysten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vapaaehtoiseen kysymykseen vas-
tanneiden mielesta kulttuuritapahtumasta tekee onnistuneen tiivistetysti kiinnostava si-
salto, arjesta irtautuminen, virkistyminen ja rauhoittuminen, elamyksellisyys, onnistuneet
kaytannon jarjestelyt seka tarkeimpana se, etta tapahtuma heréttaa tunteita ja ajatuksia,

jattaa jaljen ja puhuttaa. Vastanneet arvostavat Zodiakissa toimijana kiteytetysti kokei-
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levuutta ja rohkeutta, monipuolisuutta, monimuotoisuutta ja erilaisuutta, ammattimai-
suutta, edellakavijyyttd ja hyvia konsepteja, yleisoty6ta ja tarjontaa sekd ammattilaisille

etta harrastajille.

99 prosenttia vastaajista on valmiita suosittelemaan Zodiakin esityksia muille. 84 pro-
senttia vastaajista kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvaa kaikkien osa-alueiden
suhteen, joihin kuuluvat asiointi Zodiakin toimistolla, esitysten ovilipunmyynti, Zodiakin
oma lippupuhelin seka Zodiakin toimiston muut puhelinpalvelut. Tassé ryhmassa ollaan
tyytymattomimpia Zodiakin asiakaspalveluun verrattuna muihin ryhmiin: 10 prosenttia
vastaajista on sita mielt, etté asiakaspalvelu on kohtalaista. Kysymykseen vastanneista
viisi haluaisi kehittdd Zodiakin asiakaspalvelua seuraavin tavoin: chat- tai s&hkdpostipal-
velua puhelinpalvelun sijasta, helppoa lahestyttavyytta, YouTube-mainoksia, liséda netti-

palveluja seka lippujen hankkimisen ja varaamisen &arimmaisen helpoksi tekeminen.

Kuviossa 18 esitellaén yleisoryhmalle téarkeimmat sosiaalisen median kanavat, joita ovat
Facebook (77 %) sekd WhatsApp (66 %), joita kaytetdan yleisimmin mobiililaitteella (72
%). 39 prosenttia vastaajista mainitsee Instagramin olevan yksi tarkein sosiaalisen me-
dian kanava ja 36 prosenttia puolestaan pitéda YouTubea kahden tarkeimman sosiaalisen

median kanavan joukossa.
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Kuvio 18. Kiireen keskella rauhoittuja -ryhmén tarkeimméat sosiaalisen median kanavat.

66 prosenttia vastaajista lukee Zodiakin printtiesitetta ja 91 sahkoista uutiskirjetta. Sel-
vasti luetuin sanomalehti kysymykseen vastanneiden keskuudessa on Helsingin Sano-

mat ja vahemman luettu on Metro. Luetuimmat aikakauslehdet ovat Suomen Kuvalehti
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(22 %), Image (12 %) seka vaihtelevat naistenlehdet, kuten Anna ja Me Naiset. Digime-
dioista yleisimmin luetut kysymykseen vastanneiden keskuudessa ovat Helsingin Sano-
mat, Yle ja lltasanomat. Vain kolme vastaajista mainitsee lukevansa joko Paljon Melua
Teatterista, Kasper Diem tai LongPlay -blogeja. Kysymykseen vastanneista 33 prosent-
tia ei kuuntele sdanndllisesti mitdén radiokanavaa. Kuunnelluimmat kanavat ovat Radio
Helsinki (31 %), Yle 1 ja Nelonen Median kaupalliset radiokanavat, kuten Radio Nova,
Radio Nostalgia ja Radio Suomipop. Tassa tyhméssa kuunnellaan selvasti muita enem-

man kaupallisia radiokanavia.

Vastaajista 33 prosenttia ei etsi tietoa lainkaan tapahtumakalenterista. Kalentereista sel-
vasti kaytetyimmat ovat Helsingin Sanomien menokalenterit (28 %) seka Tanssin tiedo-
tuskeskuksen esityskalenteri (13 %). L&hes puolet vastaajista (47 %) etsii ensisijaisesti
tietoa Zodiakin esityksista Zodiakin nettisivuilta ja toiseksi yleisimmin tietoa etsitdan Zo-
diakin sahkdisen uutiskirjeen vélityksella (31 %). Sosiaalisen median kanavien valityk-
sella tietoa haetaan erittain vahan (< 9 %).

Viestintasisalldista vastaajia kiinnostavat padasiallisesti eniten teoksen sisaltda kuvaile-
vat ja tulkitsevat sisallét (69 %), teosten tekijdiden ajatukset (47 %), sekéa teoksen teke-
misen arkeen kurkistavat (ns. behind the scenes) sisallot (30 %). Kaytannon faktoihin
keskittyvat sisallot kiinnostavat vastaajia vahiten (14 %). Lahes puolet vastaajista (47 %)
mieltaa viestintasisaltdjen ominaisuuksista kiinnostavimmiksi kuvat, 30 prosenttia tekstin
ja 23 prosenttia videot. Yli puolet (58 %) vastaajista haluavaa vastaanottaa markkinoin-

tiviesteja Zodiakilta kerran kuussa ja 33 prosenttia kerran kahdessa viikossa.

Tuloksia analysoidessa asiakasprofiloinnin kannalta oli merkityksellistd ottaa huomioon
tiettyja seikkoja, kuten eri ikaisten vastaajien vaikutukset tuloksiin. Suurin osa ryhman
jasenista (73 %) on 25-54 -vuotiaita. Nailla ikaryhmilla on kyselytutkimuksen perusteella
keskendan verrattain hyvin samansuuntaisia kayttaytymismalleja, mieltymyksia, toiveita,
motivaattoreita ja mahdollisia esteita. Lopuilla (27 %) vastaajilla, 18—24- vuotiailla ja yli
65-vuotiaille, mieltymykset vaihtelevat keskendan suuresti, etenkin markkinoinnillisten

mieltymysten suhteen.
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5.2.4 Aktiivinen tanssialan ammattilainen

Tassa luvussa esittelen Aktiivinen tanssialan ammattilainen -yleiséryhméan vastausten
tuloksia keskiarvollisesti yleisimpien vastausten nékdkulmasta. Kyselytutkimukseen vas-
tasi 98 (42 % otoksesta) ammattilais-, kutsu- tai sarjakortin esityslipun ostavaa henkil6a.

Lahes puolet (41 %) vastaajista on 35—44 -vuotiaita, 20 prosenttia 25—34 -vuotiaita, 17
prosenttia 45-54 -vuotiaita, 17 prosenttia 55—-64 -vuotiaita, 2 prosenttia yli 65-vuotiaita ja
1 prosentti 18—-24 -vuotiaita (kuvio 19).

Ikdjakauma
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Kuvio 19. Aktiivinen tanssialan ammattilainen -ryhméan ikdjakauma.

Tasta ryhmasta selkeasti suurin osa (71 %) on naisia. Miehiéa on yhteensa 23 prosenttia
ja muun sukupuolisia 5 prosenttia. Yli puolet vastaajista (62 %) asuu Helsingin kanta-
kaupungin alueella, yleisimmin Kalliossa. Koulutusasteeltaan vastaajat ovat yleisimmin
ylemman korkeakoulututkinnon (58 %) tai alemman korkeakoulututkinnon omaavia (23
%). Vastaajat ovat joko tyossakayvia (47 %) tai toimivat yrittdjina, freelancereina tai apu-
rahansaajina (39 %) yleisimmin tanssialalla (44 %) tai muulla taide- ja kulttuurialalla (36
%). Tassa ryhmassa on huomattavasti eniten yrittdjid, freelancereita tai apurahansaajia

verrattuna muihin k&vijaryhmiin.

Vastaajat kayvat yleisimmin tanssitapahtumien lisdksi teatterissa (57 %) ja tasaisesti elo-
kuvissa (38 %), kuvataidetapahtumissa (39 %) seka musiikkitapahtumissa (37 %). Lahes
puolet vastaajista (45 %) ovat osallistuneet kulttuuritapahtumiin viimeisen vuoden aikana
kerran viikossa, 35 prosenttia kerran kuussa ja 18 prosenttia useamman kerran viikossa.

97 prosenttia vastaajista on kaynyt Zodiakin esityksissa, 47 prosenttia on osallistunut
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Zodiakin kurssitoimintaan, 40 prosenttia taiteilijatapaamisiin ja 27 prosenttia teosalustuk-
siin. Tama ryhma osallistuu selvasti eniten taiteilijatapaamisiin ja teosalustuksiin verrat-
tuna muihin kavijaryhmiin. Noin neljannes vastaajista (24 %) kay Zodiakin esityksissa
vuosittain 3—4 kertaa, noin neljannes (22 %) 5-6 kertaa ja noin neljannes (33 %) 1-2
kertaa. 16 prosenttia vastaajista kdy Zodiakin esityksissa 7—8 kertaa vuodessa ja 10 pro-
senttia kay 9-10 kertaa vuodessa. Yksikaan vastaajista ei kdy jokaisessa Zodiakin esi-
tyksessa vuositasolla, mutta tamé& ryhma on selvasti aktiivisin osallistuja maarallisesti

seka yleisesti kulttuuritapahtumiin ettd Zodiakin esityksiin.

Vastaajien keskuudessa kdydyimmat Zodiakin teokset viimeisen vuoden ajalta ovat Si-
vuaskel -festivaalin esitykset (41 %), Sonya Lindfors: COSMIC LATTE (41 %), Veli Leh-
tovaara: Peltotiekeskustelu (32 %), Sari Palmgren: Aidatut unelmat (30 %) seka Mikko
Orpana: | AM IN YOUR MIND (29 %). Tulosten perusteella voidaan huomata, etté tAman
ryhman vastaajat ovat kayneet vahiten vierailuesityksissé. Eniten Zodiakin esityksiin
osallistumisessa vastaajia motivoi se, ettd he seuraavat Zodiakin ohjelmistoa (27 %).
Keskenaan lahes yhta merkittaviksi motivaattoreiksi vastaajat kokevat kiinnostavat sisal-
16t (30 %) ja kiinnostavat taiteilijat (27 %). Ryhman vastaajat eivét juurikaan koe suosi-
tusta, verkostoitumista tai ajanviettoa ystavan kanssa motivaattoreiksi Zodiakin esityksiin
osallistumiseksi. Yli puolet (77 %) vastaajista kokee ajan puutteen mahdolliseksi es-
teeksi Zodiakin esitykseen osallistumiselle ja vajaa neljannes (23 %) epékiinnostavat si-
sallét. Yleisimmin vastaajat kayvat Zodiakin esityksissa yksin (52 %). 33 prosenttia kdy

ystavan kanssa ja 13 prosenttia vastaajista kay esityksissa puolison kanssa.

Aktiivinen tanssialan ammattilainen -ryhman vastaajista 45 prosenttia ostaa Zodiakin esi-
tyksiin ammattilaislipun, 33 prosenttia ostaa kutsulipun ja 22 prosenttia ostaa sarjakortin
esityslipun. Ammatti- ja sarjakortin esityslippujen ostajat pitavat lippujen hintaa yleisim-
min sopivana, kun taas kutsulippujen hintaa vastaajat pitavat edullisena. Yleisimmin vas-
taajat varaavat tai ostavat lippunsa joko muutama paiva ennen esitysta (31 %), kaksi

viikkoa ennen esitysta tai aiemmin (29 %) tai viikko ennen esitysta (26 %).

Yli puolet vastaajista saapuu Zodiakiin metrolla (57 %). Seuraavaksi yleisimmat kulku-
valineet vastaajien keskuudessa ovat pyora (15 %) ja raitiovaunu (11 %). Avointen ky-
symysten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vapaaehtoiseen kysymykseen vas-
tanneiden mielesta kulttuuritapahtumasta tekee onnistuneen tiivistetysti ajatuksia ja tun-
teita herattava, mielenkiintoinen ja laadukas sisalto, elamyksellisyys, keskustelevuus,

yhteisollisyys ja kohtaamiset sek&a hyva esitys ja onnistuneet kaytannon jarjestelyt. Vas-
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tanneet arvostavat Zodiakissa toimijana kiteytetysti monipuolisuutta, laadukkuutta, en-
nakkoluulottomuutta, ajankohtaisuutta, rohkeutta ja kehittamishalua seka tanssitaiteilijoi-

den ja tanssitaiteen tukemista.

96 prosenttia vastaajista ovat valmiita suosittelemaan Zodiakin esityksia muille. 88 pro-
senttia vastaajista kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvaa kaikkien osa-alueiden,
asiointi Zodiakin toimistolla, esitysten ovilipunmyynti, Zodiakin oma lippupuhelin seka
Zodiakin toimiston muut puhelinpalvelut, suhteen. Tassa ryhmassa koetaan muita kavi-
jaryhmia enemman, etta Zodiakin asiakaspalvelu ylittd& odotukset (8 %). Kysymykseen
vastanneista 19 vastaajaa haluaisi kehittaa Zodiakin asiakaspalvelua jollakin seuraavalla
tavalla: ammatti- ja sarjalippujen ostomahdollisuus nettiin, lisda sujuvuutta, lisda huo-
mion kiinnittamista ystavallisyyteen, palvelualttiuteen, lasndoloon ja asiakkaan arvosta-
miseen, tavoitettavissa oloaikoja tulisi pidentdd, lipun oston yhteyteen oheispalveluja,
kuten baari, ovilipunmyynnin ja jonotuskaytantdjen kehittdminen seka nopeampi ovili-
punmyynti.

Kuviossa 20 esitellaén yleiséryhmalle tarkeimpia sosiaalisen median kanavia, joista vas-

taajien keskuudessa kolmena tarkeimpana pidetddn Facebookia (84 %), WhatsAppia

(60 %) seka Instagramia (48 %), joita kaytetaan yleisimmin mobiililaitteella (71 %).

Sosiaalisen median kanavat

1%

= Facebook

62% = Instagram

= Twitter

= Snapchat
Youtube
WhatsApp
Ei mitdan naista

32%

1%

Kuvio 20. Aktiivinen tanssialan ammattilainen -ryhmén tarkeimmat sosiaalisen median kanavat.

85 prosenttia vastaajista lukee Zodiakin printtiesitetta ja 86 sahkoista uutiskirjettad. Sel-

vasti luetuin sanomalehti kysymykseen vastanneiden keskuudessa on Helsingin Sano-
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mat ja vdhemman luettu on Metro. Luetuimmat aikakauslehdet ovat Teatteri&Tanssi+Sir-
kus, Image, Suomen Kuvalehti sekéd vaihtelevat naistenlehdet, kuten Anna, Eeva, Me
Naiset, Kodin Kuvalehti ja Voi hyvin. Digimedioista yleisimmin luetut kysymykseen vas-
tanneiden keskuudessa ovat Helsingin Sanomat, Yle ja iltapaivalehdet. Vain nelja kysy-
mykseen vastanneista mainitsee lukevansa jotakin seuraavista kulttuuriblogeista: Mus-
tekala, EDIT, Paljon Melua Teatterista, TINFOnR blogi, Liikekieli ja TEMEn blogi. 37 pro-
senttia vastaajista kuuntelee saannoéllisesti Radio Helsinkid ja 32 prosenttia ei mitaan
radiokanavaa. Liséksi yleisimmin kuunneltuja radiokanavia ovat Yle 1 sek& Nelonen Me-
dian kaupalliset radiokanavat, kuten Radio Nostalgia, Radio Rock ja Loop.

Tapahtumakalentereista selvasti kaytetyimmat vastaajien keskuudessa ovat Helsingin
Sanomien menokalenterit (34 %) seka Tanssin tiedotuskeskuksen esityskalenteri (15
%). 29 prosenttia vastaajista ei etsi tietoa mistddn tapahtumakalentereista. Lahes puolet
vastaajista (43 %) etsii ensisijaisesti tietoa Zodiakin esityksista Zodiakin nettisivuilta ja
toiseksi yleisimmin tietoa etsitdan Zodiakin kausiesitteesta (23 %). Sosiaalisen median
kanavista ainoastaan Facebookista etsitdén tietoa Zodiakin esityksista (11 %).

Viestintasisalldista vastaajia kiinnostavat paaasiallisesti eniten teoksen sisaltda kuvaile-
vat ja tulkitsevat sisallét (65 %), teosten tekijoiden ajatukset (51 %), seka arvostelut (22
%). Kaytannon faktoihin keskittyvat sisallét kiinnostavat vastaajia vahiten (18 %). Lahes
puolet vastaajista (44 %) mieltaa viestintasisaltdjen ominaisuuksista kiinnostavimmiksi
tekstin, 33 prosenttia kuvat ja 20 prosenttia videot. Puolet vastaajista haluaa vastaanot-
taa markkinointiviesteja Zodiakilta kerran kuussa ja 34 prosenttia kerran kahdessa vii-

kossa ja 12 prosenttia kerran viikossa.

Tuloksia analysoidessa asiakasprofiloinnin kannalta oli merkityksellistd ottaa huomioon
tiettyja seikkoja, kuten eri ikdisten vastaajien vaikutukset tuloksiin. Lahes puolet Aktiivi-
kavijat -ryhmasta (41 %) on 35—-44 -vuotiaita ja huomattavasti pienempi prosentuaalinen

osuus koostuu kustakin muusta ikaryhmasta.

Toiseen tutkimuskysymykseen, millaisia asiakasryhmid Zodiakin yleis6pohjasta voidaan
tunnistaa, sain vastauksen Zodiakin asiakkaille suunnatun verkkokyselyn kautta. Mene-
telmén avulla kerasin tilastollisesti merkittavan maarén kvantitatiivista seka lisdksi syval-
lisempaa kvalitatiivista tietoa avointen kysymysten avulla Zodiakin asiakaskunnasta. Tu-
lokset vastasivat ja vahvistivat pitkéalti ennakko-odotuksiani mahdollisista asiakasryh-
mista, mutta niiden avulla sain selville myos yllatyksellistd, asiakastuntemusta syventa-

vaa tietoa esimerkiksi yleisoryhmien kokemista esteista Zodiakin esityksissé kaymiselle.
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Menetelmatytdskentely mahdollisti palvelumuotoilulle ominaisen asiakastuntemuksen
kerryttamisen lisdksi asiakaslahtdisen kehittdamisotteen hyddyntadmisen asiakaskuntaa

osallistavana keinona.

Tilaajan nakokulmasta yleisotutkimuksen tekeminen oli merkittavaa, silla yhdistyskentan
toiminnassa konkreettiset tutkimustulokset hyddyttavat toimijoita laaja-alaisesti muun
muassa rahoitushauissa, kun tuloksiin vedoten voidaan perustella esimerkiksi erilaisten
hankkeiden merkitysta tietyille kohderyhmille. Kyselyn avulla saamaani laajaa vastaus-
dataa voidaan tamé&n opinnaytetyon lisaksi hyddyntaa Zodiakin pidemmaén tahtaimen ke-
hittamistyon pohjana esimerkiksi taiteellisen ohjelmistosuunnittelun tukena. Tein koko
kyselytutkimuksen tuloksista erillisen yleistétutkimusraportin tilaajaorganisaatiolle.

5.3 Zodiakin asiakasprofiilit

Tassa luvussa esittelen opinnaytetydn lopputuotokseksi luomani asiakasprofiilit. Muo-
dostin jokaiselle kavijatutkimuksen tulosten pohjalta uudelleen maarittelemalleni Zodia-
kin asiakasryhmalle ryhmé&éa kuvaavan asiakasprofiilin palvelumuotoilun teoriaan peila-
ten. Asiakasprofiileissa toin esille kullekin asiakasryhmalle tyypillisia kayttaytymismalleja
seka kiinnostuksen kohteita, arvoja, motivaattoreita ja esteitd suhteessa Zodiakin esitys-
toimintaan ja markkinointitoimenpiteisiin. Lisaksi nostin profiileihin esille asiakasryhmalle
tarkeimpia markkinointiymparistoja ja -sisaltdja seka seikkoja, jotka vaikuttavat ryhman
asiakaskokemukseen. Chapmanin ym. (2008) suosituksen mukaisesti pidin asiakaspro-
filikuvaukset mahdollisimman tiiviind, kuitenkin siten, etta ne tarjosivat kattavan katsauk-
sen profiilin ominaispiirteisiin, silla asiakasprofiilien yleistettavyys laskee nopeasti, kun

kuvaukseen lisatadn ominaisuuksia.

Loin asiakasprofiilit Dam & Siangin (2018) prosessia mukaillen seuraavien vaiheiden
kautta:
1. Datan eli tietoperustan keraaminen. Laadukkaan kavijatutkimuksen tekeminen
organisaation todellisista asiakkaista yleisotutkimuksena.
2. Asiakasprofiilien lukuma&aran paattdminen. Useamman asiakasprofiilin luominen
per palvelu.
3. Asiakasprofiilin kuvauksen tekeminen. Profiilin kuvaileminen sellaisella tavalla,

joka ilmaisee tarpeeksi ymmarrysté asiakkaasta. (Dam & Siang 2018.)
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Zodiakin esityksiin alennuslipun ostavan ryhméan vastausten perusteella loin asiakas-
profiilin, jonka nimesin Kokemuksia etsivaksi tdsméakavijaksi (kuvio 21). Tama arkki-
tyyppi on 25-34 -vuotias Helsingin Kalliossa asuva opiskelija, joka suorittaa taide- ja

kulttuurialan ammattikorkeakoulututkintoa.

Kokemuksia etsiva tasmakavija kay kulttuuritapahtumissa kerran kuussa ja Zodiakin
esityksissd muutaman kerran vuodessa, jolloin han varaa alennushintaisen esityslipun
joko muutamaa viikkoa tai joskus vasta paria paivaé ennen esitysta. Esityksiin han saa-
puu metrolla. Zodiakin esityksiin osallistumisessa hanta motivoi erityisesti teosten kiin-
nostavat sisallét, mutta ajan puute on hanen suurin esteensa esityksiin osallistumiselle.
Esitysten lisaksi Kokemuksia etsiva tasméakavija osallistuu toisinaan Zodiakin kursseille
seka esitysten jalkeisiin taiteilijatapaamisiin. Han arvostaa Zodiakin monipuolisuutta,
rohkeutta, helposti lahestyttavyyttd sekd korkealaatuista ohjelmistoa.

Kokemuksia etsiva tasmakavija liikkuu sosiaalisessa mediassa, lukee Zodiakin uutiskir-
jetté ja Helsingin Sanomia kiinnostuen kuvapainotteisista viestintasisalloista, joissa en-
sisijaisesti kuvaillaan ja tulkitaan teoksen sisaltdja. Asiakaskokemuksen nakdkulmasta
onnistuneen kulttuuritapahtuman ominaisuuksia Kokemuksia etsivan tasmakavijan mie-
lesta ovat laadukkuus, kokemuksellisuus, inspiroivuus, tunnelma, onnistuneet kaytan-
non jarjestelyt seka tunteita ja ajatuksia herattava sisaltd. Jotta asiakaskokemusta voi-
taisiin kehittaa ylittamaan Kokemuksia etsivan tasméakavijan toiveet ja odotukset, tulisi
asiakaspalvelussa keskittya esitysten ovilipunmyynnin sujuvoittamiseen ja yllatykselli-

syyden lisaamiseen asiakaspalvelukohtaamisissa.
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MARKKINOINTIYMPARISTOT

UUTISKIRJE
WHATSAPP
FACEBOOK

HS & HS DIGI
INSTAGRAM
PRINTTIESITE

RADIO HELSINKI

HS MENOKALENTERIT
IMAGE
KULTTUURIBLOGIT

PROFIILILLE TYYPILLISTA

Kdy kerran kuussa kulttuuritapahtumissa ja Zodiakin
esityksissd 1-2 kertaa vuodessa ystavansa kanssa.

Varaa alennuslipun kaksi viikkoa ennen esitysta tai
aiemmin, toisinaan vasta muutama pédivd ennen esitysta.
Pitda esityslippua sopivan hintaisena ja on erittdin
valmis suosittelemaan Zodiakin esityksid muille.

Kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvaa ja toivoo
asiakaspalvelulta yllatyksellisyytta seka ovilipunmyynnin
sujuvuutta. Saapuu Zodiakille metrolla.

Etsii tietoa Zodiakin esityksista padasiallisesti Zodiakin
nettisivuilta, uutiskirjeestd ja Facebookista.

ARVOT, MOTIVAATTORIT & ESTEET
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KOKEMUKSIA ETSIVA
TASMAKAVIJA

25-34 -VUOTIAS,

KALLION ALUEELLA ASUVA,
TAIDE- JA KULTTUURIALAN
AMK-TUTKINNON OPISKELIJA

MARKKINOINTISISALLOT

SISALTOA KUVAILEVAT &
TULKITSEVAT
TEKIJOIDEN AJATUKSET
ARVOSTELUT

BEHIND THE SCENES

KUVAT
TEKSTI
VIDEO

KIINNOSTUKSEN KOHTEET

Kulttuuritapahtumat
tanssi, teatteri, musiikki, kuvataide, elokuvat

Zodiakilla
esitykset sekd toisinaan kurssit ja taitelijatapaamiset

Kiinnostavat teokset
COSMIC LATTE, Sivuaskel, Aidatut unelmat, The Body of
Work

Ei kiinnosta erityisesti
keskipolven taiteilijoiden teokset

ONNISTUNUT ASIAKASKOKEMUS

Arvostaa Zodiakissa toimijana
monipuolisuutta, rohkeutta, helposti lahestyttavyytta,
korkealaatuista ohjelmistoa

Motivaattorit Zodiakin esityksissa kdymiselle
kiinnostavat sisallot, seuraa Zodiakin ohjelmistoa jonkin
verran

Esteet Zodiakin esityksissd kdymiselle
ajan puute, muut harrastukset

Sisdllollisesti

laadukas, kokemuksellinen, inspiroiva, tunnelmallinen,
onnistuneet kaytannon jarjestelyt, tunteita ja ajatuksia
herdttava sisalto

Markkinoinnillisesti
Viestintaa kerran kahdessa viikossa - kerran kuussa,
sisdltoa, jota on helppo lukea mobiililaitteella

Kuvio 21. Asiakasprofiili 1: Kokemuksia etsiva tdasmakavija (Pexels 2018a).
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Zodiakin esityksiin eldkelaislipun ostavan ryhman vastausten perusteella loin asiakas-
profiilin, jonka nimesin Sitoutuneeksi elamysten etsijaksi (kuvio 22). Tama arkkityyppi on
65—74 -vuotias Helsingin Kalliossa asuva korkeakoulutettu elékeldinen, joka on aiemmin

tydskennellyt taide- ja kulttuurialalla.

Sitoutunut elamysten etsija kay kulttuuritapahtumissa kerran viikossa ja Zodiakin esi-
tyksissa muutaman kerran vuodessa, jolloin hdn varaa elakeldislipun joko muutamaa
paivaa ennen esitysta tai ostaa lipun vasta ovilipunmyynnista. Esityksiin han saapuu
metrolla. Han seuraa Zodiakin ohjelmistoa, jonka lisdksi esityksiin osallistumisessa
hanta motivoi teosten kiinnostavat siséllot. Sitoutuneen elamysten etsijan suurimpina
esteina Zodiakin esityksiin osallistumiselle ovat muut harrastukset ja ajan puute. Esitys-
ten lisaksi Sitoutunut elamysten etsija osallistuu suhteellisen usein Zodiakin kursseille
seka teosalustuksiin ja esitysten jalkeisiin taiteilijatapaamisiin. Han arvostaa Zodiakin

monipuolisuutta, rohkeutta, kilnnostavuutta, erilaisuutta seka kurssitarjontaa.

Sitoutunut elamysten etsija lukee usein Zodiakin printtiesitetta ja uutiskirjettd seka Hel-
singin Sanomia, josta han etsii menovinkkeja. Facebookia ja WhatsAppia han kayttaa
silloin talldin, mutta muita sosiaalisen median kanavia ei juuri lainkaan. Han kiinnostuu
tekstipainotteisista viestintasisalldista, joissa ensisijaisesti avataan teosten tekijoiden
ajatuksia. Asiakaskokemuksen nakokulmasta onnistuneen kulttuuritapahtuman
avainominaisuuksia Sitoutuneen elamysten etsijan mielesta ovat koskettavuus, ela-
myksellisyys, mielenpainuvuus seka sisalto, joka antaa ajattelemisen aihetta. Jotta
asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa ylittamaan Sitoutuneen elamysten etsijan toiveet
ja odotukset, tulisi asiakaspalvelussa keskittyd monipuolisuuteen tarjoamalla mahdolli-

suus muun muassa lippujen varaamiseen sahkodpostin valityksella.
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UUTISKIRJE
PRINTTIESITE

HS MENOKALENTERI
HS

FACEBOOK

RADIO YLE 1
WHATSAPP
SUOMEN KUVALEHTI
METRO
KULTTUURIBLOGIT

PROFIILILLE TYYPILLISTA

Kdy kerran viikossa kulttuuritapahtumissa ja Zodiakin
esityksissd 1-2 kertaa vuodessa yksin tai toisinaan
ystdvdn kanssa.

Ostaa eldkeldislipun vasta ovilipunmyynnistd tai varaa
lipun muutamaa pdivdd ennen esitystd. Pitdd esityslippua
sopivan hintaisena ja on taysin valmis suosittelemaan
Zodiakin esityksid muille.

Kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvaa ja toivoo
asiakaspalvelulta monipuclisuutta sekd mahdollisuutta
varata esitysliput séhkdpostitse. Saapuu Zodiakille
metrolla tai raitiovaunulla.

Etsii tietoa Zodiakin esityksistd pddasiallisesti
Zodiakin uutiskirjeestd ja printtiesitteestd.

ARVOT, MOTIVAATTORIT & ESTEET

Arvostaa Zodiakissa toimijana
maonipuslisuutta, rohkeutta, kilnnostavuutta, erilaisuutta,
kurssitarjontaa

Motivaattorit Zodiakin esityksisséd kdiymiselle
seuraa aktiivisesti Zodiakin ohjelmistoa,
toisimaan kilnnostavat sisallot

Esteet Zodiakin esityksissd kiymiselle
muut harrastukset, ajan puute, pimeélld kotiin meneminen

MARKKINOINTIYMPARISTOT
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SITOUTUNUT
ELAMYSTEN ETSIJA

65-74 -VUOTIAS,

KALLION ALUEELLA ASUVA,

KORKEAKOULUTETTU TAIDE- JA KULTTUURIALALLA
TYOSKENNELLYT ELAKELAINEN

MARKKINOINTISISALLOT

Teksdinen asaTukseT [
SISALTOA KUVAILEVAT

& TULKITSEVAT
ARVOSTELUT

TEKSTI
KUVAT
VIDED

KIINNOSTUKSEN KOHTEET

Kulttuuritapahtumat
tanssi, teatteri, musiikki, elokuvat

Zodiakilla
esitykset sekd toisinaan kurssit, taitelijatapaamiset &
teosalustukset

Kiinnostavat teokset
COSMIC LATTE, Maria-vesper, Sivuaskel

Ei kiinnosta erityisesti
kotimaiset vierailuesitykset

ONNISTUNUT ASIAKASKOKEMUS

Sisdlldllisesti
koskettava, elamyksellinen, mielenpainuva,
sisdltd, joka antaa ajattelemisen aihetta

Markkinoinnillisesti

Viestintdd kerran kahdessa viikossa - kerran kuussa,
sisdltod, jota on helppoa lukea tietokoneelta, mutia
myds sosiaalisen median ulkopuolista viestintda

Kuvio 22. Asiakasprofiili 2: Sitoutunut elamysten etsija (Pexels 2018b).
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Zodiakin esityksiin normaalihintaisen esityslipun ostavan ryhmén vastausten pohjalta
loin asiakasprofiilin, jonka nimesin Kiireen keskella rauhoittujaksi (kuvio 23). Tama ark-
Kityyppi on 35—-44 -vuotias Helsingin Kampissa asuva korkeakoulutettu, joka tyoskente-

lee taide- ja kulttuurialalla.

Kiireen keskella rauhoittuja kdy kulttuuritapahtumissa kerran kuussa ja Zodiakin esityk-
siss& muutaman kerran vuodessa, jolloin han varaa normaalihintaisen esityslipun joko
muutamaa viikkoa tai joskus vasta paria paivaa ennen esitysta. Esityksiin han saapuu
metrolla. Zodiakin esityksiin osallistumisessa hantd motivoi erityisesti teosten kiinnosta-
vat sisallot, mutta toisinaan ajan puute, muut harrastukset ja lipun kallis hinta estavéat
hanta osallistumasta esityksiin. Esitysten lisdksi Kiireen keskella rauhoittuja osallistuu
toisinaan Zodiakin kursseille, mutta harvemmin teosalustuksiin tai esitysten jalkeisiin
taiteilijatapaamisiin. Han arvostaa Zodiakin kokeilevuutta, rohkeutta, monimuotoisuutta,
erilaisuutta, edellakavijyyttda, ammattimaisuutta, hyvia konsepteja seka monipuolista
tarjontaa ammattilaisille ja harrastajille.

Kiireen keskella rauhoittuja liikkuu sosiaalisessa mediassa, lukee Zodiakin uutiskirjetta
ja printtiesitetta seké Helsingin Sanomia ja Ylen uutisia kiinnostuen kuvapainotteisista
viestintasisalldista, joissa ensisijaisesti kuvaillaan ja tulkitaan teoksen sisaltdja. Asia-
kaskokemuksen nékodkulmasta onnistuneen kulttuuritapahtuman avainominaisuuksia
Kiireen keskella rauhoittujan mielesta ovat arjesta irtautuminen, virkistyminen, rauhoit-
tuminen, onnistuneet kaytannon jarjestelyt, koskettavuus, elamyksellisyys seké ajatuk-
sia ja tunteita herattava sisalto. Jotta asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa ylittamaan
Kiireen keskella rauhoittujan toiveet ja odotukset, tulisi asiakaspalvelussa keskittya
chat- ja sahkoposti- ja nettipalveluiden kehittamiseen, helppoon lahestyttavyyteen seka

lippujen varaamisen helpottamiseen.
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MELONEN MEDIAN RADIOT

MARKKINOINTIYMPARISTOT

UUTISKIRJE
FACEBOOK
WHATSAPP
PRINTTIESITE

HS & HS, YLE DIGI
INSTAGRAM
YOUTUBE

RADIO HELSINKI,

HS MEMOKALENTERI
SUOMEN KUVALEHTI,
IMAGE, MAISTENLEHDET

PROFIILILLE TYYPILLISTA

Kay kerran kuussa kulttuuritapahtumissa ja Zodiakin
esityksissd 1-2 kertaa vuodessa yksin, ystdvan tai
toisimaan puclison kanssa.

Ostaa normaalihintaisen esityslipun kaksi viikkoa ennen
esitystd tai aiemmin, toisinaan vasta muutama paiva
ennen esitystéd. Pitdd esityslippua sopivan hintaisena ja
on tadysin valmis suosittelemaan Zodiakin esityksia muille.

Kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan pddsdintdisesti
hyvdd, mutta toisinaan kohtalaista ja toivoo
asiakaspalvelulia chat- ja sdhkdposti- ja nettipalveluita,
helppoa lihesyttdvyyttd, lippujen varaamisen Garimmaéaista
helppoutta. Saapuwu Zodiakille metrolla tai raitiovaunulla.

Etsii tietoa Zodiakin esityksistd pédasiallisesti Zodiakin
nettisivuilta ja uutiskirjeests.

PROFIILILLE TYYPILLISTA

Arvostaa Zodiakissa toimijana

kokeilevuus, rehkeus, monimuotoisuus, erilaisuus,
edellakavijyys, ammattimaisuus, hyvat konseptit,
monipuclinen tarjonta ammattilaisille ja harrastajille

Motivaattorit Zodiakin esityksissa kdymiselle
kilnnostavat sisdllét, toisinaan kiinnostavat taiteilijat

Esteet Zodiakin esityksissd kiymiselle
ajan puute, muut harrastukset, kallis hinta

KIIREEN KESKELLA
RAUHOITTUJA

35-44 -VUOTIAS,

KAMPIN ALUEELLA ASUVA,

TAIDE- JA KULTTUURIALALLA TOIMIVA
KORKEAKOULUTETTU TYOSSAKAVIJA

MARKKINOINTISISALLOT
SISALTOA KUVAILEVAT
& TULKITSEVAT
TEKIJGIDEN AJATUKSET [
BEHIND THE SCENES [
KUVAT
TEKSTI
LR

KIINNOSTUKSEN KOHTEET

Kulttuuritapahtumat
tanssi, teatteri, elokuvat

Zodiakilla
esitykset sekd toisinaan kurssit ja harvemmin
taitelijatapaamiset & teosalustukset

Kiinnostavat teokset
Sivuaskel, COSMIC LATTE, The Body Of Work

Ei kiinnosta erityisesti
kotimaiset vierailuesitykset

ONNISTUNUT ASIAKASKOKEMUS

Sisdlldllisesti

koskettava, elamyksellinen, ajatuksia ja tunteita her&ttdvi
sizdltd, arjesta irtautuminen, virkistyminen tai
rauhoittuminen, onnistuneet kdyténndn jarjestelyt

Markkinoinnillisesti
Viestintda kerran kahdessa viikossa - kerran kuussa,
sisdltda, jota on helppoa lukea mobiililaitteelta

Kuvio 23. Asiakasprofiili 3: Kiireen keskella rauhoittuja (Pexels 2018c).
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Zodiakin esityksiin ammattilais-, kutsu- tai sarjakorttilipun ostavan ryhman vastausten
perusteella loin asiakasprofiilin, jonka nimesin Aktiiviseksi tanssialan ammattilaiseksi
(kuvio 24). Tama arkkityyppi on 35—-44 -vuotias Helsingin Kalliossa asuva freelancer tai

yrittaja, joka toimii tanssialalla.

Aktiivinen tanssialan ammattilainen kay kulttuuritapahtumissa useamman kerran vii-
kossa ja Zodiakin esityksissa kolmesta kymmeneen kertaan vuodessa, jolloin han va-
raa alennushintaisen esityslipun joko muutamaa viikkoa tai joskus vasta paria paivaa
ennen esitysta. Esityksiin hdn saapuu metrolla. Aktiivinen tanssialan ammattilainen
seuraa Zodiakin ohjelmistoa ja esityksiin osallistumisessa hanté motivoi erityisesti seké
teosten kiinnostavat sisallot etta kiinnostavat taiteilijat. Hinen suurimpina esteiné Zo-
diakin esityksiin osallistumiselle ovat ajan puute ja epakiinnostavat sisallot. Esitysten
liséksi Aktiivinen tanssialan ammattilainen osallistuu suhteellisen usein Zodiakin kurs-
seille, teosalustuksiin ja esitysten jalkeisiin taiteilijatapaamisiin. Han arvostaa Zodiakin
monipuolisuutta, laadukkuutta, ennakkoluulottomuutta, ajankohtaisuutta, rohkeutta, ke-

hittdmishalua seka tanssitaiteilijoiden ja tanssitaiteen tukemista.

Aktiivinen tanssialan ammattilainen liikkkuu sosiaalisessa mediassa, lukee Zodiakin uu-
tiskirjetta ja printtiesitetta seka Helsingin Sanomia kiinnostuen tekstipainotteisista vies-
tintasisalldista, joissa ensisijaisesti kuvaillaan ja tulkitaan teoksen sisaltdja. Asiakasko-
kemuksen nakékulmasta onnistuneen kulttuuritapahtuman ominaisuuksia Aktiivisen
tanssialan ammattilaisen mielesta ovat ajatuksia ja tunteita herattava, mielenkiintoinen
ja laadukas sisalto, elamyksellisyys, keskustelevuus, yhteiséllisyys ja kohtaamiset,
hyva esitys seka onnistuneet kaytannon jarjestelyt. Jotta asiakaskokemusta voitaisiin
kehittda ylittama&an Aktiivisen tanssialan ammattilaisen toiveet ja odotukset, tulisi asia-
kaspalvelussa keskittya ystavallisyyteen ja asiakkaan arvostamiseen, oheispalveluiden,
sujuvuuden, ovilipunmyynnin nopeuden ja jonotuskaytantdjen kehittdmiseen, lippujen

nettivarausmahdollisuuden tarjoamiseen seké tavoitettavissa oloajan lisddmiseen.
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TIEKKARIN ESITYSKALENTERI

UUTISKIRJE
PRINTTIESITE

FACEBOOK

HS & HS, YLE DIGI
WHATSAPP

INSTAGRAM

RADIO HELSINKI, YLE 1,
MELOMEN MEDIAN RADIOT
MAISTENLEHDET

HS MENOKALENTERI

TEATTERI&TANSSI, IMAGE,
SUOMEN KUVALEHTI

PROFIILILLE TYYPILLISTA

Kdy useamman kerran viikossa kulttuuritapahtumissa ja
Zodiakin esityksissa yleisimmin 3-b kertaa vuodessa,
toisinaan jopa 7-10 kertaa yksin tai harvemmin ystévdn
kamssa.

Ostaa ammattilais-, kutsu- tai sarjakorttilipun kaksi
viikkoa tai vasta muutamaa p&ivda ennen esitystd. Pitaa
esityslippua sopivan hintaisena tai edullisena (kutsu) ja
on tdysin valmis suosittelemaan Zodiakin esityksida muille.

Kokee Zodiakin asiakaspalvelun olevan hyvds tai toisinaan
jopa odotukset ylittavaa ja toivoo asiakaspalvelulta
sujuvuutta, ovilipunmyynnissd nopeutta, jonotuskdytdntdjen
kehittamistad, lippujen nettivarausmahdollisuutta,
oheispalveluja, lisdad tavoitettavissacloaikaa, ystavallisyytta
ja asiakkaan arvostamista. Saapuuw Zodiakille metrolla.

Etsii tietoa Zodiakin esityksistd padasiallisesti Zodiakin
nettisivuilta ja printtiesitteesta.

ARVOT, MOTIVAATTORIT & ESTEET

Arvostaa Zodiakissa toimijana

monipuclisuutta, laadukkuutta, ennakkoluulottomuutta,
ajankohtaisuutta, rohkeutta, kehittdmishalua,
tanssitaiteilijoiden ja tanssitaiteen tukemista

Motivaattorit Zodiakin esityksissd kiymiselle
seuraa aktiivisesti Zodiakin ohjelmistoa,
kilnnostavat taiteilijat ja sisallat

Esteet Zodiakin esityksissd kiymiselle
gjan puute, epdkiinmostavat sisdllot

AKTIIVINEN TANSSI-
ALAN AMMATTILAINEN

35-44 -VUOTIAS,

KALLION ALUEELLA ASUVA,

TANSSIALALLA TYOSKENTELEVA
KORKEAKOQULUTETTU FREELANCER TAI YRITTAJA

MARKKINOINTISISALLOT

SISALTOA KUVAILEVAT
& TULKITSEVAT
TEKIJOIDEN AJATUKSET
ARVOSTELUT

TEKSTI
KUVAT
VIDED

KIINNOSTUKSEN KOHTEET

Kulttuuritapahtumat
tanssi, teatteri, musiikki, elokuvat, kuvataide

Zodiakilla
esitykset, kurssit, taitelijatapaamiset & teosalustukset

Kiinnostavat teokset
Sivuaskel, COSMIC LATTE, Peltotiekeskustelu, Aidatut
unelmat, | AM IN YOUR MIND

Ei kiinnosta erityisesti
kotimaiset vierailuesitykset

ONNISTUNUT ASIAKASKOKEMUS

Sisdllollisesti

eldmyksellinen, keskusteleva ja yhteisdllinen, ajatuksia ja
tunteita herattava, mielenkiintoinen ja laadukas sisdlto,
hyvd esitys, kohtaamiset, onnistuneet kdyt&nndn jarjestelyt

Markkineinnillisesti
Viestintad kerran viikossa - kerran kuussa,
sisdltdd, jota on helppoa lukea mebiililaitteelta

Kuvio 24. Asiakasprofiili 4: Aktiivinen tanssialan ammattilainen (Pexels 2018d).
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5.4 Millaisilla toimenpiteilla kunkin asiakasprofiilin asiakaskokemusta voidaan paran-
taa?

Tassa kappaleessa esittelen palvelumuotoilulle ominaisen yhteisollisen tydpajamenetel-
man tuloksia kunkin Zodiakin toiminta-alueen osalta profiilikohtaisesti. Toteutin ty6pajan
aivoriihikokouksena Zodiakin henkilokunnalle syksylla 2018, kun asiakasprofiilit oli luotu.
Palvelumuotoilun periaatteiden mukaan yhteissuunnittelu on tarkea osa kehittamispro-
sessia ja olennaista on se, etta suunnittelu ajoitetaan prosessin alkuvaiheeseen, jossa
kartoitetaan kehitysmahdollisuuksia (Miettinen ym. 2011, 80). Tasta syysta valitsin ide-
ointitydpajan osaksi Zodiakin strategian pohjalta maaritellyn laajemman kehittamispro-
sessin esiselvitysvaihetta.

Yhteiséllisen ideointitydpajan paatavoitteena oli henkilokuntaa osallistamalla selvittaa ja
ideoida mahdollisimman laaja-alaisesti konkreettisia toimintatapoja, joiden avulla Zodia-
kin asiakaskokemusta voitaisiin parantaa kunkin asiakasprofiilin nakokulmasta. Vaikka
tama opinnaytety0 toteutettiin paapiirteittain markkinointiviestinnallisissa raameissa, ty6-
pajan pyrkimyksena oli tarkastella kunkin profiilin suhdetta Zodiakin toiminta-alueisiin
laajemmin, jotta asiakasprofiilien tuoma hyoty voitiin maksimoida koko Zodiakin toimin-
taa kasittelevaksi. Tarkastelundkdkulmia tydpajassa olivat tuotanto ja ohjelmistosuunnit-
telu, markkinointiviestinté ja asiakaspalvelu seka yleisotyd. Tydpajassa syntyi merkittava

maara uusia ja innovatiivisia ideoita, jotka kaikki on luovutettu tilaajan kayttoon.

Palvelumuotoilussa pyritaén asiakkaiden odotukset ylittdvien kokemusten luomiseen ot-
tamalla huomioon muun muassa olennaisuuden ja kaytettavyyden nakdkulmat (Loytana
ja Kortesuo 2011, 118). Tuotannon ja ohjelmistosuunnittelun ndkdkulmasta aivoriihiko-
kouksessa kehityskelpoisimmiksi ideoiksi nousivat Loytanan ja Kortesuon (2011) teori-
aan nojaten taiteellisten sisaltdjen kehittaminen juuri olennaisuuden kautta. Naita sisal-
toja tulisi kehittaa siten, etté ne tuottaisivat yleistlle mahdollisimman paljon laadullista

arvoa, joka konkretisoituisi lopulta odotukset ylittdvaan asiakaskokemukseen.

Kuviossa 25 on esitelty naitéa toimenpiteitd, joita olivat Kokemuksia etsivan tasmakavijan
kohdalla muun muassa elamyksellisten esitysten lisddminen ohjelmistoon, silla kyseinen
kavijaryhma maaritteli yhdeksi onnistuneen asiakaskokemuksen avaintekijaksi elamyk-
selliset siséllot. Sitoutuneen elamysten etsijan tapauksessa arki- seka lauantaimatineoi-
den eli paivaesitysten lisaéaminen ohjelmistoon tunnistettiin kehityskelpoisimmaksi ide-

aksi, silla mahdollisiksi esteiksi Zodiakin esityksiin osallistumiselle asiakasryhmé méaarit-
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teli ajan puutteen seka pimealla kotiin menemisen. Kiireen keskella rauhoittujan nakoé-
kulmasta ideoista nostettiin kehityskelpoisimmaksi kurssien ja esitysten ajoittaminen si-
ten, etta kiireisen asiakkaan olisi helpompi osallistua molempiin saman illan aikana. Ak-
tiivisen tanssialan ammattilaisen tapauksessa kehityskelpoisimmaksi ideaksi arvioitiin
kerran kuussa jarjestettdva kulttuuripoliittinen sauna, koska asiakasryhman mielesta
keskustelevuus, yhteisollisyys ja kohtaamiset koetaan merkitykselliseksi onnistuneen

asiakaskokemuksen nakokulmasta.

Kuvio 25. Asiakaskokemusta parantavat kehityskelpoisimmat ideat tuotannon ja ohjelmistosuun-
nittelun ndkokulmasta.

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 60) mukaan odotukset ylittdva asiakaskokemus muodos-
tuu kokemuksen henkilokohtaisuudesta, oikea-aikaisuudesta ja raataldidysta luonteesta.
Markkinointiviestinnan ja asiakaspalvelun ndkokulmista ideamassasta tunnistettiin kehi-
tyskelpoisimmiksi ideoiksi nimenomaan henkilokohtaista asiakaskokemusta kehittavat
toimenpiteet, joiden avulla pyritdan yllattdmaan asiakas positiivisesti ja tata kautta kas-
vattamaan onnistuneen asiakaskokemuksen tunnetta kavijaprofiilien keskuudessa.

Naita tarkeimpia toimenpiteitd on esitelty kuviossa 26. Ideamassasta kehityskelpoisim-
miksi ideoiksi Kokemuksia etsivan tdsmakavijan kohdalla nostettiin muun muassa What-
SApp tasmaviestinnan valineend, silla tama pikaviestipalvelu on profiilin kaytetyin sosi-
aalisen median kanava. Sitoutuneen elamyksien etsijan nakokulmasta kehityskelpoisim-
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miksi ideoiksi tunnistettiin asiakkaan ekstrahuomioiminen asiakaspalvelutilanteissa, esi-
merkiksi tarjoamalla asiakkaalle lukulasit tai sateenvarjo lainaan ovilipunmyynnista, seka
luentosisaltojen lisaéaminen Helsingin Sanomien menokalenteriin, koska asiakasryhma
etsii tietoa kulttuuritapahtumista kyseisesta kanavasta erittain tyypillisesti. Kiireen kes-
kella rauhoittujan tapauksessa kehityskelpoisimmaksi ideaksi arvioitiin MobilePay -mak-
supalvelun kayttéonotto esitysten yhteydessa aulakahvilassa, silld ndin voidaan vastata
asiakasryhmalle tyypilliseen kayttaytymismalliin, jossa mobiililaitetta kaytetaan aktiivi-
sesti. Aktiivisen tanssialan ammattilaisen kohdalla kehityskelpoisimmaksi ideaksi valittiin
muun muassa netissé varattava sarjalippu, silla asiakasprofiili toivoo nettilipunvaraus-
mahdollisuutta ostamiinsa lippukategorioihin ja asiakaskokemusta voidaan kehittaa tar-

joamalla tdhan toiveeseen mahdollisuus.

Kuvio 26. Markkinointiviestinnén ja asiakaspalvelun toiminta-alueiden nakékulmasta profiilikoh-
taiset kehityskelpoisimmat ideat.

Palvelumuotoilun avulla pyritaan ylittaméaéan asiakkaiden odotukset huomioimalla muun
muassa arvon tuottamisen ndkokulma (Loytana ja Kortesuo 2011, 118). Yleisotyon suh-
teen aivoriihikokouksessa kehityskelpoisimmiksi ideoiksi asiakaskokemuksen paranta-
misen nakokulmasta nousivat yleisotydsisaltdjen kehittdminen juuri sellaisiksi, etta nii-
den avulla asiakkaalle voidaan tuottaa laadullista arvoa ja parantaa ndin asiakaskoke-

musta.
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Naita toimenpiteitd on esitelty kuviossa 27. ldea-aihioista kehityskelpoisimmiksi Koke-
muksia etsivan tdsmakavijan kannalta nostettiin uudenlaisten teoksia syventavien toi-
menpiteiden, kuten luentojen tai dokumenttien hyddyntadminen yleisétydn valineena, silla
asiakasryhman edustajat eivat juurikaan osallistu Zodiakin nykyisenmallisiin teosalus-
tuksiin tai taiteilijatapaamisiin. Sitoutuneen eldmysten etsijan suhteen kehityskelpoisim-
miksi ideoiksi tunnistettiin muun muassa kurssien ajoituksen moninaistaminen, silla muut
harrastukset ja ajan puute estavat asiakasryhméa toisinaan osallistumasta Zodiakin toi-
mintaan ja nain profiilille voitaisiin luoda asiakaskokemusta parantavaa vaihtoehtoista

palvelutarjontaa.

Kiireen keskella rauhoittujan nékokulmasta kehityskelpoisimmaksi yleisétyon toiminta-
alueen ideaksi valittiin internetpohjaiset kurssimaksumahdollisuudet, silla asiakasryhmé
arvostaa Zodiakin monipuolista tarjontaa harrastajille, pitd&a onnistuneita kaytannon jar-
jestelyja olennaisena osana onnistuneessa asiakaskokemuksessa ja kayttaa paljon séah-
koisia kanavia. Aktiivisen tanssialan ammattilaisen suhteen kehityskelpoisimmaksi ide-
aksi tunnistettiin muun muassa korkeatasoisten kansainvalisten kurssiohjaajien lisaami-
nen kurssiohjelmistoon, silla asiakasryhma pitdé laadukasta siséaltéa tarkedna asiakas-

kokemuksen avaimena ja arvostaa ajankohtaisuutta seka tanssitaiteilijoiden tukemista.

Kuvio 27. Asiakaskokemusta parantavat kehityskelpoisimmat ideat yleisétyén toiminta-alueella.
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Kolmanteen tutkimuskysymykseen, millaisilla toimenpiteilla kunkin asiakasprofiilin asia-
kaskokemusta voidaan parantaa, l8ysin vastauksen hyédyntamalla yhteiséllista ideointi-
tydpajaa aineiston hankinnassa. Kvalitatiivisen menetelmén avulla aivoriihikokouksen ai-
kana tuotettiin merkittdva maara ideoita, ja tuloksia analysoitaessa voitiin todeta, etta
syntyneet ideat vastasivat kunkin asiakasprofiilin tarpeisiin ja toiveisiin suhteessa onnis-
tuneeseen asiakaskokemukseen. ldeamassasta kehittamiskelpoisimmiksi ideoiksi arvi-
oidut toimenpiteet ovat konkreettisesti toteutettavissa ja lisdavat laadullista arvoa Zodia-
kin asiakkaiden keskuudessa.

6 Johtopdaatokset ja arviointi

Tassa luvussa kayn lapi tutkimusta ja sen onnistumista omasta naktkulmastani kehitta-
mistydn tekijana ja kulttuurituottajana. Opinnaytetyon tutkimustehtavana oli selvittaa mi-
hin erilaisiin asiakasryhmiin Zodiakin nykyinen yleisépohja voidaan jakaa ja millaiset
asiakasprofiilit kutakin rynmaéa kuvastavat. Lisaksi tutkimustehtavaan liittyi kaytannon toi-
menpiteita, joiden avulla asiakasprofiilit vietiin osaksi Zodiakin kaytannon tyota yhteis-

tydssa tilaajaorganisaation henkilokunnan kanssa.

Tyon lahtdkohtana toimi Zodiakin strategian pohjalta uudelleen maaritellyt organisaation
sisdiset kehittamistarpeet: kohdemarkkinoinnin sekéa teospromootion kehittaminen raa-
taldidympaan ja kohderyhméperusteisempaan suuntaan suhteessa yleisoihin ja teosten
tilaajiin (Zodiak 2018c, 22). Tyd pohjautui palvelumuotoilun teoriaan ja se rakentui asia-
kasymmarryksen, asiakaslahtdisyyden seka asiakaskokemuksen kasitteiden ymparille.
Teoreettisen viitekehyksen raameissa, menetelmatydskentelyn kautta, selvitin vastauk-
set opinnaytetydlle asettamiini tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymysten avulla ratkai-

sin lopulta tutkimustehtavan onnistuneesti.

Kehittamistyon konkreettiseksi lopputuotokseksi loin tilaajalle palvelumuotoilulle ominai-
sen asiakastuntemuksen kerryttdmisen menetelmin ja tutkimustiedon pohjalta nelja eri-
laista asiakasprofiilia. Nama ovat: Kokemuksia etsiva tasmakavija (12 % yleisostd), Si-
toutunut elamysten etsija (12 % yleisostd), Kiireen keskella rauhoittuja (31 % yleisosta)
ja Aktiivinen tanssialan ammattilainen (40 % yleisosta). Asiakasprofiileihin kirjasin asia-
kasymmarrysta tiivistavaa tietoa kutakin yleisoryhmaa edustavasta arkkityypista tilaajan
ja kehittdmistavoitteen nakodkulmasta tarkeimmiksi katsottujen ominaisuuksien osalta.

Asiakasprofiilit koostuivat tavoitteiden mukaisesti profiilikuvauksesta ja arkkityypin ku-
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vasta, profiilille tarkeimmista markkinointiymparistoista ja -sisalldista, arvoista, motivaat-
toreista ja esteistd, kiinnostuksen kohteista seka onnistuneen asiakaskokemuksen

avaintekijoista.

Koko opinnaytety6 tahtasi Zodiakin asiakaskokemuksen kehittamiseen. Nama yksityis-
kohtaiset asiakasprofiilit hahmottavat Zodiakin asiakasryhmien kirjoa seké profiilien yk-
sil6llisia tarpeita ja toiveita liittyen markkinointiviestinnallisiin toimiin seké asiakaskoke-
mukseen. Tilaajaorganisaatio pystyy tutkimuksen pohjalta parantamaan asiakaskoke-
mustaan laaja-alaisesti sisaistamalla asiakasprofiilit ja jalkauttamalla ne kaytannon tyo-
hon. Asiakasprofiilien avulla Zodiakin esityksia voidaan tulevaisuudessa profiloida asia-
kaslahtdisemmin seka markkinointiviestintaa kohdentaa arvoa tuottavasti juuri oikealla

tavalla oikeille kohderyhmille.

6.1 Tyon onnistuminen ja luotettavuuden arviointi

Tutkimuksellisen kehittamistydn tekijana ja kulttuurituottajana olen tyytyvainen opinnay-
tetydhon ja sen tuloksiin, jotka toivat tilaajalle uutta ja merkityksellista tietoa strategian
pohjalta maaritellyn pidemman tahtaimen kehittdmistyon alkupisteeksi. Valitsemani teo-
reettinen viitekehys tuki tyon kehittdmistavoitteita ja nosti esille tutkimuksen kannalta oi-
vallisia kasitteita, joiden avulla tutkimustehtava kehystyi. Teoriaosuudessa kaytin mie-
lestani tutkimukselle relevanttia lahdemateriaalia. Mikali prosessiin olisi ollut kaytetta-
vissa enemman aikaa, olisin mielellani perehtynyt vield laajemmin palvelumuotoilun teo-

riaan.

Onnistuin prosessin aikana hyddyntam&aan monipuolisesti seké kvantitatiivisia etté kva-
litatiivisia tutkimusmenetelmia, joiden kayttd aineiston hankinnassa oli perusteltua ja tar-
koituksenmukaista. Palvelumuotoilun teoreettisen viitekehyksen pohjalta kehittdmista-
voitteiden nakokulmasta merkitykselliseksi nousivat yhteiskehittdmisen menetelmat, joi-
den avulla osallistin sek& Zodiakin asiakas- etta henkilokuntaa kehittdmisprosessiin. On-
nistuin menetelmien avulla kerddmaan tietoa moninakdkulmaisesti ja uskon tdman voi-

mistaneen profiilien oikeellisuutta tieteellisen tutkimuksen nakdkulmasta.

Vertailukehittdmisen keinoin onnistuin kerryttdmaan tarkeaa vertailutietoa muiden toimi-
joiden asiakasprofiileista ja profilointiprosesseista. Olisin tutkinut mieluusti muiden nyky-

tanssikentan toimijoiden profiileja, mutta niita ei ollut olemassa joko ollenkaan tai aina-

metropolia.fi WM etropolia



69

kaan julkisesti saatavilla. Tama oli osaltaan hyvin selkea osoitus siitd, kuinka hyédylli-
sesta kartoituksesta tassa opinnaytetytssa on kyse koko kenttaa kehittavana ponnistuk-
sena. Muiden toimijoiden tuntemuksen avulla pystyin kirkastamaan asiakasprofiloinnin
tavoitteita suhteessa Zodiakiin ja kentan muihin toimijoihin erottumalla positiivisesti op-
pimalla toisten onnistumisista ja virheistd. Menetelman tulokset konkretisoituivat lopulta

onnistuneesti selkeisiin, sisalléltaan tilaajan odotuksia vastaaviin profiilikuvauksiin.

Kyselytutkimuksen luotettavuutta arvioin kahden perusteen kautta, joita ovat validiteetti
ja reliabiliteetti. Validiteetti ilmaisee, mittasiko kysely sitd mité piti. (Vehkalahti 2008, 41.)
Ojasalon ym. (2015, 121) mukaan kyselytutkimuksen heikkous on se, ettei vastaajien
suhtautumista kyselyyn tai kysymysten oikeinymmarrysta voida arvioida. Validiteetin var-
mistamiseksi huomioin nama haasteet kyselylomaketta rakentaessa operationalisoi-
malla mitattavat kasitteet Vehkalahden (2008, 41) ja Vilkan (2007, 150) ohjeiden mukai-
sesti arkikielelle ja suunnittelemalla osiot tarkkaan niin, etta ne mittaisivat juuri sita mita

kysymysten avulla haluttiin selvittaa.

Kaytin kyselyssa paaasiallisesti strukturoituja osioita valmiine vastausvaihtoehtoineen ja
keskityin erityisesti siihen, ettd muodostan mahdollisimman selkeita ja yksiselitteisia ky-
symyksia ja laadin tarkat vastausohjeet vaarinymmarrysten minimoimiseksi. Vastausten
perusteella voin tulkita onnistuneeni tassa suhteellisen hyvin. Jos tekisin kyselyn uudel-
leen, laatisin vastaajille viela yksityiskohtaisemmat vastausohjeet, jotta esimerkiksi va-
paaehtoisiin avoimiin kysymyksiin ei tulisi "en oikeastaan mitdan” -tyyppisia vastauksia

vaan ne uskallettaisiin ohittaa kokonaan.

Reliabiliteetti indikoi, miten tarkasti ulottuvuuksia mitataan ja se on sitd parempi, mita
vahemman mittausvirheité siihen liittyy (Vehkalahti 2008, 41; Vilkka 2007, 150). Ennen
kyselylomakkeen rakentamista hahmotin kyselylle selkeat ulottuvuudet; demografiset
tiedot (1), kulttuuriin ja Zodiakiin liittyvat asenteet, arvot, kiinnostuksen kohteet ja kayt-
taytymismallit (2) sek& markkinoinnilliset mieltymykset ja preferenssit (3), joita mittasin

Vehkalahden (2008, 22) teorian mukaisesti useiden eri kysymysten avulla.

Kyselytutkimuksen reliaabeliuuteen vaikutti olennaisesti otoksen koko, jossa haasteena
oli tarpeeksi suuren vastaajajoukon tavoittaminen lyhyessa ajassa. Yleistkyselya mai-
nostavat markkinointitoimenpiteet tavoittivat perusjoukon (kohderyhmd) seuraavasti: ky-
selysta tehty Facebook-julkaisu tavoitti 1 134 seuraajaa, Twitter-julkaisu 410 seuraajaa,

Zodiakin verkkosivuille julkaistun uutisen luki 4 henkil6a, asiakashallintarekisterin kautta
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3.10.2018 lahetetyn erillisviestin kyselytutkimuksesta avasi 967 henkil6a 3 035 henki-
I6sta ja kyselylinkkia klikkasi 195 henkiléa, 9.10.2018 lahetetyn uutiskirjeen, jossa mai-
nittiin kyselysté, avasi 1 222 henkilda 2988 henkilosta. Kyselyn teoreettisesti tavoittama
joukko eli otos oli 3 737 henkiléa perusjoukosta, jonka arvioidaan Zodiakin tilastointiin
pohjautuen koostuvan noin 9 967 vuosittaisesta esityskavijasta Helsingissa (Zodiak
20138f).

Otosjoukosta 232 henkilda vastasi kyselyyn. Otostutkimuksen vastausprosentti oli nain
ollen noin 6,2 prosenttia ja otantasuhde oli 1:42,96 (otoskoko jaettuna perusjoukon
koolla). Heikkilan (2014, 43) mukaan saatujen vastausten lukuma&aran tulisi taman kal-
taisessa ryhmien vertailuun keskittyvassa kyselyssa olla 200-300, joten voidaan todeta,
ettd otoskoko oli tilastollisesti tarpeeksi laaja. Tutkimustulosten luotettavuuden lis&a-
miseksi kyselyn voisi jatkossa suunnata vield suuremmalle otokselle, jotta vastauspro-

senttia saataisiin korkeammaksi.

Asiakasprofiileja luodessani huomioitavaksi seikaksi nousi esimerkiksi se, ettei Heikkilan
(2014, 32) mukaan otoksen voida koskaan taysin tarkasti katsoa kuvaavan koko perus-
joukkoa. Taman kyselyn kohdalla voitiin puhua jopa osittain sattumanvaraisesta nayt-
teestd, koska Vehkalahden (2008, 34, 39 ja 47) teorian mukaan verkon valityksella levi-
tettavan kyselyn vuoksi jokaiselle Zodiakin esityskavijalle ei voitu taata yhtalaista poimin-

tatodennakdoisyytta.

Kyselytutkimusaineistoa analysoidessani ja asiakasprofiileja luodessani havaitsin Zodia-
kin yleiséryhmissa jokseenkin yllattavan véahaista vaihtelua tyypillisten kiinnostuksen
kohteiden, aktiivisuuden ja demografisten ominaisuuksien, kuten asuinpaikan ja toi-
mialan suhteen. Tulosten valossa tutkimusaineiston voidaan todeta tukevan oletusta,
ettd keskiarvollisesti Zodiakin yleisbpohja koostuu vahvasti taide- ja kulttuurialalahtoi-
sista Kallion seudulla asuvista henkiloista. Yleisopohjan demografisia ja toimialueellisia

laajentamismahdollisuuksia olisi kiinnostava tutkia jatkossa.

Tarkedad kyselyn ja asiakasprofiilien arvioinnissa oli huomioida esimerkiksi se, mita
kautta kyselyyn saatiin vastaajia. Suurin osa vastauksista tuli Zodiakin uutiskirjeen tilaa-
jilta, joten luonnollisesti esimerkiksi uutiskirjetté lukevien maara saattaa olla asiakaspro-
fiileissa vaaristynyt koko perusjoukon aktiivisuuteen ndhden. Asiakasprofiilien ei voida
katsoa edustavan asiakasryhmia taydellisesti ja lopullinen siséltd ei ole yksiselitteinen

tilastollinen totuus kyselytutkimuksen tuloksista vaan tekemani tulkinta niiden pohjalta.
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Kyselytutkimuksen katsottiin kuitenkin tarjoavan merkittavaa, uutta ja syvaluotaavaa tie-
toa Zodiakin asiakkaista, joten valitsin sen aineistonhankintamenetelmaksi asiakastie-

don ja -ymmarryksen kerddmiseen.

Kolmas tutkimuskysymys, millaisilla toimenpiteilla kunkin asiakasprofiilin asiakaskoke-
musta voidaan parantaa, nousi esiin teoreettisesta viitekehyksesta ja se sai lopullisen
muotonsa vasta asiakasprofiileja luodessani. Kehittdmistehtavan eli asiakasprofiilien
muodostamisen nakokulmasta tata tutkimuskysymysté ei olisi enaa tarvinnut selvittaa,
mutta halusin vieda profiilit viel& suunniteltua pidemmalle pureutumalla yhdessa Zodia-
kin henkildkunnan kanssa konkreettisiin keinoihin, joiden avulla kunkin profiilin asiakas-
kokemusta voitaisiin parantaa tilaajaorganisaation eri toiminta-alueilla. Opinnaytetydssa
asiakasprofiilit eivat ndin jAdneet ainoastaan teorian tasolle vaan niiden pohjalta ideoitiin
kaytannon toimenpiteita Zodiakin toiminnan kehittdmiseksi. Talla tavoin tutkimustehta-
vani syventyi ja opinnaytetydssa mentiin teoriasta tutkimuksen kautta kaytantoon. Tulok-
sina esittdmani nelikentat sisélsivat tiivistetysti kehityskelpoisimmat ideat kunkin asia-
kasprofiilin asiakaskokemusta kehittavista kaytanndén toimenpiteista ja menetelman
avulla sain konkretisoitua asiakasprofiilien laaja-alaiset mahdollisuudet tilaajaorganisaa-
tiolle. Syntyneet ideat lisasivat profiilien vaikuttavuutta organisaation kehittdmistoimin-

nassa.

6.2 Jatkokehitysehdotukset

Tapaustutkimuksen tulosten pohjalta esitan tassa luvussa esille nousseita jatkokehitys-
ehdotuksia seka konkreettisia markkinointi-ideoita kutakin asiakasprofiilia palvelevan ja
kiinnostavan sisallon néakdkulmasta. Kuviossa 28 esiteltavissd markkinointi-ideoissa on
huomioitu Léytanan ja Kortesuon (2011, 92-93) teorian mukaisesti asiakasarvon tuotta-
minen markkinoinnin personoinnin ja tarpeisiin vastaavuuden kautta seka kullekin profii-
lille tarkeimmat markkinointikanavat ja -siséallét sekd asuin- ja oleskeluymparistét. Ide-
oissa on keskitytty tavoittavuuden lisaksi profiilille tyypillisiin onnistuneen asiakaskoke-

muksen avaintekijoiden huomioimiseen laadullista arvoa tuottavina tekijéina.
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Opinnaytety6ta tehdessani teorian ja tulosten pohjalta heréasi paljon lisdkysymyksia, joita
olisi kiinnostavaa tutkia jatkossa. Mielestani tulevaisuudessa olisi hyddyllista tehda Zo-
diakin palvelupolusta konkreettinen mallinnos, kuten service blueprint, jossa eriteltaisiin
toimintaa esipalvelu-, ydinpalvelu ja jalkipalveluvaiheiden kautta. Kunkin palvelupolun
kontaktipisteen kohdalla olisi hyva miettia, miten asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa
konkreettisesti. Lisaksi luotuja asiakasprofiileja olisi hyodyllista tarkastella asiakkuuden-
hallinnan nakokulmasta. Jokaiselle profiilille voitaisiin luoda personoitu markkinointistra-
tegia ja -tavoite seka keskittya yksildidyn palvelukokemuksen luomiseen. Tata jatkoke-
hittamistyota olisi hyva toteuttaa asiakaslahtoisesti palvelumuotoilun teorian mukaisesti
esimerkiksi YAMK-opinnoissa.

Asiakasprofiileita tulee jatkossa hienosaataé ja paivittaéa aktiivisesti trendien muuttuessa.
Dam & Siang (2018) esittavat, ettéd olemassa olevia kuvauksia tulee muuttaa ajan kulu-
essa uutta asiakastietoa saadessa, jonka lisdksi uusia profiileja on syyta luoda ja van-
hentuneita poistaa. Liséksi asiakasprofiloinnin voisi laajentaa koskemaan tassakin opin-
naytetyon kyselytutkimuksessa esille nousseita ei-kavijoita seka potentiaalisia asiakas-
ryhmid. Nain Zodiakin yleisépohjaa saataisiin laajennettua ja tulosta kasvatettua, kun

edetdan kohti suurempia esitystiloja ja muuttuvia tuotantoymparistoja.

Tassa kehittamistydssa luotuja asiakasprofiileja voidaan tulevaisuudessa kayttaa tyoka-
luna Zodiakin toiminnassa myds suuremmassa viitekehyksessa, kun méaaritellaan uusia
kehityslinjoja, kuten taiteellisen sisaltésuunnittelun tai palvelujen tuotteistamisen kehitta-
mista profiloinnin pohjalta. Uskon, etta asiakasprofiilit tulevat jatkossa ohjaamaan orga-
nisaation kehittamistoimintaa yha asiakaskeskeisemmaksi, jossa fokus on asiakasar-

vossa ja asiakaskokemuksen parantamisessa.

6.3 Oma pohdinta

Opinnaytety6 toteutui suunnitellun aikataulun mukaisesti ja yhteistyd minun ja kehitta-
mistydn tilaajan valilla toimi hyvin. Ty6sta tuli niin sanottuun opinnaytetyén normaalimit-
taan nédhden laaja, mutta se oli tilaajan toive ja olen itse tyytyvainen tutkimuksen syvalli-
seen kehittdmisotteeseen. Opinndytetyd vastasi tilaajan todelliseen kehittdmistarpee-
seen onnistuneesti. Tutkimuksen edetessa l6ysin vastauksen kaikkiin tutkimuskysymyk-
siini ja jokainen hyédyntdmani menetelma toi lisdarvoa tutkimukselle mahdollistaen sy-
véllisen aineiston kokoamisen, jota voidaan opinndytetytn ohella hyddyntaa moniin mui-

hin kehittamistoimiin. Tapaustutkimus viritti tydlle optimaalisen lahtékohdan ja fokusoi
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syventymisen spesifin toimijan ja aiheen ymparille. Kokonaisuudessaan tutkimus tarjosi
tilaajaorganisaatiolle merkittdvaad, uutta tutkimuksellista tietoa asiakaskunnasta, jonka
pohjalta Zodiakin strategiassa maadriteltya pidemman aikajanteen kehitystydta voidaan

jatkaa.

Aihe oli hyvin ajankohtainen ja sita oli tarkea tutkia, silla Zodiakin toimintaympéaristé on
muuttumassa ja yleisépohjan tarkastelua ei ole aiemmin viety nain pitkalle markkinointi-
viestinndllisissa raameissa. Liséksi, kulttuurialan organisaatioille tutkimukseen pohjautu-
vaa asiakasprofilointia on toteutettu vasta hyvin vahan. Tyo tuotti konkreettisen, kaytan-
non operatiivisessa tuotantotydssa hyodyttavan tyokaluston, jonka avulla organisaation
tyontekijoiden on helpompi hahmottaa asiakaskunnan kirjoa, asiakaskokemukseen vai-
kuttavia tekijoité seka toimia asiakaslahtdisemmin tuottamalla arvoa asiakkailleen. Tyota
toteuttaessani huomasin, kuinka merkittava asiakasprofiilien kayttbarvo oikeastaan on-
kaan suhteessa tilaajaorganisaation tydhon ja kuinka monia merkityksia sen tekemisella
on toiminnan eri tasoilla kdytannon tyodsta strategisiin linjauksiin. Profiilien potentiaali tun-
nistettiin Zodiakilla yllattavan laajana ja taman tutkimuksen merkityksellisyys korostui ja

tulokset nayttaytyivat tarkeina toimintaa ohjaavina linjoina.

Tutkittava aihe oli hyvin kaytannonlaheinen ja laajasti hyodynnettavissa niin tilaajan kuin
my06s muiden tanssi- ja kulttuurialan toimijoiden nakokulmasta. Vaikkakin kehittamistydn
tulokset eivat ole sellaisenaan yleistettavissa koskemaan kaikkia vastaavia organisaa-
tioita, toimii opinnaytetyd® kokonaisuudessaan vertailukohtana vastaavanlaisessa kon-
tekstissa toimiville tahoille ja toivottavasti inspiroi kulttuurialan toimijoita kehittdmaan
omaa asiakaskokemustaan Zodiakin tavoin. Muut kulttuurituottajat voivat hyddyntaa
opinnaytetyon teoreettista viitekehysta pohjana oman toiminnan kehittamiselle ja ottaa

mallia tasté profilointiprosessista.

Taman tapaustutkimuksen tekeminen tuntui itselleni hyvin tarkealta. Se tarjosi tyon tilaa-
jan lisdksi minulle sekd organisaation tyontekijana etta kulttuurituottajana tarkeaa tutki-
muksellista kehittdmisosaamista ja mahdollisuuden kehittaa tydorganisaatiotani merki-
tyksellisella tavalla. Opinnaytetyoprosessin aikana p&asin hyddyntamaan laaja-alaisesti
kulttuurituottajan ammattiosaamistani ja toimimaan monessa eri kulttuurituottajalle tar-
keédssa roolissa: tutkijana, fasilitaattorina, kehittajana, raportoijana, visuaalisena suun-

nittelijana seka tuottajana.
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Aihealue oli itselleni aivan uusi ja prosessin aikana ammattitaitoni tutkimuksen toteutta-
misen, palvelumuotoilun ja asiakasprofiloinnin saralla kasvoi suunnattomasti. Rajallisten
aikaresurssien vuoksi en pystynyt hyédyntamaan opinnaytetydn ohjausta niin paljon kuin
olisin toivonut, mutta toisaalta laajan kehittamistytn tekeminen erittain itsenaisesti tuntui
hyvin luontevalta osana kulttuurituottajan ty6ta. Tydsta henkilokohtaisesti saamani hyo-
dyt ovat konkretisoituneet jo heti prosessin jalkeen esimerkiksi siten, etta tutkimuksellista

osaamistani hyddynnetaan jo tilaajan palautejarjestelman kehittdmisessa.

Jos tekisin taman kehittamistydn uudestaan, toivoisin voivani osallistaa Zodiakin asiak-
kaita viela enemman osaksi kehittamisprosessia. Fasilitoisin yleisotlle yhteisodllisia ideoin-
titydpajoja, joissa asiakkaiden asiakaskokemukseen vaikuttaviin tekijoihin voitaisiin pu-
reutua vield syvallisemmin. TAma vaatisi luonnollisesti pidemman kehittdmisjakson, jo-

hon néissa opinnaytetydn aikaraameissa ei ollut mahdollisuutta.

Opinnaytetydssa luodut asiakasprofiilit ovat saaneet tilaajaorganisaation henkilokun-
nalta seka hallituksen puheenjohtajalta ja jasenistolta hyvin positiivista palautetta. Ne on
otettu valittbmasti kayttdon ohjaamaan Zodiakin toimintaa seka laajemmassa strategi-
sessa viitekehyksesséa etta markkinointiviestinnallisesti kohti kohdennetumpaa ja raata-
l6idympaa suuntaa ja asiakaskokemuksen parantamista. Tyon tulosten hyddyllisyyden

ja saamani palautteen perusteella voin todeta onnistuneeni kehittamistydssani.
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Kyselylomake

Yleisotutkimuksen kyselylomake.

YLEISOTUTKIMUS 2018

1. Tervetuloa Zodiakin kyselytutkimukseen!

Tamai kysely on osa Zodiakin kehittdmistyota ja Metropolia Ammattikorkeakoulun kulttuurituotannon tutkinto-ohjelman
opinndytetyota, jonka tarkoituksena on kartoittaa Zodiakin asiakasryhmii ja tavoitteena kehittdd markkinointiviestinnallisid
toimenpiteitd. Tutkimustyon tilaajana toimii Zodiak - Uuden tanssin keskus ja tutkimuksen kohderyhmana on Zodiakin
yleiso. Kysely on auki 3.-12.10.2018.

Vastanneiden kesken arvotaan:

- 2 kpl Zodiakin viiden kerran sarjakortteja

- 5 kpl kahden hengen lippupaketteja Jenni-Elina von Baghin Posthuman days -esitykseen

- 1 kpl kurssiosallistumisia Zodiakin kevain kursseille.

Voittajat kontaktoidaan sdhkdpostitse vastausajan padtymisen jilkeen 16.10.2018.

Vastaamiseen kuluu aikaa noin 10-15 minuuttia. Kysymyksid on yhteensa 36 kappaletta.

Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja anonyymia. Vastaukset kisitellddn ehdottoman

luottamuksellisesti. Tutkimusaineisto kerdtdan opinndytety6ta varten ja sitd tullaan tulevaisuudessa kiyttdmain Zodiakin

kehittdmistyossa. Opinndytetyo valmistuu marraskuussa 2018 ja on sen jalkeen luettavissa Theseus-julkaisuarkistosta.

Tutkimustydta koskevat kysymykset voi osoittaa sdhkdpostitse osoitteeseen: varpu.nieminen@zodiak.fi

Kiitos osallistumisesta! Vastauksenne ovat meille erittdin tarkeita.
Kiitollisin yhteistydterveisin,
Varpu Nieminen,

Zodiakin tuotantoassistentti
(Opinnaytetyon tekija)

metropolia fi ﬂ{ Metrop()lia



Liite 1
2(8)

YLEISOTUTKIMUS 2018

2. Perustiedot

* 1. Mink4 ikdinen olette?

(O 1824 O 35-44
O 2534 O 45-54
O s5-64 O 75 taiyli
() 6574

* 2. Mitd sukupuolta edustatte?

) Nainen
() Mies

() Muu

* 3. Miki on postinumeronne?

* 4. Miké on koulutusasteenne?
Valitkaa viimeisinta koulutustanne vastaava.

() Perusasteen tutkinto (kansa-, keski- tai peruskoulu) () Alempi korkeakoulututkinto
() Keskiasteen tutkinto (ylioppilas- tai ammatillinen tutkinto) () Ylempi korkeakoulututkinto
~

() Tutkijakoulutus

* 5. Mikéd on timinhetkinen paisiintdisin tydllisyystilanteenne?
Valitkaa yksi vaihtoehto.

~

() Opiskelija () Yrittdjd / freelancer / apurahansaaja
O Tydssakayva () Elakelsinen

() Tybtsn

* 6. Milld toimialalla tydskentelette / opiskelette?
Valitkaa yksi vaihtoehto.

~

(L) Tanssiala () Koulutusala
() Muu taide- ja kulttuuriala () Terveys- ja sosiaaliala

() Liike-eldmi

(O Muu, miki:

metropolia fi ﬂr MetrOPOIia
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3. Kulttuuritapahtumat ja Zodiak

> 7. Minka4 alojen kulttuuritapahtumissa yleensi kiytte?
Valitkaa kaksi vaihtoehtoa.

[ ] Tanssi [] sirkus

[ ] Teatteri [ ] Musiikki

[] Kuvataide [ ] En miss3an naistd
[] Elokuvat

** 8. Kuinka usein olette osallistuneet kulttuuritapahtumiin viimeisen vuoden aikana?
Valitkaa yksi vaihtoehto.

() Useamman kerran viikossa

) L

() Kerran viikossa

)
J o\

() Kerran kuussa

) &

() Kerran puolessa vuodessa tai harvemmin

* 9. Mihin seuraavista olette osallistuneet Zodiakilla?
Valitkaa kaikki sopivat vaihtoehdot.

I:] Esitykset D Taiteilijatapaamiset
[ ] Kurssit [] Enmihink&an niista

[ ] Teosalustukset

> 10. Kuinka monta esitysti vuodessa kiytte katsomassa Zodiakilla?

() Enyhtdin O 34

O 12 O 56

O 78 () Kaikki esitykset
O 910

metropolia fi ﬂr Metrop()lia



Liite 1

4 (8)
>k 11. Mit4 esityksid olette kiyneet katsomassa Zodiakilla kuluneen vuoden aikana?
| ] sivuaskel -festivaalin esitykset [ ] ima Iduozee: The Body Of Work
D Maija Hirvanen: Taide ja rakkaus | Art and Love D Tuplailta: Mikko Hyvonen, Off / Balance: crystal pieces: human

i beings & Anna-Maria Viisénen, Eevi Tolvanen: Paljauden
D W A UH AU S: Private Dancer diskurss
u

[ ] sonja Jokiniemi: Blab ) , o
D Anna Mustonen, Marianna Henriksson, Helsingin

D Liisa Pentti, Veronika Lindberg: Klaustro - shhh! Barokkiorkesteri: Maria-vesper

[ ] Janina Rajakangas: Teini [] Sonya Lindfors: COSMIC LATTE
[ ] Marc Philipp Gabriel: AJIMA [ ] Z-Nuoret: Ehdotuksia utopiasta
[] Veli Lehtovaara: Peltotiekeskustelu [] sari Palmgren: Aidatut unelmat

|:| Tuplailta: Kati Raatikainen: Cheap & Anna Kupari, Outi Markkula:D Tuplailta: Tomi Paasonen, Satu Rekola: Satubaletti & Anne
Tanssiesitys klo 14 Pajunen: The Heroic Moment

D Mikko Orpana: | AM IN YOUR MIND

[ ] Enmitaén ngistd

*k 12. Mikd motivoi teita tillid hetkelld eniten kdymain Zodiakin esityksissi?
Valitkaa yksi vaihtoehto.

() Kiinnostavat taiteilijat () Seuraan Zodiakin ohjelmistoa
(O Kiinnostavat sisallét () Suositus

() Ystavien / puolison kanssa ajan viettdminen

(O) Verkostoituminen

* 13. Mikd mahdollisesti estii teitd kiymasti Zodiakin esityksissid?
Valitkaa enintdan kaksi vaihtoehtoa.

[] Ajan puute [] Kallis hinta

[ ] Muut harrastukset [ ] Liikuntaeste

[ Epakiinnostavat sisillét [ ] Entunne kuuluvani kvijdiden joukkoon

[ ] Zodiakin hankala sijainti [ ] Tilaisuudet tuntuvat epamiellyttavilts tai ahdistavilta

|:| Esitysten hankala ajankohta

[] Muu, miki:

| |

* 14. Kenen kanssa paisaintdisesti kidytte Zodiakin esityksissid?
Valitkaa yksi vaihtoehto.

() Yksin

(O Ystévin kanssa

(©) Puolison kanssa

() Muu, kenen:

|
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* 15. Millaisen lipun paisiintoisesti ostatte Zodiakin esityksiin?
Valitkaa yksi vaihtoehto.

O Normaalihintainen lippu Q Ammattilaislippu
O Alennuslippu (opiskelija, varus- ja siviilipalvelusmies) Q Eldkelaislippu
() sarjakortin esityslippu () Kutsulippu

O Ryhmaélippu O Joku muu

> 16. Pidéttekd lippunne hintaa
(O) Edullisena

() Sopivana

(O Kalliina?

> 17. Missi vaiheessa padsidintoisesti varaatte / ostatte lipun Zodiakin esityksiin?
Valitkaa yksi vaihtoehto.
() Heti, kun ohjelmisto julkistetaan () Viikko ennen esitystd
O Kaksi viikkoa ennen esitysta tai aiemmin C) Muutama p&iva ennen esitysti
() Esityspaivini ennakkoon

(O) Ostan esityslipun vasta ovelta

* 18. Milld kulkuneuvolla saavutte Zodiakille?

Valitkaa yleisin.

O Metro O Bussi
O Raitiovaunu Q Auto
() pyora

() Kavellen

19. Mik&d mielestédnne tekee kulttuuritapahtumissa kdynnistd onnistuneen?

| |

20. Mita arvostatte Zodiakissa toimijana?

| |

metropolia fi ﬂ{ MetrOPOIia



Liite 1
6 (8)

> 21. Oletteko valmis suosittelemaan Zodiakin esityksid muille?
) Kyl

~
() En

22. Mitd mieltd olette Zodiakin asiakaspalvelusta?

Palvelu ylittdd odotukseni Palvelu on hyvaa Palvelu on kohtalaista Palvelu on huonoa

Asiointi Zodiakin O ® O O
toimistolla =
Esitysten ovilipunmyynti © O @)
Zodiakin oma O ® O O
lippupuhelin =
Zodiakin toimiston muut —~ P S

N/ S N/

puhelinpalvelut

23. Miten kehittdisitte ylld mainittuja Zodiakin asiakaspalvelun osa-alueita?

|

YLEISOTUTKIMUS 2018

4. Markkinointi ja viestinta

24 Mitd sosiaalisen median kanavia kiytitte?
Valitkaa kaksi tarkeinta.

[ ] Facebook [] Twitter
D Instagram D Snapchat
[ ] YouTube [] Enmitd&n ndistd

[ ] WhatsApp

* 95, Millé laitteilla padsaintoisesti kdytitte sosiaalisen median kanavia / luette
digimedioita?
Valitkaa yksi vaihtoehto.
() Mobiililaite
(O Tabletti
) Tietokone

(O Enmilldn
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* 26. Luetteko Zodiakin paperista esitetti?

) Kylia
O En

) 97 Luetteko Zodiakin sdhkdista uutiskirjettid?
O «ylia
() En

28. Mité printtimedioita luette?

Liite 1
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Sanomalehdet, mika: [

Aikakauslehdet, mika: ]

29. Mita digimedioita luette?

|

30. Mitd kulttuuriblogeja luette?

¢ 31. Kuunteletteko jotain seuraavista radiokanavista sdannéllisesti?

[ ] Radio Helsinki
D Bassoradio
[ ] Radio Classic
[ ] Muy, mika:

[ ] Radio Voima

D En mitdén

(

>k 32. Mistd tapahtumakalentereista etsitte tietoa kulttuuritapahtumista?

Valitkaa tarkein.

() Helsingin Sanomien menokalenterit
(:) MyHelsinki -tapahtumakalenteri
() Voimasfi

() Enmistdin

() Muu, mika:

() Tanssin tiedotuskeskuksen esityskalenteri

C’ Stadissa.fi

metropolia.fi
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¢ 33. Misti ensisijaisesti etsitte tietoa Zodiakin esityksistad?
Valitkaa tarkein.
(©) Tapahtumakalenterit (O Twitter
(O) Facebook () Zodiakin nettisivut
() Instagram (O Zodiakin uutiskirje
() Zodiakin kausiesite (O Enmistaan
() Tikettifi
(O YouTube
* 34. Minkilaiset esityksisti kertovat viestintisisillot kiinnostavat teitid?
Valitkaa kaksi kiinnostavinta.
[ ] Teosten sisiltdd kuvailevat ja tulkitsevat sisillst [ ] Arvostelut
[ ] Kéytanndn faktoihin keskittyvat sisallét [ ] Teosten tekemiseen, arkeen kurkistavat (ns. behind the scenes)
sisallét

| | Teoksen tekijdiden ajatukset

* 35. Millaiset ominaisuudet miellyttévit teitd eniten viestintasisilldissa?
Valitkaa mieluisin.
(O Kuvat

() Videot

> 36. Kuinka usein haluaisitte vastaanottaa markkionintiviesteji Zodiakilta?
(O) Useamman kerran viikossa
() Kerran viikossa
() Kerran kahdessa viikossa

() Kerran kuussa tai harvemmin

YLEISOTUTKIMUS 2018

5. Arvontaan osallistuminen

37. Mikali haluatte osallistua lippupakettien, sarjakorttien ja kurssiosallistumisen
arvontaan, jatdttehan yhteystietonne alle, kiitos.

Nimi ‘ ‘

Sahkopostiosoite ‘ ‘
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