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Tama opinnaytety6 on konstruktiivinen tutkimus, jonka kehittamistehtavana oli laatia
konkreettinen suorituskykymittaristo asiakaskokemuksen tutkimiseen festivaaleilla. Tyon
tilaaja Nelonen Media Live Oy jarjestda Suomessa vuosittain yli 20 tapahtumaa,
konserttia ja festivaalia. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, kuinka KPI:ta eli Key
Performance Indicators -mittaristoa voidaan hyddyntaa festivaalin asiakaskokemuksen
kehittamisessa. Tyodssa perehdyttiin erityisesti suorituskykymittariston
suunnitteluvaiheeseen seka siihen, miten mittaristo saadaan toimimaan juuri tilaajan

liketoiminnan kaltaisessa ymparistossa.

Opinnaytetydn tietopohjassa kasitellaan suorituskykymittaamisen ja asiakaskokemuksen
aihepiireja. Aineistonhankintamenetelmina kaytettiin Nelonen Media Liven edustajien
kanssa kaytyja aivoriihikeskusteluja, benchmarkingia, dokumenttianalyysia seka
haastattelua. Opinnaytetydn tulokset osoittivat, etta suorituskyvyn mittausta voidaan

kayttaa johtamisen valineena seka kehittamistydn tukena myds festivaaliorganisaatiossa.

Tyon tuloksena syntyi tilaajan kayttdoon asiakaskokemuksen KPI-mittaristo, joka on
salaisena liitteend osana tata opinnaytetyota. Muita tutkimuksessa yleisesti esiin
nousseita tuloksia olivat esimerkiksi mittarivaihtoehdot asiakaskokemuksen
mittaamiseen seka kaytannon huomiot mittaamisen toteuttamisesta. Tuloksena syntyi

myos huomioita mittariston suunnitteluprosessista.
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This thesis is a constructive study in which the development task was to develop
concrete Key Performance Indicators for researching the customer experience at
festivals. The client of the work, Nelonen Media Live Oy, organizes more than 20
events, concerts and festivals in Finland every year. The aim of the thesis was to find
out how the KPI or Key Performance Indicators can be used to develop the festival's
customer experience. The design phase of the performance metrics was

specifically studied in this thesis. as the thesis also studies how the measure systems

operate in an environment such as the client’s business.

The theoretical framework of this thesis consists of Key Performance Indicators and
customer experience topics. Brainstorming discussions with Nelonen Media Live
representatives, benchmarking, documentary analysis, and an interview were used

as data acquisition methods.

The results of the thesis showed that KPI measurement

can be used as a management tool, as well as to support development work in a
festival organization. The result of the work was the Key Performance Indicators
metric, which is a secret appendix as part of this thesis. Other results that emerged in
general in the study were, for example, meter options for measuring the customer
experience, as well as practical observations on the implementation of the
measurement. As a result, observations were also made about the design process of

the instrumentation.
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1 Johdanto

Mika on avain menestyvaan tarinaan? Yksityiskohdat. Jotta organisaatio, tassa
opinnaytetydssa festivaalitapahtumia tuottava yritys, voisi saavuttaa yha
hienomman tarinan, on syyta keskittya isojen linjojen lisaksi myos
yksityiskohtiin. Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 99.) Asiakaskokemus festivaaleilla on taynna
kosketuspisteita, pienia hetkia: yksityiskohtia, joista tapahtumakavijan kokemus
muodostuu. Tapahtuman tekijoilla on tietotaito siita, miten hyva tapahtuma
rakentuu. Mutta kokeeko asiakas asiat samalla tavalla? Mita painotuksia
kokemukseen liittyy ja mitka asiat ovat erityisen tarkeita? Mita pienia asioita jaa
huomaamatta? KPI eli Key Performance Indicator tarkoittaa suomeksi
suorituskyvyn mittaamista, ja sen avulla voidaan hakea vastauksia naihin

kysymyksiin.

Suorituskyvyn mittaaminen on perinteinen johtamisen tyokalu, jonka avulla
voidaan maaritella jonkin liiketoiminnallisen tekijan tila. Mittaamisen prosessissa
tunnistetaan strategian kannalta keskeisia menestystekijoita, mitataan niita ja
kaytetaan mittareista saatua informaatiota kehittamisen apuna. (Lénnqvist,
Kujansivu & Antikainen 2006, 11-14.) Tassa opinnaytetydssa perehdytaan KPI-
mittaamiseen ja haetaan vastauksia siihen, kuinka mittaaminen taipuu

festivaaliymparistoon ja mita hyotyja organisaatio voi mittaamisella tavoittaa.

Opinnaytetyoni tilaajana toimii Nelonen Media Live, joka Suomen suurimpana
tapahtumajarjestajana jarjestaa lukuisia elamyksia vuoden aikana. Yritys tuottaa
erilaisia tapahtumia, mutta tassa tyossa keskitytaan juuri festivaalitapahtumien
asiakaskokemuksen mittaamiseen. Tydskentelen itse Nelonen Media Liven
tuotantojen parissa ja koen opinnaytetyon tukevan ammatillista oppimistani.
Suorituskyvyn mittaaminen mielletaan usein teollisuustuotantoon ja talouteen
liittyvaksi analyyttiseksi valineeksi. Tassa tyossa tutkitaankin KPIl-mittaamisen
mahdollisuuksia ja hyotyja perinteisesta toimintaymparistosta poikkeavassa

paikassa, eli festivaaleilla. Naen suorituskyvyn tutkimiseen perehtymisen



hyodyllisena kulttuurituottajille. Mittaamisella tavoitellaan paatoksentekoa
tukevaa informaatiota, joka voi olla merkittavaksi hyddyksi tuotannon
prosessissa. MyOs asiakaskokemus on aikamme tarkea aihe, joka jokaisen
organisaation on otettava huomioon. Sen kehittdminen on kiristyvassa

kilpailussa parjaamisen edellytys.

Nelonen Media Liven organisaatiossa on kaynnissa asiakaskokemuksen
kehittamisen projekti. Opinnaytetyoni on osa tata kehittamistyota ja tyon
tuloksena on mittaristo, jonka pohjalta yritys voi pilotoida asiakaskokemuksen
mittaamista kesan 2021 festivaaleilla. Tyon aihe syntyi tilaajan ajatuksesta ja
olen iloinen mahdollisuudesta tehda opinnaytetyota olemassa olevaan
tarpeeseen. Taman tyon lahestymistapana on konstruktiivinen tutkimus, silla

kehittamistehtavana on luoda konkreettinen mittaristo.

Tyoni tavoitteena on teoriapohjan seka dokumenttianalyysin ja bencmarking-
menetelman avulla, selvittaa erilaisia suorituskykymittareita.
Aivoriihitapaamisissa kartoitan Nelonen Media Liven strategiaa ja tavoitteita
mittaamiselle seka vien mittareiden suunnitteluprosessia eteenpain. Selvitan
tydssani myos mittareiden kaytannon toimivuutta, laskentakaavoja ja tulosten
analysointia. Haastattelen organisaation ravintolapaallikkoa, jotta saan
monipuolisesti nakemysta mittareiden toimivuudesta. Tyon tavoitteena on tutkia,
millaiset KPI-mittarit voisivat sopia festivaalin asiakaskokemuksen mittaamiseen
ja miten mittaamista voitaisiin hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittamistyossa.
Konkreettisena tuloksena tyossani tavoitellaan organisaation tarpeet ja toiveet

huomioiden toteutettua KPI-mittaristoa, joka siirtyy tilaajan kayttoon.

2 Asiakaskokemuksen suorituskyvyn mittaaminen -
sita saa mita mittaa

Suorituskyvyn mittaamisessa nostetaan usein esille organisaation liiketoiminnan
kannalta oleellisten asioiden mittaaminen. Mittaamisesta sanotaankin, etta sitd
saa mitd mittaa. Seuraavissa alaluvuissa perehdytaan siihen, mita mittaaminen

on, mita pitaisi mitata ja millaisia mittareita organisaation tulisi valita. Lisaksi



tarkastellaan, mita suorituskyvyn mittaamisella tutkitaan ja miten sita voidaan

hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittamisessa.

2.1 Mittaaminen liiketoiminnassa

Mittaaminen on liikketoiminnassa valine, jolla pyritaan tuottamaan lisdarvoa. Kun
halutaan kvantitatiivista tietoa tietysta asiasta tai ilmiosta, otetaan kayttoon
erilaisia mittareita. Nain saadaan parempaa tietoa kohdeasiasta ja voidaan
lisata ymmarrysta kohdeasian tilasta. Mittaustiedon perusteella pystytaan
lopulta tekemaan oikeampia paatelmia ja hallitsemaan haluttua kohdeasiaa
paremmin. (Saari 2006, 34.)

F.W Tayloria pidetaan yleisesti mittaamisen uranuurtajana liikketoiminnan
kentalla. Vuonna 1911 han julkaisi teoksen The Principles of Scientic
Management, joka loi perustan tieteelliselle liikkeenjohdolle. Intuitiivinen ja
sisdiseen nakemykseen perustuva johtaminen haluttiin korvata menetelmilla,
joita sovelletaan empiirisissa tieteissa. Keskeisena ajatuksena Taylorilla oli
soveltaa paatdoksenteossa mittaamisella hankittua tietoa organisaation
menestystekijdista. Liiketoiminnan johtamisen kehityshistoriassa on aiemmin
vahvasti uskottu, etta kvantitatiiviset menetelmat ja mallit syrjayttavat
intuitiivisen johtamisen. Tunnettu kirjailija, professori ja yritysjohdon konsultti
Peter Ducker (1954) esimerkiksi totesikin, etta intuitiivisen johtamisen paivat
ovat luetut. Nykypaivana huomataan kuitenkin, etta vaikka johtamista on
rationalisoitu ja kvantitatiivisia menetelmia kehitetty, on johdon tydssa sailynyt

kokemusperainen ja intuitiivinen piirre. (Saari 2006, 34.)

1900-luvun alkupuolelta lahtenyt teollistumisen aikaansaama mittaaminen
kehittyi vuosituhannen aikana. Kun yritykset kasvoivat, alkoi niiden hallinta
muuttua haastavammaksi. Alkuvaiheessa huomio kohdistettiin [ahinna
taloudellisiin asioihin, mutta myoéhemmin alkoi nousta kritiikkia yksipuolista
mittausta vastaan. 1990-luvun loppupuolella alettiin keskustelemaan
aineettomien menestystekijoiden mittaamisesta, ja kehitystyd on ollut aktiivista

siita lahtien. (Kujansivu, Lonngvist, Jaaskelainen & Sillanpaa 2007, 159.)



Nykyaan mittaaminen on monissa organisaatioissa konkreettinen johtamisen
tyokalu. Mittaamisessa kiinnitetaan huomiota tulosten lisaksi myos
toimintatapoihin. Nykyaan pyritaankin tasapainotettuun mittaamiseen, jolloin
valitut mittarit kuvaavat tasapainoisesti, useasta nakokulmasta, organisaation
kilpailuasemaa ja menestymiseen vaikuttavia tekijoita. (Lonnqvist, Kujansivu &
Antikainen 2006, 11.)

2.2 Mita on suorituskyvyn mittaaminen?

KPI eli Key Performance Indicators tarkoittaa suomeksi suorituskyvyn
mittaamista, mutta tassa kappaleessa perehdytaan tarkemmin termin
merkitykseen. Seuraavissa luvuissa tarkistellaan myos suorituskyvyn
mittaamisen mahdollisuuksia seka haasteita. Mittariston kehittamisen tueksi
kaydaan lapi myos yleisimmat mittarityypit, joita yhdistamalla erilaisia

mittarikokonaisuuksia voidaan luoda.

Kai Laamanen (2005, 18—19) maarittaa suorituskykya kasitteena seuraavasti:
"Suorituskyky on osoitettua kykya toimia tarkoituksenmukaisella tavalla”.
Organisaation suorituskyvylla (engl. business performance) tarkoitetaan jonkun
organisaatioyksikdon menestymista valitusta nakdkulmasta tarkasteltuna.
Moniulotteisuutta asiaan tuovat organisaation erilaiset sidosryhmat, joiden
tarpeet ja tavoitteet voivat erota toisistaan. Usein liiketoiminnan keskeisena
tavoitteena on tuottaa voittoa omistajille. Nain yksiselitteista suorituskyvyn
maaritteleminen ei kuitenkaan ole, silla yrityksen on otettava huomioon myos
muut sidosryhmat kuten johto, tyontekijat seka asiakkaat. Taman takia
organisaation tavoitteet voivat toisinaan olla ristiriidassa. (Lénnqvist, Kujansivu
& Antikainen 2006, 19-20.)

Suorituskyvyn mittaaminen (engl. performance measurement) taas voidaan
maarittaa niin, etta silla tarkoitetaan prosessia, jonka tarkoituksena on selvittaa
tai maarittaa jonkin liiketoimintamallin tekijan tila. Suorituskyvyn mittaamisen
prosessissa tunnistetaan menestystekijoita, jotka ovat keskeisia yrityksen

menestymisen kannalta, mitataan niita ja kaytetaan syntynytta informaatiota



toiminnan kehittamiseen. (Lénnqvist & Kujansivu & Antikainen 2006, 11.)
Menestystekijat (engl. success factors) ovat siis usein suorituskyvyn
mittaamisen yhteydessa mitattavia asioita (Lonnqvist & Kujansivu & Antola
2005, 185). Mitattavia menestystekijoita ovat esimerkiksi kannattavuus seka
asiakastyytyvaisyys, tai prosessin suorituskyky, kuten lapimenoaika.
Suorituskykya voidaan mitata vain menneisyydessa, silla toimintaa pystytaan
arvioimaan vain olemassa olevaa toimintaa mittaamalla. Jalkikateen
tarkastellaan kriteerien avulla tuliko tehtava suoritettua niin, etta tavoite tai
tarkoitus toteutui. Kun tuloksia verrataan oletuksiin, syntyy mahdollinen
oppiminen. (Laamanen 2005, 19.) KPI eli Key Performance Indicators on
ylakasite mittareille, joilla tarkoitetaan organisaation strategiset valinnat
huomioiden tarkeimpia operatiivisia mittareita. Operatiivinen toiminta toteuttaa
yrityksen strategiassa valittua reittia kohti tavoitteita. Naita paivittaisen
toiminnan pisteita mitataan, jotta voidaan todeta, toteutuuko reitinvalinta

kaytanndssa. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

2.3 Mittareita ja mittaristoja

Mittari (engl. measure) on tasmallisesti maaritelty menetelma, joka kuvaa tietyn
menestystekijan suorituskykya. Mittaristo (engl. measure system) puolestaan
koostuu useista mittauskohteen kannalta keskeisista mittareista. (Lénnqvist,
Kujansivu & Antikainen 2006, 13.)

Mittareita on lukuisia erilaisia ja niita voidaan luokitella monella tavalla. Usein
kuulee puhuttavan taloudellisista, eli rahamittaiseen tietoon perustuvista, ja ei-
taloudellisista mittareista. Liikevaihto tai kayttokate ovat perinteisia taloudellisia
mittareita. Taloudellista dataa on usein melko helppo saada ja se on helposti
analysoitavaa, jolloin mittareita pidetaan luotettavina. Taloudellisia
mittaustuloksia on organisaatiosta saatettu kerata vuosien ajalta, jolloin vertailu
on helppoa. Taloudelliset mittarit antavat kuitenkin vain osittaisen kuvan
organisaation tilanteesta, ja pelkastaan sen perusteella johtaminen voi johtaa
lyhyen tahtaimen voittojen tavoitteluun. On kuitenkin muistettava, etta

taloudelliset mittarit kertovat sen tuloksen, joka on kaikkein tarkeinta
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liketoiminnan jatkumisen kannalta. Yritysten paaasiallisena tavoitteena on
kannattavan liiketoiminnan harjoittaminen, ja usein voiton tuottaminen

omistajilleen. (Lonngvist, Kujansivu & Antikainen 2006, 29-31.)

Ei-taloudellisista mittareita ovat esimerkiksi toimitusaika, varaston kierto tai
asiakastyytyvaisyys. Ei-taloudellisten mittareiden avulla tarkastellaan niita
organisaation osa-alueita, jotka eivat perustu rahamittaiseen tietoon. Ei-
taloudellisilla mittareilla voidaan tuottaa konkreettisempaa ja helpommin
ymmarrettavaa tietoa henkilostolle seka luoda mittaustuloksia, joiden avulla
johto voi kehittaa toimintaa haluamaansa suuntaan. Ei-taloudellisilta mittareilta
puuttuvat kuitenkin rahamittaisen mittaamisen hyvat ominaisuudet:
laskentaperusteet eivat ole vakiintuneita, jolloin tuloksia ei valttamatta pideta
luotettavina. Laskentaperusteilla tarkoitetaan tapoja, joilla ei-taloudellisten
mittareiden menestystekijoista kerattya dataa analysoidaan seka niita tapoja,
joilla tuloksia esitetaan. Tiedon keraaminen voi olla aikaa vievaa ja sen
vertailukelpoisuus eri organisaatioiden valilla heikkoa. (Lonnqvist. Kujansivu &
Antikainen 2006, 29-31.)

Toinen yleisesti kaytettava luokittelu on jako koviin ja pehmeisiin mittareihin.
Kovat mittarit perustuvat yksikasitteisiin 1ahtéarvoihin, kuten liikketapahtumiin tai
suoritusmaariin, ja pehmeat mittarit puolestaan perustuvat ihmisten asenteisiin,
nakemyksiin ja tuntemuksiin. Mittareiden jako taloudellisiin ja ei-taloudellisiin
seka koviin ja pehmeisiin ei siis tarkoita samaa asiaa. Taloudelliset mittarit ovat
tyypillisesti kovia, kuten liikevaihto, mutta kovia mittareita voi olla myos
toimitusaika. Pehmea ei-taloudellinen mittari taas on esimerkiksi henkildston

ilmapiirikysely. (Lonnqvist, Kujansivu & Antikainen 2006, 31.)

Mittarit voidaan jaotella myo6s objektiivisiin ja subjektiivisiin. Objektiiviset mittarit
perustuvat maaralliseen tietoon, joka saadaan yrityksen tuloksista tai
toiminnasta. Subjektiiviset mittarit puolestaan perustuvat arvioihin mitattavan
menestystekijan takana. Subijektiivisilla mittareilla kerataan usein ihmisten
kokemuksia, tunteita ja mielipiteita, joita organisaatio voi hyédyntaa

kehittdmistarpeiden taustana. (Lonnqvist, Kujansivu & Antikainen 2006, 31.)
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Toinen lajittelutapa on suora tai valillinen mittaaminen. Suoralla mittarilla
kerataan tuloksia suoraan siita aiheesta, jota pyritaan mittaamaan. Aina suora
mittaaminen ei kuitenkaan ole kaytannossa mahdollista. Talldin mitataan
valillisesti toista tekijaa, jonka tiedetaan tai arvioidaan olevan yhteydessa
alkuperaiseen mitattavaan menestystekijaan. (Lénnqvist, Kujansivu & Anttola
2005, 192.)

Asiakaskokemusta mitattaessa korostuvat subjektiivisuus seka valillinen
mittaaminen. Asiakaskokemukseen vaikuttaa moni eri osa-alue, jolloin suora
mittaaminen on mahdotonta. Valillisten mittareiden avulla voidaan kuitenkin
tutkia niita menestystekijoita, joilla on vaikutusta asiakaskokemuksen syntyyn.
Palveluilla tuotettu kokonaisuus on aina asiakkaan subjektiivinen kokemus
(Loytana & Kortesuo 2011.) Nain ollen subjektiivisten mittareiden
hyddyntaminen on oleellista, mutta ei tule unohtaa myoskaan objektiivisesti
tuotettua mittausdataa. Asiakaskokemukseen vaikuttaa palveluiden maara ja
asiakkaiden tunnelmaa voidaan mitata esimerkiksi reklamaatioiden maaraa

selvittamalla.

Mittarit luokitellaan usein myos maarallisiin ja laadullisiin. Maaralliset mittarit on
suunniteltu keraamaan tietoa maarista. Ne ovat lukuja, jotka kuvaavat
esimerkiksi, ostotapahtumia tai vaikka tuotteiden menekkia. Laadullisella
mittauksella pyritdan taas kuvailemaan liiketoimintaa ja tuloksia kerataan
mielipiteista, nakokannoista ja mielikuvista. Maarallisia mittareita, kuten
toimitettujen tuotteiden maaraa tai toimitusajan pituuden mittaamista, kannattaa
kayttaa, mikali niista selviava arvo on oleellista liikketoiminnan kannalta.
Valitettavan monet suorituskyvyn kannalta tarkeat menestystekijat ovat
laadullisia ja niita voidaan mitata vain subjektiivisten arvojen kautta. Taman
kaltaisia laadullisia arvoja voivat olla ystavallisyys, tuotteen laatu tai
helppokayttoisyys. (Laamanen 2005, 30.) Laadullisten mittareiden rinnalle on
kuitenkin hyva luoda myds maarallisia mittareita, silla oikein yhdistettyna ne
taydentavat toisiaan. Tulosten analysoinnissa maarallisia eli numeraalisia
mittareiden arvoja tulisi verrata laadullisiin eli sanallisiin vastauksiin, arvioiden

niiden syy-seuraussuhdetta. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)
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Maarallisen ja laadullisen mittaamisen tasapaino on tarkea ottaa huomioon
myo0s asiakaskokemuksen mittaristoa suunniteltaessa. Voidaan ajatella, etta
laadullisilla mittaustuloksilla saadaan syvempaa dataa, joka voi olla hyddyllista
asiakaskokemuksen johtamisessa. Asiakkaiden avoimilla vastauksilla,
mielipiteilla seka kehittamisehdotuksilla voidaan saada merkittavaa hyotya
kehittamistyohon. Maarallisten mittareiden osuutta ei kuitenkaan sovi unohtaa.
Osaa asiakaskokemukseen valillisesti vaikuttavista asioista voidaan laskea
maarallisesti ja tuloksia voidaan verrata vuosien tai eri organisaatioiden valilla.
Syy-seurausjohtopaatdsten analysoinnin kannalta on mydés Kiinnitettava

huomiota maaralliseen mittaamiseen.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa asiakaskokemuksen mittaristo,
jossa keskitytaan keraamaan paljon laadullista ja pehmeaa tietoa, joka tukisi
toiminnan kehittamista. Mittaristoon halutaan tuoda myos maarallisia ja kovia
mittareita, jotta voidaan havaita epakohtia ja asiakaskokemuksen osa-alueiden
vertailukelpoisuus eri tapahtumien valilla olisi mahdollisimman luotettavaa.
Myos syy-seuraussuhteiden todentamista tavoitellaan mittareiden tasapainolla.
Kuitenkin menestystekijan huomioon ottaen on oletettavaa, etta monet
asiakaskokemusta mittaavat mittarit ovat subjektiivisia ja perustuvat asiakkaan

kokemukseen, mielipiteeseen ja havainnointiin.

2.4  Suorituskykymittariston kayttdonoton prosessi

Suorituskykymittariston kayttoonotto on prosessi, joka muotoutuu aina
organisaation tavoitteiden ja tarpeiden mukaan erilaiseksi. Mittariston
suunnitteluun, yllapitoon ja kehittamiseen vaikuttaa myos se, millainen mittaristo
on paatetty valita. Mittaamisen periaatteet ovat kuitenkin varsin yleisia, joten
esittelen seuraavaksi prossin vaiheita, jotka ovat samankaltaisia monien

erilaisten mittareiden kohdalla.

Suorituskyvyn mittaamiseen liittyy lyhykaisyydessaan nelja eri vaihetta.
Ensimmaisessa vaiheessa mittaristoa lahdetaan suunnittelemaan, mika

kaytannossa tarkoittaa sita, etta kartoitetaan mita mitataan ja milla mittareilla
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mittaaminen tehdaan. Organisaatio voi huomata vanhan mittarin olevan
puutteellinen tai tunnistaa tarpeen kehityskohteen tueksi tarvittavasta uudesta
mittarista. Toisessa vaiheessa mittarit viedaan kaytantoon eli implementoidaan.
Mittareiden kayttoonottoon liittyy seka teknisia etta toiminnallisia asioita.
Teknisten jarjestelmien kehittdmisessa kerataan mittausinfoa, kasitellaan sita
laskentaperusteiden mukaisesti ja raportoidaan mittareiden tuloksia.
Toiminnallisessa vaiheessa esimerkiksi koulutetaan ja sitoutetaan henkilostoa
mittareiden kayttoon. Mittareita kehitetaan kaytannon kokemuksen avulla ja ne
pyritaan ottamaan kayttoon osaksi normaalia toimintaa ja johtamista. Valilla
kayttdonoton aikana voidaan joutua suunnittelemaan uudestaan mittareita,
mikali ne eivat toimi kdytannossa. Viimeinen vaihe prosessissa on mittareiden
paivittaminen. Tama on erityisen tarkeaa, koska lilkketoiminnan tavoitteet voivat
muuttua ja olemassa olevat mittarit voivat menettaa merkityksensa. (Lénnqvist,
Kujansivu & Antikainen 2006, 12; Lénnqvist, Kujansivu & Anttola 2005, 194—
196.)

Palataan viela hetkeksi suorituskykymittariston suunnittelun vaiheeseen, silla se
on oleellisin osa tata opinnaytetyota. Lonnqvist, Kujansivu ja Antikainen (2006)
esittelevat viisi suunnitteluprosessin vaihetta, joita voidaan soveltaa yleisesti
erilaisiin mittaristoihin. 1. Hankkeen aloittaminen. Mittariston suunnittelun
lahtokohtana on jokin syy mittaamiselle. Kun tarve on tunnistettu, on
suunnitteluun yleisesti suositeltavaa koota tyoryhma, joka koostuu
organisaation keskeisista henkildista eri osastoilta. Hankkeen aloitusvaiheeseen
kuuluu myos kaytannon asioista, aikatauluista, odotuksista ja resursseista

keskustelu.

2. Tavoitteiden ja mittausnékdkulmien méérittely. Yrityksen visio ja mitattavaan
osa-alueeseen liittyva strategia, ovat tarkeita tasmennettavia asioita
suunnittelutydssa. Strategiasta johdetaan mittaamisen tavoitteet.
Mittausnakokulmista pyritddn muodostamaan jarkeva tasapainoinen
kokonaisuus. Mittausnakokulmia voivat olla esimerkiksi: taloudellinen
nakokulma, asiakasnakokulma, prosessinakokulma tai kehittymisen nakokulma.

Mittausnakokulmat voidaan maaritellda myos muilla tavoin mitattavan
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liketoiminnan osa-alueen tai vaikka sidosryhmien mukaan. (Lonnqvist,
Kujansivu & Antikainen 2006, 103—-116.)

3. Menestystekijbéiden méaérittdminen. Mittaamisen tavoitteiden avulla
maaritellaan seuraavaksi menestystekijat. Menestystekijat voivat olla joko
taloudellisia ja fyysisia tai aineettomia menestystekijoita. (Lonnqvist, Kujansivu
& Antikainen 2006, 103—-116.)

4. Mittareiden mééritteleminen. Seuraavaksi menestystekijoille maaritellaan yksi
tai useampi mittari. Mittareita valitessa tulee kiinnittaa erityisesti huomiota hyvan
mittarin ominaisuuksiin. Naita kasittelen luvussa 2.2.1. (Lonnqvist, Kujansivu &
Antikainen 2006, 103-116.)

5. Mittareiden kéyttéperiaatteiden méérittdminen. Koska mittareiden
kayttotilanteita, mittaajia ja mittareita on erilaisia, on jokaisen mittarin kohdalla
sovittava kayttoperiaatteista. Kayttoperiaatteita ovat muun muassa: kuinka
usein data kerataan? Kuka datan kerda? Mista data saadaan? Millainen on
laskentakaava? Kuka laskee ja raportoi? Kuka reagoi tuloksiin? Mika on

tavoitearvo? (Lonnqvist, Kujansivu & Antikainen 2006, 103-116.)

Kun lahdetaan suunnittelemaan mittaristoa, otetaan hankkeeseen usein
esimerkiksi ulkopuolinen konsultti tai organisaation sisainen vastuuhenkilo,
jonka tarkoituksen on vieda projektia eteenpain. Suunnitteluvaihe etenee
yleensa niin, etta yhteisten tapaamisten valissa asiantuntija tekee selvitystyota.
Varsinaiset mittareiden ja mitattavien asioiden valinnan tekee kuitenkin yleensa
organisaation sisainen tyoryhma. Mittariston kayttoonottovaiheessa henkiloston
rooli kasvaa ja ulkopuolisen asiantuntijan rooli pienenee. Suunnittelun jalkeen
kayttdonottovaiheessa mittareita aletaan testaamaan ja tahan liittyy myos
yleensa kouluttautumista ja tietojarjestelmien kehittamista. Kun mittari on
siirretty kaytantoon, tyollistaa se yha vahemman organisaation henkilokuntaa,
silla onnistuessaan mittari toimii rutiininomaisesti. (Lonnqvist, Kujansivu &
Antikainen 2006, 99-100.)
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Mittausjarjestelman luominen on usein jarkevaa aloittaa pienemmista
projekteista, varsinkin silloin, jos organisaatiossa ei ennestaan ole
mittausosaamista. Jarjestelmaa ei tarvitse luoda yhtena kokonaisuutena, silla
pilotointiprojektien avulla organisaatio voi kehittda havaittuja puutteita ennen
mittauskaytannon laajentamista koko organisaatioon. (Kankkunen, Matikainen
& Lehtinen 2005, 117.)

2.4.1 Suorituskyvyn mittaamisen hyodyt ja onnistuneet mittarit

Suorituskyvyn mittaamisessa on kyse tiedosta, jota kaytetdan "raaka-aineena”.
Organisaatio hyotyy tiedon kayttamisesta ja voi menestya tiedon avulla, ja sen

vuoksi tietoa halutaan mitata. (Laamanen 2005, 23.)

Laamanen (2005, 24) kertoo, mita hyotya suorituskyvyn mittaamisesta on:

Ymmartaa toimintaympariston muutoksia ajoissa
Toiminnan tasapainoinen suunnittelu

Toiminnan tehokkuuden analysointi paatoksentekoa varten
Tehtyjen valintojen tehokas viestinta

Valtaistaminen, delegointi ja valvonta

Suorituskyvyn seuranta ja korvaavat toimenpiteet

Oikeudenmukainen ja innostava palkitseminen

© N O g bk WD =

Kehittamisprojektien tehokas toteutus
9. Muutoksen aikaan saaminen
10.Organisaation oppiminen

11. Asiakkaiden ja omistajien vakuuttaminen.

Festivaalin asiakaskokemuksen suorituskyvyn mittaamisen nakokulmasta
haluaisin tarkistella muutamaa mainittua hyotya tarkemmin.
Kehittadmisprojektien tehokas toteutus on tarkeaa jatkuvassa
asiakaskokemuksen kehittamisessa. lhmisilla on taipumus lahtea suoraan
ratkaisemaan ongelmaa, vaikka tilanne vaatisi laajempaa tarkastelua.

Ongelmien perussyyt saattavat jadda heikentamaan suorituskykya, vaikka
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yksittdinen ongelma olisikin ratkaistu. Tarvitaan tietoa todellisesta
suorituskyvysta, sen taustalla olevista tekijoista ja ratkaisuvaihtoehdoista. On
my0Os hyva seurata onnistumista ja varmistaa, etta ongelma on varmasti
poistunut. Ainut pysyva kilpailuetu on kyky oppia ja kehittyd nopeammin kuin

muut.

Muutoksen aikaansaaminen suorituskykymittauksen avulla on myds oleellista.
Esimerkiksi toimintamallien muutoksen, palveluiden uudistamisen tai konseptin
hiomisen vaikutukset voidaan tehda nakyviksi mittaamisen avulla. Vaikutusten
nakyvaksi tekeminen voi estaa muutoksen vastustamista ja suunnata
voimavarat tehokkaasti uudistamiseen. Organisaation menestyminen perustuu
oikeanlaisiin oletuksiin ja valintoihin siita, miten organisaation olosuhteet ja sen
oma suorituskyky kehittyvat. Oletukset voivat liittya siihen, millaisia palveluita
asiakkaat kaipaavat, millaista osaamista tarvitaan tai mika on omien prosessien
suorituskyky. Aina oletus ei ole oikeassa ja silloin syntyy organisaation
oppimista. Mittaaminen voi mahdollistaa uuden oppimisen, silla joitain eroja
emme pysty edes huomaamaan ilman mittareiden tuottamaa tietoa. (Laamanen
2005, 27-28.)

Asiakaskokemuksen suorituskykya mittaamalla voidaan myos vakuuttaa
asiakkaita ja omistajia. Esimerkiksi toteutuuko myos kaytannossa se, mita
markkinoidaan asiakkaille tai kerrotaan sijoittajille? Mittaaminen seka siihen
liittyva viestintda mahdollistaa sidosryhmasuhteiden kestavan kehittamisen
organisaatiossa. Henkildston motivaatioon voidaan vaikuttaa myos
oikeudenmukaisella ja innostavalla palkitsemisella. Palkitseminen voi toimia
kiitoksena tai sita voidaan kayttaa toiminnan ohjaajana. Tarvitaan kuitenkin
kriteerit, joihin palkitseminen perustuu. (Laamanen 2005, 24-28.) Jo pelkka
mittaaminen lahettaa henkildstolle signaalia, ettd mitattava asia on tarkea ja
siihen halutaan panostaa. Jos mittaukseen yhdistetdan myos tavoitearvoja ja
ihmisia palkitaan onnistumisista, on mittaamisen ohjaava vaikutus viela

tehokkaampi. (Andersin, Karjalainen & Laakso 1994, 7.)
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Onnistunut mittari seuraa mahdollisimman hyvin mittausteoreettisia
ominaisuuksia. Hyva validiteetti takaa, etta mittari mittaa juuri sita valittua
menestystekijaa, jota on tarkoitus mitata. Reliabiliteetti taas viittaa mittarin
luotettavuuteen. Se kuvaa mittarin arvon satunnaisvirheita: reliaabelin mittarin
tulokset eivat vaihtele satunnaisesti, vaan ne ovat johdonmukaisia.
Mittaustulokseen ei talloin vaikuta esimerkiksi mittaajan vaihtuminen.
Relevanssi kertoo mittarista: miten olennainen se on kayttajan kannalta, ja
miten tarkeaksi sen tuottama informaatio koetaan. Kaytanndllisyys taas
muodostuu mittarin kaytettavyydesta ja siita muodostuvista kustannuksista.
Kustannustehokkuuden eli hyotysuhteen on oltava kunnossa, jotta mittarin
kayttd on jarkevaa. (Lonnqvist, Kujansivu & Antola 2005, 194; Lonnqvist,
Kujansivu & Antikainen, 2006, 32.)

Joissakin tilanteissa voi olla kuitenkin hyodyllista kayttaa puutteellisiltakin
vaikuttavia mittareita, jos ne palvelevat aiottua kayttotarkoitusta, eikd parempia
mittareita pystyta kehittdmaan (Lonnqvist, Kujansivu & Antola 2005, 194).
Taydellisen mittarin kehittaminen on usein haastavaa, varsinkin, jos mitataan
subjektiivisia ja ei-taloudellisia asioita. Organisaation sisaisesti on mietittava,
millaisiin mittaustuloksiin voidaan luottaa ja mita virhemarginaaleja voidaan

hyvaksya.

2.4.2 Suorituskyvyn mittaamiseen liittyvat riskit

Suorituskyvyn mittaamisella haetaan myonteisia vaikutuksia organisaation
toimintaan, mutta on myds mahdollista, ettd mittaaminen voi kaantya itseaan
vastaan. Organisaation tuleekin olla tarkkana ja huomioida riskitekijoita jo

mittariston kehittamisen alkuvaiheessa.

Laamanen (2005, 29) mainitsee seuraavia suorituskyvyn mittaamiseen liittyvia

haasteita ja riskeja:

1. Mittaaminen saa aikaan vaaranlaista toimintaa

2. Mitataan strategian kannalta vaaria asioita
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3. Henkildihin meneva mittaus saattaa tuhota inmissuhteita ja polttaa
loppuun ylisuorittajia

Maaraa vai laatua

Mitataan suorituskykya, joka tuhoaa motivaation

Mitataan asioita, joihin ei voi vaikuttaa

Valvotaan liian tarkasti ja reagoidaan vaarin tuloksiin

© N o g A

Tunnusluvun tietoa ei osata tulkita
9. Huono suorituskyky selitetdan pois
10. Tavoitteista tulee katto

11.Varo numerojohtamista.

Koska suorituskyvyn mittaamisella on voimakas ohjaava vaikutus, voi se
epaonnistuessaan saada aikaan véérénlaista toimintaa. Tyypillisen esimerkkina
voidaan kasitella hankintatoiminnan mittaamista hintaindeksilla. Mikali
hankinnan suorituskykya halutaan parantaa ja markkinoilta ostetaan suuria eria
halpoja tuotteita, nakyy vaikutus nopeasti laadussa ja asiakastyytyvaisyydessa.
Toisiaan tasapainottavat mittarit vahentavat jonkin verran riskia vaaranlaisen
toiminnan syntymiseen, mutta erityisesti syy-seuraussuhteiden ymmartaminen

on tarkea lahestymistapa mittareita valittaessa. (Laamanen 2005, 28-29.)

Toinen yleinen ongelma mittaamisessa havaitaan, mikali mittaristo mittaa
strategian kannalta vaéaria asioita. Monessa organisaatiossa keskitytaan
taloudellisten tunnuslukujen maarittelyyn ja seuraamiseen, vaikka on helppo
ymmartaa, etta taloudellinen ohjaus pystyy melko heikosti kuvaamaan tarkeita

strategisia valintoja. (Laamanen 2005, 29.)

Henkildihin kohdistuvat suorituskykymittarit ovat riski yksiloén jaksamiselle ja
tybyhteisén yhteistyblle. Suorituskyvyn erinomaisuus selviaa usein vertailussa
muihin ja suorituskyky on suhteellista. Jos yksilo saa esimerkiksi
henkildkohtaisen myyntitavoitteen, voi sen tavoittelu estaa tyontekijoiden
valisen yhteistyon, silla vinkin antaminen kollegalle voi heikentda omaa
suhteellista asemaa. Kilpailua pahentaa myos, mikali toimintakulttuuriin kuuluu

tulosten julkistaminen. Henkilokohtaisen suorituksen suora mittaaminen
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vaikuttaa erityisesti ylisuorittajiin ja voi edesauttaa uupumista. (Laamanen 2005,
30.)

Mittaamisen riskind on myds tilanne, jossa ajaudutaan valvomaan toimintaa
liian tarkasti ja reagoimaan tuloksiin vaérin. Kun informaatiota saadaan paljon,
johto saattaa seurata liilaksi yksityiskohtia ja reagoida herkasti pieniinkin
muutoksiin. Tahan liittyy mikrojohtaminen, jolla ei saada aikaan hyvia tuloksia.
Jokaiselle muutokselle ei valttamatta 10ydy syyta, joka vaatisi valitonta
reagointia. Liian tarkka valvonta voi vaikuttaa negatiivisesti ilmapiiriin ja

henkil6stdon motivaatioon. (Laamanen 2005, 32.)

Suorituskyvyn mittaamisessa tulee myds varoa numerojohtamista. Mikali asioita
voidaan entista enemman esittda numeroina mielipiteiden sijaan, ovat ihmiset
luonnollisesti taipuvaisia pitamaan asiaa uskottavampana. Tama pitaa
paikkansa, mikali tiedon hankintatapa on luotettava. Numeroiden perusteella ei
voida tehda lilan yksioikoisia paatoksia, silla yksipuolinen tulkinta voi vieda
harhapoluille. On otettava huomioon virhelahteet ja vaihtelut. Kuvaavana
esimerkkina voidaan kayttaa tehokkuustunnuslukuja. Palvelua voidaan tehostaa
lyhentamalla aukioloaikoja ja vahentamalla henkilokuntaa, mutta samalla ei
pystyta mittaamaan, montako potentiaalista asiakasta organisaatio menettaa

toiminnan takia. (Laamanen 2005, 34.)

2.5 Asiakas liiketoiminnan keskiossa

Organisaation kyky olemassa olemisen sailymiseen on lopulta kiinni siita, miten
se pystyy kannattavasti luomaan erinomaisia asiakaskokemuksia. Kiristyvassa
kilpailutilanteessa luo turvaa, mikali yrityksen yksi paaoman muoto on
tyytyvaiset, uskolliset ja suosittelua tekevat asiakkaat. (Saarijarvi & Puustinen
2020.) Yrityksen tulisi siis tavoitella laaja-alaista asiakaskokemuksen
kehittamista, eika asiakkaan kokemuksia saisi jattaa sattuman varaan. Tahan
vaaditaan prosessin kehittamista asiakaslahtoisesti. Jotta organisaatio voi hioa

kohtaamisia asiakkaan kayttaytymista paremmin vastaaviksi, on tehtava
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systemaattista mittaamista ja ymmarrettava asiakkaan polkua. (Gerdt &
Korkiakoski, 2011.)

Toimeksiantajayrityksen Nelonen Media Liven liiketoimintana on tuottaa erilaisia
tapahtumia ja elamyksia asiakkailleen, jolloin luonnollisesti asiakkaan saama
kokemus on nostettava keskioon. Tassa luvussa perehdytaan
asiakaskokemuksen maaritelmaan yleisesti ja pureudutaan kasitteisiin aiheen
sisalla. Festivaalitapahtumiin liittyvaa asiakaskokemusta kasitellaan myos
erikseen. Lopuksi avataan asiakaskokemuksen mittaamista ja esitellaan

muutamia yleisia keinoja.

2.5.1 Asiakaskokemus

2000-luvun alussa termi customer experience yleistyi bisneskielessa ja
aihealueen pioneereina pidetaan B. Joseph Pine Il:a ja James H. Gilmorea,
jotka ovat kirjoittaneet vuonna 1999 julkaistun Experience Economy -teoksen.
Yhdysvalloissa ja Euroopassa aihetta on teoksen ilmestymisen jalkeen kasitelty
laajasti. Eras suomalaisten asiantuntijoiden maaritelma aiheelle 16ytyy kirjasta
Asiakaskokemus — Palvelubisneksestéd kokemusbisnekseen: ”Asiakaskokemus
on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytaja & Kortesuo 2011). Gerdt ja
Korkiakoski (2016, 99) taas maarittelevat yksinkertaisesti ettd "asiakaskokemus
syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuorovaikutuksen tuloksena”.
Asiakaskokemuksen maarittelyssa on keskeista huomata, etta se on aina
ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Rationaalisen paatoksen
sijaan asiakaskokemus on kokemus, johon vaikuttavat vahvasti myos
alitajuisesti tehdyt tulkinnat ja tunteet. Tasta johtuen yritys ei ikina voi taysin
ohjailla asiakkaalle syntyvaa kokemusta, mutta organisaatio voi valita, millaista
asiakaskokemusta pyritdan luomaan. (Loytaja & Kortesuo 2011, 9.)

Asiakaskokemus on kuuma puheenaihe, joka on noussut isoksi kilpailutekijaksi.
Yritysten tulee jatkuvasti tarkkailla sita, mita asiakkaat odottavat. Mikali yritys

pystyy esimerkiksi empatian kautta Ioytamaan kayttaytymismallin, jota kukaan
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kilpailijoista ei ole yhta hyvin ratkaissut, voi syntya merkittava kilpailuetu. Kun
lahdetaan kartoittamaan asiakaskokemusta, on sen paamaarana sukeltaa
pintaa syvemmalle. Siksi etnografiset menetelmat, joissa yhdistetaan
kayttaytymisen havainnointia ja haastatteluja, sopivat asiakaskokemuksen

mittaamiseen. (Kortela, 2018.)

Asiakaskokemuksen johtaminen eli CEM (customer experience management)
maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon. Taman nahdaan olevan
suoraan verrannollinen yrityksen tuottoon. (Loytana & Kortesuo 2011, 10.)
Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen on selkeasti
yritysmaailman trendi, johon panostetaan yha useammin strategiassa.
Asiakaskokemus on kuitenkin aina subjektiivista, joten yhta oikeaa tapaa
toteuttaa taydellinen asiakaskokemus ei voida maaritella (Gerdt & Korkiakoski
2016). Heti aiheeseen perehdyttaessa esiin nousee kuitenkin palvelun ja
kokemuksen erottaminen. Monessa yhteydessa asiakaskokemusta kasitellaan
kaytanndssa vain asiakaspalvelun ja siihen liittyvan kokonaisuuden yhteydessa,
vaikka se on oikeasti paljon laajempi kasite. Asiakaspalvelu, myynti ja
markkinointi luonnollisesti toteuttavat eniten niita aktiviteetteja, joita asiakas
kohtaa, joten ne tulevat ensimmaisena mieleen, kun asiakaskokemusta
lahdetaan hahmottelemaan. Asiakaskokemukseen kuuluvat kuitenkin kaikki
yrityksen toiminnot, aina talousosaston oikea-aikaisten laskujen lahettamisesta
ITC-ammattilaisten luomiin toimiviin verkkopalveluihin. (Loytaja & Kortesuo
2011, 23.)

Asiakaskokemuksessa keskeista on odotusten ylittdminen, ja sellainen
kokemus voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemus, laajennettu kokemus ja
odotukset ylittava kokemus. Ydinkokemus on kaiken perusta, joka
yksinkertaisuudessaan on se hyoty, minka vuoksi asiakas on kayttanyt
rahaansa palveluun tai tuotteeseen. Ydinkokemusta tulee aina puolustaa ja
organisaation on valtettava innovaatioita tai projekteja, jotka voivat vaarantaa
perustehtavan toteutumisen. Ydinkokemuksen on oltava kunnossa, jotta yritys
voi olkaa tuottamaan odotuksia ylittavia kokemuksia. Tata ennen on kuitenkin
laajennettu kokemus, jossa tuodaan ydinkokemukseen mukaan jotain, joka
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lisda yrityksen tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Odotukset ylittavat
kokemukset syntyvat, kun ihminen kokee elementteja, joita ei ole osannut
odottaa. Tamankaltaisia ominaisuuksia on listattu seuraavassa kaaviossa:
(Loytaja & Kortesuo 2011, 53-58.)

LUO UUTTA ODOTUKSET YLITTAVA
« Henkilskohtainen KOKEMUS
= Yksildllinen
« Aito
« Olennainen LAAJENNETTU
« Raataldity KOKEMUS
« Qikea-aikainen
« Jaettava
« Kestava
« Selkea
« Arvokas ennen kauppaa YDINKOKEMUS

= Arvokas kaupan jalkeen

« Selkeéstijanakyvasti
arvokas

« Tunteisiin vetoava

« Yllattava

« Tuottava

EDISTAA JA VARMISTA JA
MAHDOLLISTAA PUOLUSTA

Kuvio 1. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytaja & Kortesuo 2011, 54).

2.5.2 Asiakaskokemus festivaaleilla

Tapahtumien asiakaskokemus muodostuu laajasta kokonaisuudesta, mutta
esiin nousee vahvasti elamyksen merkitys. "Elamyksella tarkoitamme
voimakasta positiivista kokemusta, johon liittyy vahva tunne — kaytannossa ilo,
onni, oivallus tai ilahtuminen” (Loytaja & Kortesuo 2011, 41.) Elamys on usein
yhteydessa myds yllatyksellisyyteen, silla arkinen tai tavallinen harvoin luo

merkittavaa elamysta.
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Yritys pyrkii aina tuottamaan asiakkaalleen arvoa ja hedonistiset lahteet ovat
eras arvoa tuottava kokonaisuus, jotka ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja
irrationaalisia. Tallainen arvo muodostuu tuotteen tai palvelun synnyttamista
tunteista, joita tapahtumissa voivat olla esimerkiksi turvallisuus, hauskuus,
jannitys tai tapahtumabrandiin liittyvat mielikuvat. (Loytaja & Kortesuo 2011, 41,
50.)

Asiakaskokemus rakentuu aina erilaisten kohtaamisten ja niista syntyvien
tunteiden ja mielikuvien summasta. Asiakkaan ja yrityksen valisia
kosketuspisteita syntyy aina, kun asiakas kohtaa yrityksen toimintoja. (Loytaja &
Kortesuo 2011, 107.) Tapahtumatuotannossa kosketuspisteista syntyy
ensimmaisesta mainoksen huomaamisesta alkaen aina After Movien
katselemiseen asti. Tahan valiin mahtuu kosketuspisteita aina rannekkeen
vaihdosta ruokakojun myyjan hymyn kautta suosikkiartistin mykistavaan

livekeikkaan.

Daniel Kehneman on Nobel-palkittu psykologi, joka on kehittanyt teorian peak-
end rule, jonka mukaan erityisen tarkeaa on kiinnittda huomiota kohtaamisen
huippukohtiin seka loppuun. Kehnemanin mukaan ihminen muodostaa
kokemuksensa valtaosin huippukohdan, eli erityisen positiivisen tai negatiivisen
kohtaamisen, seka lopun perusteella. (Loytaja & Kortesuo 2011, 111.) Tasta
esimerkkina voitaisiin kayttaa isojen festivaalitapahtumien kaytantéa, jossa
kiinnitetaan erityista huomiota isojen ihmismassojen sujuvaan poistumiseen.
Paaesiintyjan jalkeen pyritadn avaamaan useita poistumisreitteja, jottei
keikkaelamys vesity asiakkaan mielessa lopun kohtuuttomassa tungoksessa.
Kehnemanin teorian herattaa ajatuksia myds siita, etta asiakkaan kokemat
huippukohdat voivat olla nahtavissa avoimissa asiakaspalautteissa. Erityisen
iloinen asiakaspalvelukohtaaminen tai ikavasti taynna oleva bajamaja nakyvat
usein palautteissa. Naiden pyytamatta tulevien palautteiden voidaan ajatella

olevan huippukohtia tapahtumakokemusta tarkasteltaessa.



24

2.5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

"Haluatko tietdé, miten yritykselld menee? Tilinpdatds kertoo eilisen, asiakkaat

nykytilanteen ja henkilbkunta néyttéé huomisen” (Gerd & Korkiakoski 2016).

Johtaminen edellyttda mittaamista, silla mittareiden avulla saadaan
informaatiota johdettavista syy-seuraussuhteista (Saarikivi & Puustinen 2020.)
Mittaaminen kannattaa aloittaa mahdollisimman varhain, jotta saadaan kasitys
mista on lahdetty liikkeelle ja mika on mittaamisen merkitys. (Gerdt &
Korkiakoski 2016.)

Organisaatiot syyllistyvat valilla yksinkertaistamaan asiakaskokemuksen
mittaamista tiivistamalla asiakaskokemuksen yhteen mittariin tai lukuun, joka
raportoidaan kuukausittain johtoryhmassa (Saarijarvi & Puustinen 2020.)
Asiakaskokemuksen mittaaminen alkaa kuitenkin asiakaspolun kuvauksesta,
jossa selvitetaan kaikki asiakkaan kohtaamispisteet. Kaikkien pisteiden
kokemusta ei luonnollisesti ole tarpeen mitata, mutta keskeisimmat ja eniten
kaytetyt kosketuspisteet tulee huomioida. Jos asiakaspolkuun tarjotaan jotakin
uutta kosketuspistetta, esimerkiksi chat-palvelua, sen mittaaminen etenkin
alkuvaiheessa voi olla tarkeaa. Taman jalkeen mittaaminen etenee muiden
mittaristoprosessien mukaisesti suunnitteluun, jossa kartoitetaan mitka ovat
oikeita mittareita asiakaskokemuksen mittaamiseen. Tehokkuus, helppous ja
tunne ovat aina avainasemassa, kun tarkastellaan asiakaskokemusta, joten
mittarit tulisi valita naiden tuntemusten pohjalta. Viimeiseksi mittaristoa

pilotoidaan ja sen jalkeen seuraa kayttéonotto. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Asiakaskokemus on ennen kaikkea tunnetta, joten sen onnistumista ei voida
mitata suoraan taloudellisilla mittareilla. Liiketaloudellisia tavoitteita on kuitenkin
hyva asettaa ja myos asiakaskokemuksen voi kytkea liiketoimintamittareihin.
Naiden yhteyksien loytyminen ei kuitenkaan onnistu ilman pehmeita mittareita,
joilla ensin todennetaan, mitka asiat aidosti vaikuttavat kokemukseen ja miten
niissa onnistutaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Festivaaliymparistdssa

esimerkkina voisi kayttaa lisamyynnin syntymista. Voidaan asettaa tavoitteita,
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joilla anniskelun tai ruokamyynnin keskiostosta pyritdan kasvattamaan.
Tavoitteeseen voidaan pyrkia palvelua parantamalla, esimerkiksi kokeneempaa
henkilokuntaa palkkaamalla tai koulutuksella. Tyytyvainen asiakas luonnollisesti
kuluttaa enemman rahaa. On yleista, etta yrityksissa mitataan liiketoiminnan
tuottavuutta lyhyella tahtaimella ja seurataan sisaisten prosessien toimivuutta.
Naiden tarkeiden asioiden lisaksi on liiketoiminnan kannalta oleellista ottaa
huomioon myds pitkan tahtaimen tavoitteita. Asiakaskokemus on suora

indikaattori myds taloudellisille tavoitteille. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Valilla esiin nousee kasitys siita, ettei kyselyiden ja muiden kanavien
kehitykseen kannata kayttaa resursseja, koska vastauksia ei kuitenkaan saada.
Asiakkaat ovat kuitenkin halukkaita antamaan palautetta nopeasti — niin hyvaa
kuin huonoakin -, mutta yrityksen on tarjottava siihen helpot ja selkeat keinot.
Parhaita asiakaskokemuksia tarjoavat yritykset ovat myos intohimoisimpia
mittaajia. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Mittaamisen ahkya on kuitenkin
valtettava. Asiakkaat helposti artyvat jatkuvaan vastaamiseen. Asiakkaiden
motivoinnilla on tassa suuri merkitys: mieti, mita voisit tarjota kiitokseksi

tiedoista. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

2.5.4 Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot

Asiakaskokemuksen mittaamiseen ja tutkimukseen on erilaisia keinoja, jotka
voidaan jakaa passiivisiin ja aktiivisiin. Jako tapahtuu sen mukaan, saadaanko
tieto asiakkaan kokemuksesta aktiivisesti kysymalla vai antaako asiakas
palautteen omasta nakokulmastaan. Passiivisen palautteen ominaispiirre on
aaripaiden korostuminen. Passiivisessa, kysymatta saadussa palautteessa
nakyy usein vahva negatiivisuus tai huippupositiivisuus. Asiakkaan spontaanisti
antama palaute lahtee aina asiakkaan omasta aloitteesta, hanen haluamallaan
tavalla ja haluamassaan paikassa ja ajankohdassa. Naista palautteista voidaan
saada arvokasta tietoa, silla palaute on suoraa ja voi mahdollistaa
syvallisemman dialogin. Nykyajan organisaatio hyddyntaa myods sosiaalista
mediaa mittaamisessa. Kommenttikenttien tai asiakkailta tulevien viestien

analysoinnilla voidaan huomata kehityskohteita, jotka eivat tule esiin muilla
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mittaamisen tai palautteenkeruun keinoilla. Asiakas kannattaa toisinaan myos
aktivoida antamaan palautetta ja linkittaa palautekanava haluttuun
kosketuspisteeseen. Verkkosivuilta helposti I0ytyva palautelaatikko tai suoraan
palvelun jalkeen toteutettu pieni haastattelu voivat antaa laadukasta tietoa, joilla
kokemusta voidaan mitata. (Loytana & Kortesuo 2011.) Seuraavaksi
tutustumme muutamiin yleisesti kaytossa oleviin asiakaskokemuksen

mittaamisen menetelmiin ja mittareihin.

Kohtaamisten analysointi Asiakastyytyvéisyys-
(esim. puhelutallenteista, tutkimukset
sahképosteista)
Asiakaspaneelit

Sosiaalisen median seuranta Fokus-ryhmat

Reklamaatioiden Biometriset mittaukset
analysointi (esim. katseenseuranta)
Palautelomakkeet Mystery Shopping

Palautelaatikot -tutkimukset

ASIAKASKOKEMUKSEN
Asiakkaan spontaanisti MITTAAMISEN KEINOT Jatkuvat palautekyselyt eri
antama palaute kosketuspisteissa
PASSIIVISET AKTIIVISET

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Loytana & Kortesuo 2011).

Asiakastyytyvaisyyskysely

Varmasti yksi tunnetuimmista mittareista on asiakastyytyvaisyystutkimukset.
Asiakastyytyvaisyystutkimus on kuitenkin kerannyt kritiikkia. Loytajan ja
Kortesuon (2011, 180) mukaan tutkimuksissa selvitetdan usein tyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoita lilan laajasti. Vastaaja saattaa kyllastya jo ennen puolta
valia, mutta se mika on aloitettu, tehdaan loppuun — vaikka sitten paneutumatta
ja vain satunnaisesti vaihtoehtoja valiten. Toisena ongelmana nahdaan se, etta
kysymykset asetetaan yrityksen nakokulmasta, ei asiakkaan. Jos kysytaan,
miten hyvin yritys on palvellut asiakkaistaan tai miten toimintaa voitaisiin

kehittaa, syyllistytaan yrityskeskeisyyteen, vaikka tarkoituksena oli kysya
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asiakkaan kokemuksista. Kyselyissa myos unohdetaan usein emotionaaliset
tekijat. Taytyisi rationaalisten asioiden lisaksi muistaa kartoittaa millaisia tunteita
yritys on pystynyt luomaan. Lopuksi tulosten analysointi jaa usein liian
abstraktille tasolle. Usein isotkin yritykset raportoivat asiakastyytyvaisyyden
parantuneen viime vuoden 4,6:sta 4,8:aan. Mita tulos tarkoittaa? Laajemmalla
ja yksityiskohtaisemmalla mittaamisella voidaan pureutua myos siihen, mihin

jatkossa tulisi keskittya. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Jatkuva palautekysely kosketuspisteissa

Asiakaskokemuksen mittaamisessa ja palautteen keraamisessa olennaista on
systemaattisuus ja jatkuvuus. Ideaalitilanteessa mittaukset on rakennettu osaksi
liketoiminnan prosesseja ja palautetta saadaan jatkuvasti mahdollisimman
monesta kosketuspisteesta. Keinoja jatkuvan palautekyselyn toteuttamiseen on
useita. Usein nahdaan lyhyita netti- tai tekstiviestikyselyita, joihin kutsu
lahetetaan asiakkaalle pian kohtaamisen jalkeen. Muita keinoja ovat
lomakekyselyt, puhelinhaastattelut, erilaiset point-of-sale -kyselyt, joissa
asiakas asiakkaalta kysytaan palautetta valittomasti esimerkiksi
ostotapahtuman jalkeen. Tallaisten mittausten onnistumisen avain on
kiteyttaminen ja olennaisiin asioihin keskittyminen. Hyodyt jatkuvasta
palautekyselysta ovat ennen kaikkea reaaliaikaisuus, mahdollisiin
ongelmakohtiin puuttumisen mahdollisuus seka jatkuva dialogi asiakkaan

kanssa. (Loytaja & Kortesuo 2011.)

Mystery shopping -tutkimukset

Mystery shopping -tutkimuksessa tutkija asioi tavallisen asiakkaan tapaan eri
kosketuspisteissa ja tekee havaintoja kohtaamisesta ennalta maariteltyjen
asioiden perusteella. Asiakaskokemuksen mittaamisen nakdkulmasta tama
tutkimusmalli on ennen kaikkea valine, jolla varmistetaan prosessien ja
toimintatapojen toimivuus ja toteutuminen arjessa. Tavoitteena on l0ytaa seka
onnistumiset etta kehittamiskohteet. Mystery shopping -tutkimuksella ei saada

juurikaan tietoa asiakkaan tunteista, eika tutkijoiden omia kokemuksia voida
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suoraan verrata asiakkaan tunnekokemuksiin. Mystery shopping antaa
kuitenkin arvokasta tietoa siita, toimitaanko kosketuspisteessa sovittujen
prosessien ja toimintatapojen mukaisesti. Valeasiakas myds tuntee tavoitteet ja
osaa tunnistaa esimerkiksi puuttuvan lisdarvon, jota tavallinen asiakas ei osaa
odottaa, eika niiden puuttumista voida todentaa kysymalla. Mystery shoppingin
tutkijoita valitessa hyotya on siita, jos tyota tekevat ammattilaiset, eivat tavalliset
kuluttajat. Myos ohjeistamiseen ja objektiivisuuteen tulee kiinnittaa huomiota

luotettavien tulosten saavuttamiseksi. (Loytana & Kortesuo 2011.)

NPS

NPS eli Net Promoter Score on viime vuosina suosiota kasvattanut suositteluun
perustuva mittari. Mittarissa kysytaan asiakkaalta heti palvelun tai tuotteen
saamisen jalkeen, kuinka todennakdisesti asiakas olisi valmis suosittelemaan
yritysta asteikolla 1-10. NPS-mittarin arvo saadaan, kun arvosanan 9 tai 10
antaneiden suhteellisesta osuudesta vahennetaan arvosanan 0—6 antaneet.
NPS:n hyotyja ovat se, etta asiakkaan on yksinkertainen vastata siihen ja se on
yrityksille halpa ja helppo toteuttaa. NPS:lla on myds heikkoutensa.
Yksinkertaisuutensa takia se ei kuvaa, miten organisaatio onnistui asiakaspolun
kosketuspisteissa tai erilaisissa ulottuvuuksissa. Myos mittarin karkeahkot raja-
arvot ovat keranneet kritiikkia: NPS luokittelee vastaajat suosittelijoihin (9-10,
neutraaleihin (7-8) ja kriittisiin (0—6). Kriittisten asiakkaiden joukko on iso, jolloin
relevanttia tietoa voi jaada saamatta. 0 arvosanan antanut asiakas on
luultavasti hyvin pettynyt ja valmis kertomaan kokemuksistaan eteenpain
seuraaville potentiaalisille asiakkaille, kun taas 6 arvosanan antanut voi olla
vain vaativampi asiakas, joka ei yleisesti harrasta suosittelua. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.)

CES

CES eli Customer Effort Score on myds suosittu mittaustapa, mutta mallin
kayttamiseen ei toistaiseksi ole yhta selkeaa ohjetta kuin NPS:1la. Talla mittarilla

tutkitaan kayttajakokemusta, sita kuinka helpoksi asiakas on kokenut palvelun
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tai tuotteen saamisen. Tama helppouden indeksi lasketaan samalla tavalla kuin
NPS-indeksi eli vahennetaan asioinnin vaikeaksi kokeneiden suhteellisesta

osuudesta helpoksi kokeneiden osuus. (Saarikivi & Puustinen 2020.)

2.6 Asiakaskokemuksen KPI-mittaamisen yhteenveto

Suorituskyvyn mittaaminen muotoutuu aina organisaation tarpeiden ja
tavoitteiden mukaisesti. Kuvioon 3 on kuitenkin koottu edellisista alaluvuista
oleellisimmat huomioon otettavat osa-alueet. Mittariston prosessi etenee neljan
eri vaiheen kautta, kohti strategiaan pohjautuvaa, kdytannossa toimivaa ja
luotettavaa mittaristoa kohti. Strategisesti oleellisten menestystekijoiden
|I6ytyminen on erityisen tarkeaa, ja siksi niihin liittyvat kysymykset onkin hyva
kasitella heti suunnittelun alkuvaiheessa. Erityyppisia KPI-mittareita tulee myds
hyddyntaa tasapainoisesti. Laadukas mittaristo tuottaa asiakaskokemuksesta
tuloksia, joilla voidaan todentaa asiakkaan rehellisia mielipiteita ja tunteita, seka
kerata tietoa lukuihin pohjautuvista realiteeteista. Naiden avulla tapahtumasta

voidaan kehittaa yha toimivampi kokonaisuus, erityisesti asiakasta varten.

SUUNNITTELU

STRATEGIAN KARTOITUS

Mitémitataan?
Miksimitataan?
Miké on aleellista?

PAIVITTAMINEN Mitd menestystekijoita loytyy?

Miten tietoa hyodynnetaan?

MITTAREIDEN VALINTA MITTAREIDEN LAADUN .
maaralliset laadulliset TARKISTAMINEN KEHITTAMINEN
taloudelliset ei-taloudelliset reliabiliteetti
pehmeat kovat validiteetti
objektiiviset subjektiiviset relevanssi
suorat valilliset
IMPLEMENTOINTI

Kuvio 3. KPI-mittariston muistilista.
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Kaikkien kuvion keskelta 16ytyvien osa-alueiden on kuljettava mittariston
kayttdonottoprosessin mukana jokaisessa vaiheessa. Oikein valituilla, toimivilla

ja luotettavilla mittareilla paastaan kasiksi strategian kannalta oleellisiin tuloksii.

3 Nelonen Media Live

Suomen suurin festivaali- ja tapahtumajarjestaja Nelonen Media Live tuottaa
vuosittain yli 20 konserttia ja festivaalia. Nelonen Media Liven tapahtumia ovat
mm. Himos Juhannus, RMJ, Iskelma Festivaalit Himoksella ja Porissa,
Tammerfest, Kuopiorock, Suomipop Festivaalit Oulussa ja Jyvaskylassa seka
Wanaja Festival. Yhtio tuottaa myds Abi- ja Goom-opiskelijaristeilyitd. Nelonen
Media Liven toimitusjohtajana toimii Anssi Nevalainen ja tapahtumajohtajana
Riikka Fagerholm. (Nelonen Media Live 2021.) Nelonen Media Live on osa
Sanoma-konsernia. Sanoma Media Finland on vuonna 2018 toteuttanut
liketoimintakaupan, jonka yhteydessa N.C.D Production Oy:n tapahtumat ovat
siirtyneet viihdetalon omistukseen. Oston yhteydessa perustettiin yhtio nimelta
Nelonen Media Live Oy, josta Sanoman omistusosuus oli 60 prosenttia
(Sanoma 2018.) Vuonna 2021 Sanoma osti loputkin festivaali- ja
tapahtumaliiketoiminnan osakkeet ja kasvatti omistusosuutensa 100 prosenttiin
(Sanoma 2021). Viime vuosien aikana Nelonen Media Live on noudattanut
kasvustrategiaansa ostamalla myos Tikkurila Festivaalin seka Rockfest -
tapahtuman. Nelonen Media Liven toimipisteita sijaitsee vuonna 2021
Helsingissa, Jyvaskylassa, Tampereella, Kuopiossa ja Lahdessa.
Koronapandemia aiheutti vuonna 2020 festivaalitapahtumien siitdmisen, mutta

kesalla 2021 tapahtumia paastiin poikkeusjarjestelyin toteuttamaan.

Nelonen Media Live on viime vuosina kiinnittanyt liikketoiminnan kehittamisessa
huomiota erilaisiin osa-alueisiin, joista yhtena keskeisimpana esiin on noussut
asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen kehittaminen on tarkea osa elamysten
toteuttamista ja asiakkaiden palvelupolun muodostumisen pohjalta tilaaja on jo
aikaisemmin kartoittanut tarkeimpia kohtaamispisteita. Mahdollisimman
laadukkaan asiakaskokemuksen nahdaan myos olevan merkittava kilpailuetu

laajenevilla markkinoilla. Nelonen Media Liven asiakaskokemuksen
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ohjausryhma koki kevaalla 2021 tarpeelliseksi kartoittaa KPI-mittaamisen

mahdollisuuksia, josta syntyi ajatus tahan opinnaytetyohon.

4 Asiakaskokemuksen KPI-mittaamisen
mahdollisuudet

Tama opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa, millaisia KPI-mittareita festivaalin
asiakaskokemuksen mittaamiseksi voidaan toteuttaa ja miten mittaristoa
voidaan hyodyntaa kehittamistyossa. Tyon tavoitteena on tutkia aihetta
erityisesti tapahtumatuotannon nakodkulmasta ja konstruktiivisen tutkimuksen
lopputuotteena on konkreettinen mittaristo. Opinnaytetyon laajan aiheen takia
tutkimus rajautuu mittariston suunnitteluun. Mittaristoprosessiin oleellisesti
kuuluvat mittariston kayttoonotto, mittaustulosten esittaminen seka
jatkokehittdminen on rajattu pois tasta opinnaytetydsta niiden jaddessa Nelonen

Media Liven organisaation kasiteltavaksi.

Paatutkimuskysymys:
Kuinka KPI eli Key Performance Indicators -mittaristoa voidaan hyddyntaa

festivaalin asiakaskokemuksen kehittamisessa?

Alatutkimuskysymykset:
o Miten asiakaskokemuksen KPI-mittariston suunnitteluprosessi etenee?
o Mitka KPI-mittarit toimivat asiakaskokemuksen mittaamisessa parhaiten
festivaali ymparistossa?
o Miten mittaristo toimii kaytannossa ja mita asioita KPI-mittaamisessa on

otettava huomioon festivaaliymparistéssa?

5 Tutkimuksellisen kehittamistyon menetelmat

Kehittamistyon prosessini lahti kayntiin tilaajan kanssa kaydysta keskustelusta,
jossa minulle esiteltiin tarve asiakaskokemuksen KPI-mittariston kehittamisesta.
Taman jalkeen etenin tiedon keraamiseen, niin teoriaan tutustuen kuin

organisaation lahtokohtiin ja tarpeisiin perehtyen. Kehittamistehtavan
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maarittelemista ja kehittdmiskohteen rajaamista hiottiin tilaajan kanssa

prosessin aikana tydomaaran hahmottuessa molemmille osapuolille.

5.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Seuraavaksi oli aika valita tutkimuksen lahestymistapa, johon muotoutui
kehittamistehtadva huomioon ottaen luontaisesti konstruktiivinen tutkimus.
Konstruktiivinen tutkimus sopii konkreettisen tuotoksen, kuten suunnitelman,
mittarin tai mallin luomiseen. Konstruktiivisen tutkimuksen avulla etsitaan
kaytannon ongelmaan uudenlaista ja teoreettisesti perusteltua ratkaisua.
Tavoitteena pidetaan myods lopputulosta, joka luo liiketoimintaa ja
tiedeyhteisdon uutta tietoa. Ratkaisun tulee osoittautua kaytannossa toimivaksi,
mahdollisesti my6s muualla kuin kohdeorganisaatiossa. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti. 2015, 65.)

KONSTRUKTIIVISEN TUTKIMUKSEN PROSESSI

Ratkaisussa kaytettyjen teoriakytkent6jen nayttaminen ja ratkaisun uutuusarvon osoittaminen

2

Ratkaisun toimivuuden testaus ja konstruktion oikeellisuuden osoittaminen

20

Ratkaisujen laatiminen

o0

Syvallisen teoreettisen ja kayténnadllisen tiedon hankinta tutkimuksen ja kehittédmisen kohteesta

20

Mielekkaan ongelman etsiminen

Kuvio 4. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (Ojasalo ym 2015, 67).

Prosessi eteni vaiheeseen, jossa paasin hyodyntamaan erilaisia

tutkimusmenetelmia. KPIl-mittariston toteuttamiseksi tavoitteenani oli tutustua
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suorituskykymittaamisen teoriaan seka asiakaskokemukseen kattavasti
ymmartaakseni aiheita laajemmin. Valitsin tutkimusmenetelmiksi erilaisia
keinoja, joiden avulla pyrin tarkastelemaan mittaamista eri nakdkulmista.
Dokumenttianalyysin lisaksi valitsin tutkimusmenetelmiksi vertaisanalyysin
kartoittaakseni mahdollisimman paljon erilaisia vaihtoehtoja muiden toimijoiden
kaytannoista. Erittain tarkeana menetelmana mukana kulkivat myos
saanndlliset aivoriihitapaamiset Nelonen Media Liven edustajien kanssa.
Ojasalo (ym. 2015, 66) mainitseekin ettd konstruktiivisessa tutkimuksessa
korostuu tutkimuksen hyodyntajan ja toteuttajan valinen kommunikointi.
Kohdeorganisaatio saa nailla keinoin puolueettoman ja teoreettiseen

tietdmykseen perustuvan ratkaisun ongelmaansa.

Opinnaytetyohon kuuluvan tutkimuksen toteuttamisen jalkeen toimitin Nelonen
Media Livelle asiakaskokemuksen KPI-mittariston, joka siirtyi
pilotointivaiheeseen festivaaleille. Tutkimukseni tulosten jakamisen jalkeen
siirryin itse tekemaan opinnaytetyoni kirjallisen version loppuun.
Kehittamisty0ssa saavutetun ratkaisun, tassa tydssa mittariston, testaaminen,
teoriakytkentdjen nayttaminen ja uutuusarvon osoittaminen jaivat ulkopuolelle
tasta opinnaytetyon prosessista. Tama konstruktiiviselle tutkimukselle tyypillinen
vaihe tullaan toteuttamaan tilaajaorganisaatiossa myohemmin, kun mittariston

toimivuutta arvioidaan kaytanndssa.

5.2 Aivoriihi

Ryhmakeskustelut ja niissa kayty aivoriihityoskentely olivat merkittava osa
opinnaytetyotani. Aivoriihi on menetelmana tapa, jossa tutustutaan kehittamisen
kohteeseen kaytannossa, tunnistetaan kehittamisen tarpeita ja voidaan yhdessa
pohtia ja suunnata kehittdmisen kohdetta eteenpain. Aivoriihen tavoitteena on
mya0s lisata ymmarrysta yrityksen paatoksenteon motiiveista ja muista
kehittamiseen vaikuttavista tekijoista. (Ojasalo ym 2015, 29.)

Kavin koko opinnaytetydn prosessin ajan tiivista keskustelua tilaajan kanssa,

koska kyseessa oli konstruktiivinen tutkimus, jonka paamaarana oli



34

konkreettisen kayttédn siirtyvan KPI-mittariston kehittdminen. Halusin
hyodyntaa Nelonen Media Liven sisalta 10ytyvaa ammattitaitoa, jotta tyon tuotos
olisi mahdollisimman toimiva ja hyodyllinen. Nelonen Media Liven
asiakaskokemuksen ohjausryhman jasenet Jonna Myllykangas ja Jessica
Toivonen toimivat tyoni ohjaajina ja osallistuivat jarjestamiini
aivoriihitapaamisiin. Kokoonnuimme etayhteyksia hyodyntaen noin kerran
kuukaudessa ja keskustelimme projektin etenemisesta. Aivoriihitapaamisia
jarjestettiin kevaan aikana yhteensa nelja kertaa: 20.3.2021, 12.4.2021,
3.5.2021 ja 24.5.2021. Teemoittelin ja suunnittelin tapaamiset etukateen
keskustelun sujuvan etenemisen varmistamiseksi. Kasittelimme aivoriihissa
mittaristojen tavoitteita, Iaht6tilannetta, toiveita, kaytannon asioita ja resursseja
seka pallottelimme ajatuksia mittareista. Esittelin tapaamisissa
dokumenttianalyysin ja benchmarkingin kautta keraamaani tietoa seka
konkreettisia mittarivaihtoehtoja. Taman jalkeen kavimme keskustelua, joka tuki
merkittavasti tyotani ja ohjasi sen suuntaa. Tydni tuotos on tulos esittamieni

vaihtoehtojen pohjalta ammattilaisten valikoimista mittareista.

Aanitin jokaisen tapaamisen, jotta sain keskustelun aikana keskittya
kuuntelemiseen, eivatka ajatukseni harhautuneet muistiinpanojen tekemiseen.
Tapaamisten jalkeen kirjoitin auki kaydyt keskustelut ja poimin oleelliset
huomiot tarkasti ylos. Ojasalon (2015, 29) mukaan kaikki kehittamiskohteesta
keratty tieto ja heranneet ajatukset onkin syyta dokumentoida, jotta kaikkeen
kerattyyn aineistoon olisi helppo palata myo6s tulevaisuudessa. On myos
tarkeaa koko prosessin ajan kirjata tarkasti ylos kaikki ne lahteet, joista tieto on

saatu, koska niiden yksityiskohtia on yleensa vaikea muistaa jalkikateen.

5.3 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa kerataan aineistoa erilaisista
dokumenteista, kuten esimerkiksi www-sivuilta, lehtiartikkeleista,
vuosikertomuksista, markkinointimateriaaleista, ideointipalavereista, valokuvista
tai kirjallisista materiaaleista. Dokumenttianalyysissa paatelmat pyritaan

aineiston perusteella saattamaan kirjalliseen muotoon. Tavoitteena on
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analysoida dokumentteja jarjestelmallisesti ja luoda sanallinen ja selkea tulos

tutkittavasta asiasta. (Ojasalo ym 2015, 136.)

Kehittamistyoni pohjana toimii kattava dokumenttianalyysi, jonka avulla olen
kerannyt aiheen ymparilta tietoa ja kartuttanut mittariston rakentamiseen
vaadittavaa teoriaa. Kaytin tyossani sisallon analyysia tutustuessani eri
materiaaleihin. Ojasalon ym (2015, 136) mukaan sisallon analyysi tarkoittaa
pyrkimysta kuvata dokumentin sisaltda sanallisesti. Tavoitteena on tunnistaa ja
etsia tiedon merkitysta. Etsin tietoa kirjallisuudesta, artikkeleista ja
suorituskykyyn tai asiakaskokemukseen erikoistuneiden yritysten verkkosivuilta.

Dokumenttianalyysissa olen poiminut erilaisia KPI-mittareita tutkimustani varten.

Dokumenttianalyysin tuloksena on yhdistynyt katsaus teoriaan ja mittareiden
yleisiin kaytontoihin peilaten niita tilaajan liiketoimintaan. Dokumenttianalyysi ol
edellytys kehittamistyon toteutumiselle, silla mittaristoprossin suunnittelutyo
vaatii taustalleen tutkittua tietoa. Taustatiedon kartuttaminen oli valttamatonta
myOs oman oppimiseni kannalta, silla ilman teoriaan pohjautuvia perusteluita en

olisi saanut luotua KPI-mittaristoa.

5.4 Benchmarking

Benchmarking perustuu kiinnostukseen siita, miten toiset toimivat ja
menestyvat. Benchmarkingissa tutkitaan usein toista organisaatiota, sen
toimintatapoja ja menestystekijoita. Menetelma perustuu siihen, etta vertailulla
pyritdan oppimaan toisen yrityksen menestyksen syita ja ottamaan omaan
kayttoon hyvaksi havaittuja tapoja toimia. Benchmarking vaatii perusteellisen
pohjatydn, jossa identifioidaan kehittamista kaipaava kohde. Sen jalkeen
etsitdan kehittamiskohteelle vertailukumppani, jolla useimmiten on enemman
osaamista kyseisen asian hoitamiseen, tai esimerkiksi paremmat tunnusluvut tai
parempi maine. Jarjestelmallisen tiedonkeruun apuna voidaan kayttaa
monenlaisia tiedonhankinnan menetelmia aina internetin hakukoneista

tutustumiskaynteihin. (Ojasalo ym 2015, 186.)
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Suoritin benchmarkingia tutkien, miten muut samankaltaiset organisaatiot,
tapahtumat, kulttuurialan toimijat tai muut palveluita ja elamyksia mittaavat
yritykset toimivat. Hain tietoa my06s taysin muilla aloilla kaytossa olevista KPI-
mittaristoista saadakseni esimerkkia mahdollisuuksista. Suoritin tiedonhakua
internetissa kayttaen hakukoneissa laajasti mittaamiseen liittyvia termeja. Hain
systemaattisesti kaikkien suomalaisten tilaajaa vastaavien organisaatioiden
suorituskykymittaukseen liittyvia tietoja. Sen lisaksi hain ulkomaisten
festivaalien nimilla ja erilaisilla termeilla tietoa kansainvalisesti kaytossa olevista
toimintamalleista. Kartoitin myds hakutuloksia tutkimuksessani valittujen
tunnuslukujen eli asiakaspalvelun, palveluiden sujuvuuden ja alueviihtyvyyden
nakokulmasta. Etsin tietoa lehtiartikkeleista, tutkimuksista, verkkosivuilta,
sosiaalisesta mediasta ja raporteista. Halusin pitda benchmarking-vertailun
laajana, enka rajata tarkasti milta alalta etsin toisten toimijoiden
menestystekijoita. Tavoitteenani oli I0ytaa konkreettisia esimerkkeja ja malleja

siitd, millaisia mittareita perinteisten vaihtoehtojen lisaksi on kaytossa.

5.5 Haastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruunmenetelmista ja sen tehtavana
on usein asioiden selvittaminen ja syventaminen. Haastattelu sisaltaa
vuorovaikutusta, joka on etukateen suunniteltua ja haastattelijan alulle panemaa
ja ohjaamaa. Haastattelu voidaan toteuttaa monella erilaisella tavalla riippuen
siita, millaista tietoa kehittamistyon tueksi tarvitaan. Usein
haastattelumenetelmien erot liittyvat strukturointiasteeseen, eli siihen, kuinka
kiinteasti kysymykset on muotoiltu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106—
107.)

Haastattelin asiakaskokemuksen KPI-mittareiden kehittamisprosessin aikana
ravintolapaallikkoé Kaija Syvaojaa, joka vastaa Nelonen Media Liven
tapahtumien anniskelupalveluiden tuotannosta. Tutkimusmenetelmana kaytin
avointa haastattelua, jossa keskustelimme yhdessa asiakaskokemuksen
mittaamisesta seka mittareiden kayttdonotosta. Haastattelutilanteessa oli

piirteita my0Os puolistrukturoidusta haastattelusta, silla olin valmistellut joitakin
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kysymyksia keskustelua ohjaamaan. Puolistrukturoidussa haastattelussa
valmiiksi laadittujen kysymysten jarjestysta voidaan muuttaa, jattaa pois tai
lisata haastattelun aikana. Haastattelija voi nain reagoida keskustelun kulkuun.
(Ojasalo ym 2015, 108.) Haastattelu toteutettiin Teams-etayhteyden valityksella
ja tallensin tapaamisen, jotta siihen palaaminen jalkikateen olisi helppoa.
Haastattelun kuunteleminen jalkikateen mahdollistaa myos puheen savyjen

seka uusien nakokantojen ymmartamisen. (Ojasalo ym 2015, 107.)

6 Miten KPI-mittaamista voidaan hyodyntaa
asiakaskokemuksen tutkimisessa?

Tassa luvussa perehdyn taman tutkimustyon tuloksiin, joita olen kartuttanut
edellisessa luvussa mainittujen tutkimusmenetelmien avulla. Konstruktiivisen
tutkimuksen konkreettisena tuotoksena on tassa tydssa festivaalin
asiakaskokemuksen KPI-mittaristo. Mittaristo sisaltda koosteen valikoituneista
KPI-mittareista, niiden kayttotarkoituksesta, laskentakaavoista datan
keraamisesta ja ohjeistuksen mittaamisesta viestimiseen. Kyseinen mittaristo
sisaltaa tilaajan kannalta oleellisia liike- ja ammattisalaisuuksia, joten mittaristo
on salattuna liitteend osana tata opinnaytetyota. Kasittelen tassa kappaleessa
siis loydoksiani tulosten osalta yleisella tasolla seka kuvaan KPI-mittariston

suunnitteluprosessia.

6.1 Millainen on festivaalin asiakaskokemuksen KPI-  mittariston
suunnitteluprosessi?

Nelonen Media Liven organisaatiossa on haluttu kehittaa festivaalien
asiakaskokemusta ja kehittamistyon tueksi tunnistettiin tarve mittaamiselle.
Asiakaskokemuksen KPI-mittariston suunnittelusta muotoutui taman
opinnaytetyon tutkimuskysymys, kun sain yritykselta toimeksiannon mittariston
kehittamistyosta. Mittaristohankkeelle tyypillista onkin, etta prosessia vie
eteenpain joko organisaation sisainen vastuuhenkil6 tai ulkopuolinen tehtavaan
valittu ihminen. Vastuuhenkilon ehdotusten perusteella kaydaan keskustelua
mitattavista asioita seka mittareista. Lopullisen paatoksen mittaristoon valituista
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mittareista tekee kuitenkin organisaation oma henkilsté. (Lonnqvist, Kujansivu
& Antikainen 2006, 99.) Toimimme Nelonen Media Liven mittaristohankkeessa
naiden toimintatapojen mukaisesti. Asiakaskokemuksen mittarihanketta vietiin
eteenpain aivoriihitapaamisissa, joista nousikin taman tyon tarkein
tutkimusmenetelma. Nelonen Media Liven edustajien, tuotantopaallikkd Jonna
Myllykankaan seka tuottaja Jessica Toivosen kanssa pidettiin nelja

aivoriihitapaamista kevaan 2021 aikana.

6.1.1 Mittaristoprojektin aloittaminen

Ensimmaisessa aivoriihitapaamisessa keskustelimme tyon tavoitteista ja
kokonaisuudesta. Kartoitimme projektin lahtotilannetta ja sita, miksi
mittaristohanke on haluttu kdynnistaa. Keskeisena teemana meilla olivat
mittaamisen tavoitteet ja mitd halutaan mitata. Usein prosessi alkaa tilanteesta,
jossa yritys on tunnistanut tarpeen mittaustiedolle. Lahtoétilanteessa joko
huomataan jonkun mittarin olevan puutteellinen, tai tunnistetaan kokonaan uusi
liketoiminnan osa-alue, jota halutaan kehittda mittaamista hyddyntaen.
(Kujansivu, Lonnqvist, Jaaskelainen & Sillanpaa 2007.) Tassa
mittaristohankkeessa kyse oli uuden mittariston kehittamisesta.
Mittaristohankkeen tavoitteena oli kerata kehittamistyota tukevaa, reaaliaikaista
tulosta asiakaskokemuksen kosketuspisteista. (Myllykangas & Toivonen 2021.)
Tyon tilaajan toiveesta rajasimme KPI-mittaamisen koskemaan tapahtuman
aikaista asiakaskokemusta, joka tapahtuu festivaalialueella. Sain
toimeksiannon, jossa mittarit keskitettaisiin mittaamaan kolmea erilaista
tunnuslukua: asiakaspalvelua, palveluiden sujuvuutta seka alueen viihtyisyytta.
Kavimme ensimmaisessa tapaamisessa lapi myos tyon aikataulua ja projektin

kaytannon toteutusta.

6.1.2 Mita mittaamisella tavoitellaan?

Toisessa aivoriihitapaamisessa esittelin aluksi opinnaytetydni prosessia ja
kerroin tilaajalle, minka tutkimusmenetelmien avulla lahden KPI-mittaristoa

kehittamaan. Taman jalkeen siirryimme keskustelemaan syvallisemmin siita,
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mihin asiakaskokemuksen mittaamisella pyritdan. Olin suorituskyvyn
mittaamisen teoriaan nojaten muodostanut listan mittaamisen tavoitteista ja
hyodyista. Pyysin Myllykangasta ja Toivosta valitsemaan listalta ne asiat, joita
erityisesti tavoiteltaisiin tassa projektissa. Toivelistatekniikalla pyritaan
selvittamaan odotuksia ja tarpeita, jolloin se sopii erityisesti tuotteen tai palvelun
kehittamiseen (Ojasalo ym 2015, 172). Toivelistaan liittyvassa
keskustelussamme esiin nousi seuraavia asiakaskokemuksen KPI-mittariston
tavoitteita: 1ahtotilanteen selvittaminen, paatoksia tukevan informaation
tuottaminen, henkildkunnan motivointi, tapahtumien vertailu keskenaan seka
halytystasojen 10ytyminen. Kasittelimme aivoriihessa jokaisen mittaamisen
tavoitteen erikseen ja pohdimme, millaisia mahdollisuuksia ja haasteita niihin

liittyi. (Myllykangas & Toivonen 2021.)

6.1.3. Mittarivaihtoehtojen pallottelua ja menestystekijoiden kartoitusta

Kolmannen aivoriihitapaamisen aluksi kertasin millaisia ovat onnistuneet mittarit
mittausteoreettisten ominaisuuksiin peilaten. Halusin kasitella Myllykankaan ja
Toivosen kanssa reliabiliteetin eli luotettavan, validin eli oikeellisen ja relevantin,
eli paatoksenteon kannalta oleellisen mittarin piirteet. Reliaabelin mittarin
tulokset eivat vaihtele satunnaisesti, vaan ne ovat johdonmukaisia ja relevanssi
kertoo mittarista sen, miten tarkeaksi sen tuottama informaatio koetaan.
(Lonnqvist, Kujansivu & Antola 2005, 194.) Muistutin my0s siita, etta mittareiden
tulee kohdistua niihin kriittisiin tekijoihin, joilla on merkitysta tulevaisuuden
kilpailutilanteessa seka tietenkin mittariston pohjautumisesta organisaation
strategiaan. Kaytannon toteutuksen kannalta pyysin kommentoimaan myos
mittareiden hyoty-kustannussuhdetta, seka sita, ettei mittarin toteutuminen tuota
kohtuutonta lisatyota tyontekijoille. Naita asioita kasittelimme tapaamisen aluksi,
jotta ne pysyisivat mielessa koko aivoriihen ajan, kun keskustelu etenisi

konkreettisiin mittariehdotuksiini.

Nelonen Media Liven asiakaskokemuksen KPI-mittariston tavoitteena oli kerata
yhteen seka maarallisia, eli tilastotieteellisia ja helposti jasenneltavia, etta
laadullisia, eli kuvailevia ja mielipiteita sisaltavia mittareita. Aivoriihen aikana
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esittelin erilaisia asiakaskokemuksen menestystekijoita, joihin tallaisia mittareita
voitaisiin kohdistaa. Samalla esittelin mittareita, joiden avulla dataa kyseisista
kohtaamispisteista voitaisiin kerata. Osa mittareista oli suoraan benchmarkingin
tai dokumenttianalyysin kautta I0ytyneitd muiden organisaatioiden kaytossa
olevia mittareita, jotka olin soveltanut festivaaliymparistoon. Esittelin naiden
vaihtoehtojen yhteydessa esimerkkeja toisten toimijoiden kaytanndista tai
laskentakaavoista. Osa mittareista taas oli omia ajatuksiani, jotka olin

soveltanut teorian tai edellisten aivoriihitapaamistemme pohjalta.

Kannustin Myllykangasta ja Toivosta antamaan rohkeasti palautetta
mittariehdotuksistani, silla tarkoituksena oli hydédyntaa heidan ammattitaitoaan.
Keskustelimmekin avoimesti, mitka mittarit strategiaa ja kehittdmistyota silmalla
pitden tuntuivat hyoddyllisimmilta. Keskityimme pohtimaan, oliko mitattava
menestystekija asiakkaan kokemuksen kannalta oleellinen ja olisiko siita
saatava tieto hyddyllista. Joidenkin mittareiden kohdalla pohdimme kaytannon
toteutusta, datan keraamista ja kustannuksia. Myds otannan maarasta kaytiin
keskustelua, silla osa mittareista vaatii festivaaliymparistossa paljon
manuaalista tyota ja tyontekijoiden resurssia. Aivoriihessa keskusteltiin myos
siita, miten VIP-alueen erilliset palvelut tulisi ottaa huomioon. Osassa
mittareissa datan kerdaminen paatettiinkin erottaa VIP- ja tavallisen tapahtuma-
alueen valilla. Karsimme aivoriihen aikana alustavista mittariehdotuksista osan
pois, ja kartoitimme ne, jotka siirtyivat jatkokehitykseen. Muutama mittari
paatettiin jattaa pois pilotoinnista niiden resursseja kuluttavan tyomaaran
vuoksi, mutta ne kirjattiin ylos tulevaisuuden kehittamistyota varten.

(Myllykangas & Toivonen 2021.)

6.1.4 Mittareiden kayttOperiaatteiden maarittaminen

Neljannessa aivoriihitapaamisessa esittelin Myllykankaalle ja Toivoselle
konkreettisesti mittareiden kayttdperiaatteita, kaytannon toteutusta ja

laskentakaavoja. Kasittelimme seka maarallisia etta laadullisia mittareita
jokaiseen tunnuslukuun eli asiakaspalveluun, palveluiden sujuvuuteen ja

alueviihtyvyyteen liittyen. Keskustelumme keskittyi kuitenkin eniten laadullisiin
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mittareihin, silla niiden datan kerdamiseen ja mittareiden kaytannon
toteutukseen liittyi enemman lapikaytavia asioita. Laadullisella mittauksella
pyritaan kuvailemaan liiketoimintaa, ja tuloksia kerataan mielipiteista,
nakokannoista ja mielikuvista. Monia asiakaskokemuksen menestystekijoita

voidaankin mitata vain subjektiivisten arvojen kautta. (Laamanen 2005, 30.)

Maarallisissa mittareissa taas korostui fyysisten asioiden kartoittaminen tai
kerattava numeraalinen data, joten ne olivat yksinkertaisempia kokonaisuuksia.
Kavimme jokaisen mittarin yksityiskohtaisesti lapi ja teimme muutoksia seka
lisayksia keskustelun pohjalta. Kasittelimme mittareiden kaytannon toteutusta,
esimerkiksi sita, kuka dataa keraa ja miten tarvittavat rekrytointiprosessit
etenevat, miten ohjeistuksia tai mittareita kirjallisesti muotoillaan ja miten

mittauksista halutaan viestia henkilokunnalle. (Myllykangas & Toivonen 2021.)

Viimeisen aivoriihikeskustelun jalkeen viimeistelin Nelonen Media Liven
asiakaskokemuksen KPI-mittariston koonnin. Koonti sisalsi projektin kuvauksen
ja mittauksien tavoitteiden maarittelyn seka konkreettiset ohjeet mittariston
kaytdsta. Jokaisen mittarin kohdalla maariteltiin mittarin tavoite, datan
keraamisen ajankohta, datan keraamiseen liittyvat huomiot, kuka datan keraa,
laskentakaava seka raportoinnin muoto. Laadullisissa mittareissa datan
keraamista varten oli muodostettu mittarista riippuen kokonaisuus, joka voidaan
kayttoonottovaiheessa suoraan siirtda kaytantoon. Kirjoitin myods kaytannon
huomioista seka muistettavista asioista. Mittariston koonnissa kerrottiin myos
mittareihin kohdistuvista huomioista, jotka tulee ottaa huomioon reliabiliteettia
tai validiteettia tarkistellessa. Asiakaskokemuksen KPI-mittariston mukana oli
my0s liiteita, jotka liittyivat mittaamisesta viestimiseen henkildkunnalle ja muille
sidosryhmille. Myllykangas ja Toivonen hyvaksyivat viela KPIl-mittariston
koonnin kirjallisesti, jonka jalkeen se siirtyi organisaatiossa kayttoonoton

pilotointivaiheeseen.
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6.1.5 Mittariston suunnittelutyon prosessin yhteenveto

Luvussa 2.2 kasittelin suorituskykymittauksen suunnitteluprosessia, johon
voidaan peilata myos taman KPI-mittariston vaiheita. Nelonen Media Liven
asiakaskokemuksen KPI-mittaristo kehittyi teoriassa maariteltyjen paavaiheiden
mukaan, mutta osittain erilaisessa jarjestyksessa. Mittaristojen
suunnittelumalleja ei ole tarpeen noudattaa orjallisesti, vaan prosessia tulee
muokata niin, etta ne sopivat kyseisen organisaation tarpeisiin (Lonnqvist,
Kujansivu & Antikainen 2006, 102.) Tassa tydssa asiakaskokemuksen
mittausnakokulmat eli asiakaspalvelu, palveluiden sujuvuus ja alueen viihtyisyys
oli maaritelty organisaation edustajien ammattitaidon pohjalta jo projektin
alussa. Se selkeytti ja ohjasi suunnittelutydn prosessia oikeaan suuntaan.
Naiden sisalta etsittiin tarkempia menestystekijoita, eli tassa tydssa
asiakaskokemuksen kohtaamispisteita, joihin mittareita asetettiin. Mittareiden
maaritteleminen ja menestystekijoiden kartoittaminen kulkivat mukana
samoissa keskusteluissa. Festivaaliympariston ominaispiirteiden, kuten
vaihtelevuuden ja hektisyyden, vuoksi mittariston suunnittelussa edettiin myos
kaytannonlaheisyys edella. Mittarit muodostuivat mittaamaan niita
kosketuspisteita, joista datan keraamisen koettiin oleva oleellisuuden lisaksi
kaytanndssa toteutettavissa. Oheisessa kaaviossa on yhdistetty teoriasta
suorituskykymittariston suunnitteluprosessin vaiheet ja tiivistelma tassa tyossa

toteutuneiden aivoriihien sisalloista
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AIVORIIHI Mittaamisesta viestinté
4,
Mittariston kéyttddonotto

Kuvio 5. Mittariston suunnittelun paavaiheet ja aivoriihissa kaytyjen keskustelujen sisaltd. (Loénnqvist,
Kujansivu & Antikainen 2006, 104.)

Suunnitteluprosessin vaiheet sekoittuivat siis osittain aivoriihien keskusteluissa,
mutta koen, etta se oli organisaation erityispiirteet huomioon ottaen tarpeellista.
Jokaisessa vaiheessa aina tavoitteiden maarittelemisesta kayttoperiaatteiden
linjaamiseen tulee pitaa mielessa organisaation strategia ja kaytannon arjen

realiteetit.

6.2 Millaisia KPI-mittareita voidaan hyodyntaa festivaalin
asiakaskokemuksen tutkimisessa?

Benhmarkingin avulla perehdyin erilaisten kulttuurialan ja muiden palveluita
tuottavien organisaatioiden suorituskykymittaamiseen. Seuraavaksi esittelen ja
arvioin taman tutkimuksen osalta mielenkiintoisimpia esimerkkeja KPI-
mittaamisesta erilaisissa toimintaymparistdissa. Kerron Euroopan eri maiden
kirjastojen arjessa seka Finavian Oyj:n lentokenttien turvatarkastuksessa,
kaytossa olevista mittaamisen menetelmista seka lIoytamistani perinteisimmista

festivaaliorganisaatioiden hyddyntamista mittaamisen keinoista.
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Euroopan yliopistojen ja akateemisten kirjastojen toimintaa on tutkittu KPI-
mittareita hyodyntaen vuosina 2013—-2017. Tutkimustyo sai alkunsa Ranskan
akateemisten kirjastojen johtajien yhdistyksesta (ADBU), joka teki aloitteen
Euroopan laajuisesta vertailevasta suorituskykymittauksesta. Tietoja kerattiin
tutkimuksen aikana 14 eri maasta. Kirjastojen suorituskykya tutkittiin kohdistaen
mittareita esimerkiksi lainausmaariin, istumapaikkoihin tai kirjaston valikoiman
laajuuteen. Taloudellisilla mittareilla tutkittiin henkilosto- ja materiaalikulujen
maaraa suhteutettuna opiskelijoiden maaraan. (Swiatek Cecile 2019.) Kaikki

kyseisen tutkimuksen KPI-mittarit on listattu taman tyon liitteeseen?.

Jokainen tassa vertailukohteessa esitelty mittari ei luonnollisesti ole
kayttokelpoinen festivaaliymparistdossa, mutta esimerkit antavat kuvaa
mittareiden monipuolisuudesta. Kyseisen akateemisiin kirjastoihin suuntautuvan
tutkimuksen tavoitteena oli erityisesti vertailukelpoisuuden painottaminen. Eri
maiden toimintatavat, kirjastojen erilaiset palvelut ja aineistot seka mahdolliset
inhimilliset kirjaukseen liittyvat virheet vaikuttivat joidenkin mittareiden
vertailukelpoisuuteen. Hyvan raportointitavan mukaisesti naihin liittyvat
ongelmat oli kuitenkin kartoitettu tutkimuksen lopussa. Mittaristo onkin hyva
kehittaa niin, etta vertailukelpoisuus otetaan erityisesti huomioon jo
suunnitteluvaiheessa. Nelonen Media Liven tapauksessa yritys tuottaa
vuosittain lukuisia erilaisia festivaaleja, mutta asiakaskokemuksen kehittamisen
tavoitteet yhdistavat jokaista tapahtumaa. Mittaamisen skaalautuvuus erilaisiin
tapahtumaymparistoihin on siis otettava huomioon. Mikali mittaus-, keraamis- ja
analysointitavat ovat samanlaisia, ovat tiedot mahdollisesti vertailukelpoisia

tapahtumien valilla. (Myllykangas & Toivonen 2021.)

Myds Finavia Oyj:n lentokenttien turvatarkastusprosessi sisaltaa
mielenkiintoisia esimerkkeja suorituskyvyn KPI-mittaamisesta. Tarkeimpia
mittauskohteita ovat jonotusaika, turvatarkastuksen lapimenneiden matkustajien
ja kadsimatkatavaroiden maara seka keskimaarainen lapimenoaika. Lisaksi
lentokentilla voidaan mitata esimerkiksi kasimatkatavaroiden tai
henkilotarkastuksen halytysprosenttia. Antti-Ville Vaarin tutkimuksen

havainnointivaiheessa nousi esille myds osaprosessin KPI-arvojen merkitys.
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Osaprosessin aikoja turvatarkastuksen yhteydessa ovat esimerkiksi tavaroiden
purkaminen, henkilotarkistus, kuvatulkinta ja kasimatkatavaroiden tarkistus.
Osaprosessin lapimenoaikoja voidaan hyddyntaa kokonaisprosessin

optimoinnissa ja kehittamistyossa. (Vaari 2018, 6-18.)

Lentokentan toiminnassa on havaittu, etta lapimenoajan mittaamisessa ihmisen
tekemalla seurannalla saadaan tarkin mahdollinen tulos. Talldin saadaan
karsittua prosessiin kuulumattomat tulokset, kuten henkildokunnan liikkeet
metallinpaljastimien valissa. Mittausmenetelma on kuitenkin tyolasta ja
merkittavasti resursseja kuluttava vaihtoehto. Teknisilla ratkaisuilla voidaan
mittausta suorittaa jatkuvasti ja otannan maara kasvattaa merkittavasti. Nain
ollen tutkimusdatan suuruus vahentaa yksittaisen poikkeaman aiheuttamaa
virhetta. Jatkuvaa mittaamista pidetaan pistemaista mittaamista parempana
vaihtoehtona, myds reaaliaikaisten tulosten saamiseksi. Laitteiden
kertainvestoinnit ovat kuitenkin merkittavia, eika automatisoitu tekniikka osaa
sulkea pois esimerkiksi saman matkatavaran edestakaista liiketta
tarkistusprosessissa. Lentokentilla on turvatarkastuksen teknisten ratkaisujen
takia jo olemassa olevaa anturitekniikkaa, joihin mittaaminen voidaan yhdistaa.
Jonotusajan mittaamiseen voidaan kayttada myods esimerkiksi matkustajan
mukana olevaan laitteeseen lahetettavia signaaleja Wifi- tai Bluetooth-yhteyksia
hyodyntaen. Viela tarkempaa mittaustulosta saadaan konealya hyodyntavilla
antureilla, joilla voidaan seurata jokaisen asiakkaan jonotusaikoja ja reitteja.
(Vaari 2018, 24-27.)

Benchmarkingia tehdessa ja tapahtuma-alan mittauskeinoja tarkastellessa esiin
nousee usein asiakastyytyvaisyyskysely. Lahes jokainen festivaali Suomessa
kartoittaa asiakkaidensa tyytyvaisyytta jalkikateen toteutettavan kyselyn keinoin.
Myds Nelonen Media Live on jo vuosia mitannut asiakaskokemusta
tamantyyppisella kyselylla. Sama asiakastyytyvaisyyskysely on toteutettu
jokaiselle festivaalille erikseen mahdollisimman vertailukelpoisten tulosten
saavuttamiseksi. Sosiaalinen media on mahdollistanut kyselyn laajan
levittdmisen ja usein vastauksiin on kannustettu lippuarvonnalla. Kyselyissa

saavutetaankin yleensa hyva otanta vastauksien maarassa. (Myllykangas &
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Toivonen 2021.) Asiakastyytyvaisyyskyselylla voidaan siis saavuttaa
laadukkaita ja hyodyllisia tutkimustuloksia. Tulokset kuitenkin raportoidaan ja
analysoidaan vasta syksylla, kun festivaalikesan kiireet ovat jadneet taakse.
Merkittavana erona tassa opinnaytetydssa kasiteltdvaan KPI-mittaristoon esiin
nouseekin reaaliaikaisuuden puuttuminen. Jalkikateen raportoitavan mittarin
tuloksia ei voida analysoida tapahtuman aikana, jolloin mydskin korjausliikkeet
huomattuihin epakohtiin voidaan toteuttaa vasta seuraavana vuonna.

(Myllykangas & Toivonen 2021.)

Myos valeasiakkaita eli mystery shopping -menetelmaa kaytetaan
festivaaliymparistdossa useissa eri organisaatioissa. Benchmarkingin myota
I6ysin tutkimuksia, joissa oli hyddynnetty tata havainnointia suomalaisissa
tapahtumissa. Esimerkiksi Elisa Laukko ja Anni Mikkola ovat suorittaneet
mystery shopping -tutkimusta Ruisrockissa vuonna 2012. Tyossaan he tutkivat
asiakkaan nakokulmasta erityisesti festivaalialueen ja oheispalveluiden, kuten
leirintaalueen toimivuutta. (Laukko & Mikkola 2013.) Opinnaytetyd aiheesta on
tehty myos ExtremeRun -juoksutapahtumaan. Mystery shopping -havainnointia
suoritettiin koko tapahtuman ajan, aina tapahtumaan saapumisen sujuvuudesta
esteiden ja radan arvosteluun ja AfterRun -oheisohjelmana toimineeseen
iltatapahtumaan saakka. Valeasiakas antoi arvionsa myos tapahtuman
verkkosivuista seka kaytannon jarjestelyista, kuten wc-tiloista ja
peseytymismahdollisuuksista. (Leminen 2014.) Mystery shopping -menetelmaa
kaytetddn myos muilla toimialoilla, usein palvelukokemusta mitattaessa. Monet
markkinatutkimusyritykset myos tarjoavat tapahtumajarjestajille valmista
palvelua mystery shoppingin toteuttamisesta. Benchmarkingin avulla en
kuitenkaan loytanyt vastausta siihen, kuinka saanndllisesti
tapahtumaorganisaatiot Suomessa kayttavat valeasiakkaita mittaamisen

keinona.

Taman tyon benchmarkingin perusteella suomalaiset tapahtumajarjestajat
hyodyntavat paaasiassa perinteisimpia asiakaskokemuksen mittaamisen
keinoja, kuten asiakastyytyvaisyyskyselya ja mystery shoppingia. Toki

organisaatioiden sisalla voi olla laajojakin mittaristoja, joilla asiakaskokemusta
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tutkitaan myos kattavasti ja reaaliaikaisesti. Luonnollisesti taman kaltaiset
liketoiminnan osa-alueet harvoin ovat julkista tietoa. Benchmarking-tutkimuksen
haasteena olikin osittain vertailukohteiden I0ytyminen, silla strategisesti mittarit
ja niiden kayttd ovat pitkalti organisaatioiden sisaista tietoa. Voi myos olla, etta
tapahtumien asiakaskokemuksen systemaattinen ja suunniteltu mittaaminen ei
viela ole arkipaivaa tuotannoissa. Eika ihme, silla asiakaskokemuksen
mittareiden kehittdaminen ei ole aivan yksinkertaista. Tutkimuskirjallisuudessa ei
ole viela maaritelty yksiselitteistesti parasta mittaristoa, joka voitaisiin kytkea
asiakaskokemuksen mittaamiseen. Tama johtuu organisaatioiden hyvin erilaisia
asiakaskokemuksen tavoitteista. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Inspiraatiota
mahdollisista mittareista voidaan kuitenkin hakea myds muilta toimialoilta, ja

niitd voidaan jalostaa omaa liikketoimintaa tukeviksi.

6.3 Mita festivaalin asiakaskokemuksen mittaamisessa tulee ottaa
huomioon?

Festivaalin ominaispiirteitéd ovat hektisyys, tiukat aikataulut ja muuttuvat tekijat.
Naita kaytannon olosuhteita seka asiakaskokemuksen subjektiivista
nakokulmaa kasiteltiin jokaisessa aivoriihitapaamisessa. Tassa alaluvussa on
muutamia poimintoja keskustelustamme — mita eritysesti festivaaleilla

mittaamisessa tulee huomioida?

Hyva asiakaskokemuksen mittaristo on suunniteltu etukateen, jotta tapahtuman
aikainen datan keraaminen olisi mahdollisemman kivutonta. Mittaamisen ei tulisi
kohtuuttomasti kuormittaa yksittaista tyontekijaa. Tata voidaan valttaa silla, etta
mahdolliset konkreettiset datan keraamiseen liittyvat tehtavat on suunniteltu
huolellisesti ja tehtavat jaettu tasaisesti. Mikali mittaristolla tavoitellaan
reaaliaikaista mittaamista, jonka tuloksia analysoidaan myos tapahtuman
aikana, on tydvoimaresurssin suunnittelu erityisen tarkeaa. Myos mittareiden
maaran rajaaminen on oleellista resurssitehokkuuden vuoksi. Mittariston tulee
mitata vain paatoksenteon kannalta oleellisia eli relevantteja asioita.
Asiakaskokemuksen mittaamisessa korostuvat usein laadulliset mittaukset,
joihin sisaltyy myds avointa vastausdataa. Manuaalisesti kasiteltava data on

huomattavasti tydlaampaa kuin maaralliset tai kovat helpommin analysoitavissa
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olevat KPl-arvot. Hyoty-kustannussuhteeltaan mittarin tulee olla edullinen, joten
nama asiat on otettava huomioon mittareiden suunnittelussa. (Myllykangas &
Toivonen 2021.)

Mittaamisella tavoitellaan myos henkilokunnan motivointia ja kannustamista.
Vertailukelpoiseksi laadittu mittaristo mahdollistaa tervehenkisen kilvoittelun eri
yksikoiden tai tapahtumien valilla. Operatiivisen tason mittaaminen tuo
mukanaan kuitenkin haasteita, silla palveluymparistot saattavat vaihdella,
erityisesti muuttuvissa festivaaliolosuhteissa. Tapahtumaprojekti vaatii
onnistuakseen suuren maaran tyovoimaa, joka tyoskentelee tapahtuman
parissa vain lyhyen ajan. Usein festivaalituotannot ovat ulkoistaneet
henkilokunnan rekrytoimisen alihankkijoilleen. Mittaamisesta viestimisen tarkeys
korostuu, kun tydntekijoiden maara on suuri. Viestinnassa tulee ottaa huomioon
erityisesti strategia, jonka mukaan mittarit on laadittu. Minkalaisia asioita
tydntekijoiden toiminnasta mitataan? Ovatko tydntekijat tietoisia siita, miten
organisaatio toivoisi heidan tekevan tydnsa? Riskina on, etta puutteellisella
viestinnalla ja liian tyolailla mittareilla arsytetdan tapahtumatuotannon omaa
henkilokuntaa tai mittauksen kohteena olevia tekijoita. Tamankaltaista tilannetta
on erityisesti valtettava, silla henkilokunnan tyytyvaisyydella voidaan nahda
olevan valillisesti merkittdvaa vaikutusta asiakaskokemukseen. (Myllykangas &
Toivonen, 2021.)

Mittaamisen ohjausvoima korostuu, mikali palkitsemisjarjestelma liitetaan osaksi
KPIl-arvojen analysointia. Hallinnollisen ja operatiivisen tason tydntekijoille
voidaan luoda erilaisia kannustimia parempien tulosten saavuttamiseksi. On
kuitenkin varmistuttava siita, etta tyontekijalla on aidosti mahdollisuus vaikuttaa
tyollaan tulokseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Festivaaliymparistdssa
operatiivisen tason palkitsemisjarjestelmana voidaan kayttaa esimerkiksi
valeasiakkaan antamaa pienta palkintoa ostotapahtuman yhteydessa, mikali
asiakaspalvelija on suoriutunut tyostaan asetettujen kriteereiden mukaisesti. Tai
tapahtuman jalkeen parhaimmat asiakaskyselyn pisteet saavuttaneen

palvelutiskin tiimille voidaan lahettaa kiitoksena lahjakortti. Festivaalin
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asiakaskokemuksen mittaamisessa palkitsemisjarjestelmat voivat toimia

kevyina kokonaisuuksina, joilla pyritaan ennen kaikkea kannustamiseen.

Aivoriihikeskusteluissakin kasiteltiin henkilokunnan motivointia ja keskusteltiin
erityisesti avoimen viestinnan merkityksesta. Mittaamista ei haluta piilottaa
henkilokunnalta, vaan aiheesta halutaan keskustella lapinakyvasti.
Mittaamisesta kertomisella viestitaan tekijoille, etta heidan tyopanostaan
pidetaan tarkeana tapahtuman onnistumisen kannalta. Myllykangas ja Toivonen
painottivat myds, ettei mittaamisella ole tarkoitus valvoa yksittaisen
henkilokunnan jasenen suoriutumista. Mittaamisella tavoitellaan kokonaiskuvaa
palvelukokemuksista ja asiakkaiden kokemista kohtaamisista. Nain ollen
asiakaspalveluun keskittyvissa mittareissa ei haluta henkildida ketaan
yksittaista tekijaa. Mittaamisen kaytannon toteutuksessa otettiin myos
huomioon, ettei datan keraaminen vaikeuta henkilokunnan tyontekoa.

(Myllykangas & Toivonen 2021.)

Festivaalin asiakaskokemuksen mittaamisessa on otettava huomioon
reliabiliteettiin vaikuttavat tapahtuman vaihtuvat olosuhteet seka suuri
asiakasmaara. Mittauksen riittavan suurella otannalla voidaankin lisata tulosten
luotettavuutta. Lisaksi etukateen suunniteltu datan keraamisen toteuttaminen
nousee erityiseen arvoonsa, silla festivaali jarjestetaan yleisesti vain kerran
vuodessa, jolloin datan keraamisen ajankohta on erityisen rajattu. Hektisessa
ymparistossa kattava suunnittelu ja mittausten operatiivinen organisointi nousee

tarkeaksi.

6.4 Miten mittaristoa voidaan hyodyntaa festivaalin
asiakaskokemuksen kehittamistyossa?

Nelonen Media Liven edustajien kanssa kaydyissa aivoriihitapaamisissa
keskustelimme niista toiveista, joita mittariston voisi mahdollistaa. Toiminnan
nykytason arviointi nousi vahvasti esille ja se onkin tyypillinen mittauksen
kayttotarkoitus. Toimintaa on vaikea kehittaa ja kehityksen tuloksia havaita, jos
ei tiedeta lahtétasoa. Nykytason tunteminen on myods perusta tasmallisten

suunnitelmien tekemiselle (Lonnqvist, Kujansivu & Antikainen 2006, 124.)
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Koska asiakaskokemusta mitataan Nelonen Media Livelld KPI-mittareilla
ensimmaista kertaa, tullaan mittauksen pilotoinnin jalkeen saamaan kasitys
siita, millainen lahtotilanne festivaalien asiakaskokemuksessa on talla hetkella.
Taman jalkeen tulevaisuudessa voidaan asettaa myos halytysarvoja eri
mittareille. Toivosen mukaan halytysarvoihin nopeasti reagoiminen olisi yksi
reaaliaikaisen asiakaskokemuksen mittaamisen kiinnostavista
mahdollisuuksista. (Myllykangas & Toivonen 2021.) Mittaaminen mahdollistaa
reagoinnin operatiiviseen toimintaan, jonka tilanne ei valttamatta selviaisi ilman
reaaliaikaista mittaamista. Huomiota toimintaan voidaan kiinnittaa ongelmien
ilmaantuessa, eli halytysarvon rikkoutuessa. (Lonnqvist, Kujansivu & Antikainen
2006, 124-125.)

Tapahtumien vertailu keskenaan nahtiin myods mielenkiintoisena
mahdollisuutena. Myllykangas nosti kuitenkin esille haasteen
festivaalitapahtumien erilaisten kavijaryhmien, sijainnin ja muiden
erityispiirteiden poikkeamista. Vaikka asiakaskokemuksen data kerattaisiin
samalla tavalla jokaisessa tapahtumassa ja laskentaperusteet pidettaisiin
yhtenaisina, vaikuttavat olosuhteet ja erilaiset kavijat seka heidan tarpeensa
vaistamatta tuloksiin. Nama reliabiliteettiin eli luotettavuuteen liittyvat haasteet
ovat osa tulevaisuudessa mittariston kehittdmista. Ratkaisuja voitaisiin hakea
esimerkiksi festivaalien kategorisoinnilla, jolloin vertailua tehtaisiin paaasiassa
samankaltaisten tapahtumien kesken. Mittariston reliabiliteetti on otettava
huomioon myos muita mittaustuloksia analysoidessa esimerkiksi vaihtelevien
olosuhteiden nakdkulmasta. Ravintolapaallikké Kaija Syvaojan haastattelussa
keskustelimme eri vuosien vertailukelpoisuuden haasteesta myds saman
tapahtuman sisaisesti. Vaikka kyseisessa anniskelualueen baarissa
tyoskentelisi vuodesta toiseen sama tyontekija ja valikoimassa olisi samoja
tuotteita, samoilla hinnoilla, voi jonotuksen tai kassavirran mittaustulokseen
vaikuttaa vallitseva saa tai esiintyva artisti. Toisiaan tasapainottavat mittarit
vahentavat virheiden riskia, silla maarallisia mittaustuloksia voidaan peilata

esimerkiksi laadullisen mittarin tuloksiin. (Laamanen 2005, 28-29.)
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Tata opinnaytetyodta toteutetaan koronapandemian aikana vuonna 2021.
Aivoriihessa nousi esiin myos pilotoinnista syntyvien mittaustulosten heikko
vertailukelpoisuus tulevien vuosien valilla. Kesalla 2021 kaikki Nelonen Media
Liven festivaalit toteutettiin poikkeusjarjestelyin ja suurin osa myos rajoitetulla
kavijakapasiteetilla. Taman arvioidaan vaikuttavan merkittavasti mittaukseen.
Vaikka luotettavaa vertailukelpoista mittaustulosta ei tassa projektissa
seuraavien vuosien osalta saada, on se vain yksi osa mittaamisen tavoitteista.
Ensimmaisen vuoden mittariston kayttdonoton pilotoinnissa voidaan testata sen
toimivuutta kaytannossa ja tulosten mielenkiintoisuutta kehittamistyon kannalta.
Asiakaskokemukseen vaikuttaa olosuhteiden lisaksi myods useiden mittareiden
kohdalla subjektiivisuus. Vaikka luotettavuus ei olisi taysin aukoton, voi
menestystekijan mittaaminen olla kehittamistydn kannalta silti oleellista.

(Myllykangas & Toivonen 2021.)

Asiakaskokemusta tutkittaessa kiinnostavaa on myos sen liiketaloudelliset
vaikutukset. Tyytyvaisilla asiakkailla tavoitellaan merkittavaa kilpailuetua, ja
taloudellisia vaikutuksia voidaan mitata tietyn ajanjakson kuluttua. Operatiivisia
asiakas- ja henkilostomittareita voidaan siis linkittaa myds taloudellisiin
mittareihin. MydOs palvelupisteiden sujuvuutta, henkilostoresurssia ja sen
vaikutusta kassavirtaan voidaan tutkia mittaamisen tulosten analysoinnissa.
Millaisia syy-seuraussuhteita tuloksista voidaan johtaa? Miten
asiakaskokemuksen parantuminen tai heikkeneminen eri osa-alueilla nakyy
taloudellisessa tuloksessa isommassa mittakaavassa? Asiakaskokemukseen
tehtavilla investoinneilla oletetaan olevan taloudellisia hyotyja, joten niiden

todentaminen on tarkeaa.

Asiakaskokemuksen KPI-mittaamisella tavoitellaan lopulta paaasiassa
paatoksentekoa tukevaa informaatiota, joihin kaikki edellda mainitut hyédyt
sisaltyvat. Aivoriihikeskustelussa nousi esiin, etta kehittamistyon tueksi toivottiin
tiivistettya informaatiota, joka tukisi paatoksentekoa seka auttaisi konkreettisten
tavoitteiden 16ytymisessa. (Myllykangas & Toivonen 2021.) Aikaisemmin
mainittiinkin, etta suorituskyvyn mittaamisessa on kyse tiedosta, jota kaytetaan
"raaka-aineena” (Laamanen 2005, 23). Festivaalien KPI-mittaamisella voidaan
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saavuttaa esimerkiksi tietoa siita, mitka kosketuspisteet vaikuttavat erityisen
positiivisesti tai negatiivisesti asiakkaan kokemukseen: miten kaytannon asiat
toimivat, miten resurssit jakautuvat tai mita asiakkaat mahdollisesti toivoisivat
kokemukseensa lisaa. Tata raaka-ainetta voidaan hyddyntaa seuraavan vuoden

tapahtumaa tuotettaessa.

6.5 Tulosten yhteenveto

Hyvin suunniteltu suorituskyvyn mittaaminen tukee parhaiten kehittamistyota ja
organisaation oppimista. Strategian kirkastaminen on yksi ensimmaisista
tehtavista. Sitten valitaan mitattava asia: festivaaliymparistossa
menestystekijana toimii jokin asiakaskokemuksen kosketuspisteista.
Organisaatiossa tulee miettia, mita kohtaa asiakaskokemuksesta halutaan
kehittaa ja mista informaatiota kerata. (Kujansivu, Lonnqvist, Jaaskelainen &
Sillanpaa 2007, 168.) Seuraavaksi maaritellaan yksi tai useampi mittari. Kun
teoriassa toimiva mittaristo on saatu kasaan, on ensimmainen vaihe valmis.
Taman jalkeen siirrytaan mittariston kayttdonottoon ja lopulta mittaristoa

paivitetaan saanndllisesti.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on festivaalikavijan ja tapahtuman valisen
vuorovaikutussuhteen tutkimista. Tunteiden ja mielikuvien kartoittamisessa
korostuvat erityisesti laadullinen ja menestystekijoiden valillinen mittaaminen
seka subjektiivisuus. Mittaamisen tulee olla myds oikea-aikaista ja
systemaattista. Mittareiden maaraa kannattaa tarkistella jo
suunnitteluvaiheessa. Liian suuri mittareiden lukumaara paitsi kuormittaa
organisaatiota, voi aiheuttaa asiakkaalle mittaamisen ahkyn. Enemman ei ole
paremmin. Reliabiliteetin ja validiteetin tarkeytta ei voi mydskaan ylikorostaa.
Epamaaraista mittaustulosta ei voida hyddyntaa johtamisessa. Festivaalin
asiakaskokemuksessa luotettavuuteen vaikuttavat kuitenkin Iahes aina
operatiiviset ja olosuhteisiin liittyvat asiat. Tulee muistaa, mita mittari kertoo ja
mita jattaa kertomatta. Maarallisten ja laadullisten mittareiden tasapaino on
tarkeaa, jotta numeraalisilla arvoilla voidaan selittaa asiakkaiden sanallisia

tuloksia. Festivaaliymparistossa vaihtuvuus ja suuri asiakas- seka



53

henkilokuntamaara seka ajanjakson rajallisuus on otettava huomioon. Hyvin
suunniteltu mittaristo ei kuormita henkilokuntaa kohtuuttomasti ja mittaaminen
on hyoty-kustannussuhteeltaan edullista. Mittaamisella voidaan myds motivoida

henkilokuntaa. (Myllykangas & Toivonen 2021.)

Asiakaskokemukseen panostamalla voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua
kiristyvilla markkinoilla. Lahtotason selvittdminen ja sen jalkeen tavoite- ja
halytystasojen asettaminen on yksi KPI-mittaamisen mahdollistamista
johtamisen valineista. Mittaamisen tulos kertoo tiivistetyn informaation avulla
missa mennaan ja muuttaa sormituntumalla johtamisen konkreettisesti.
Mittaamisella voidaan saavuttaa mielenkiintoista, syy-seuraussuhteita
selventavaa vertailukelpoista informaatiota, jolla kehittamistyota paastaan

tehostamaan. (Myllykangas & Toivonen 2021.)

7 Kehittamisehdotukset

Huomattava osa suorituskyvyn mittaamisen teoriasta keskittyy edelleen
teollisuustuotantolahtoiseen ajatteluun. Tehokkuutta, prosessia, lopputuotteen
laadukkuutta tai taloudellisia osa-alueita mitataan perinteisesti monen yrityksen
KPI-mittaristoissa. Festivaalin asiakaskokemuksen mittaaminen perustuu
kuitenkin pitkalti palveluiden, elamysten ja muiden aineettomien
menestystekijoiden mittaamiseen. Naiden arvojen mittaaminen on

haastavampaa kuin konkreettisten tavaroiden tai lukujen.

Festivaalin asiakkaan asiakaspolku on myds pitka verrattuna moniin muihin
palveluihin. Ravintolaillallinen tai supermarketissa ostosten tekeminen ovat
ajallisesti lyhyempia asiakaskokemuksia kuin kolmen paivan
festivaaliviikonloppu. Suorituskykymittauksen ensimmaisena haasteena onkin
organisaation strategian kannalta merkittavien kohtaamispisteiden
tunnistaminen. Mita asiakkaan kohtaamia palveluita, elamyksia tai aktiviteetteja
halutaan mitata? Millaisia strategisia tavoitteita valittujen kohtaamispisteiden
toiminnalle on asetettu? Miten niiden halutaan toimivan ja millaisia tunteita

asiakas ihannetilanteessa kokisi? Mittarit tulee kohdistaa niihin kriittisiin
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tekijoihin, joilla on merkitysta tulevaisuuden kilpailutilanteessa. Tulevina vuosina
huomiota voitaisiin kiinnittaa entista enemmin uusiin tapahtuma-alueen tai
kokemuksen elementteihin. Jos festivaalille on kehitetty uusi merkittava
oheisohjelma tai alueen visuaalisuuteen on lisatty jokin nakyva elementti,
voidaan mittaamista hyodyntaa naiden kehittamisessa. Millaisia vaikutuksia

investoinneilla on asiakkaan kokemukseen?

Kuten teoriassa kasiteltiin, on muistettava, etta hyvan asiakaskokemuksen
perustana on aina positiivinen ydinkokemus. llman toimivaa ydinkokemusta ei
voida lahtea kehittamaan toimintaa kohti odotukset ylittavaa asiakaskokemusta.
(Loytaja & Kortesuo 2011, 53-58.) Voidaan siis ajatella, etta
festivaaliymparistossa olisi hyva kohdistaa suorituskykymittareita aluksi
tapahtuman paatuotteen seka valttamattomien palveluiden ymparille.
Festivaalivessojen siisteyden, jonotusaikojen, sisaantulon sujuvuuden seka
tietenkin laadukkaan musiikkitarjonnan tiedetaan kokemuksesta olevan
perinteisia tapahtuman ydinkokemukseen vaikuttavia tekijoita. Kuitenkin myos
laajennetun ja odotukset ylittdvan kokemuksen mittaaminen voi olla erityisen
tarkeaa kehittamistyon kannalta. Millaiset asiat ovat luoneet lisaarvoa
tapahtumassa tai millaisia kokemuksia asiakas ei ole osannut odottaa? Naihin

kaikkiin asiakaskokemuksen tasoihin tulee jatkuvasti kiinnittda huomiota.

Tulevaisuudessa mittaamista voitaisiin tehostaa myods teknologialla. Mikali
organisaatio investoi esimerkiksi kulunvalvontaan tai viestimiseen liittyviin
ratkaisuihin, voidaan samalla lisata mittaamisen mahdollisuuksia.
Vertailuanalyysissa esille nousseet lentokenttien mittauskeinot osoittivat, etta
teknologialla saadaan usein kasvatettua merkittavasti otantaa ja nain

saavutettua mahdollisesti luotettavampia tuloksia.

Mittariston tarkoituksena on aina helpottaa ja kehittaa positiivisesti toimintaa, ei
olla esteena, hidasteena tai kohtuuttomana kuluna tuotannon prosessissa.
Mittaamisen kaytannonlaheisella suunnittelulla onkin prosessin onnistumisen
kannalta suuri merkitys. Mittariston suunnittelussa kannattaa hyddyntaa myos

mahdollisimman laajasti organisaation eri osastojen mielipiteita ja antaa heille
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alusta alkaen mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa mittaamiseen. Tassa tydssa
haastattelin ravintolapaallikkoé Kaija Syvaojaa saadakseni viela Myllykankaan ja
Toivosen mielipiteiden lisaksi erilaista asiantuntemusta mittareiden
kehittamiseen. Mittariston pilotoinnin jalkeen mittareita tullaan kehittdmaan ja
tulevaisuudessa Nelonen Media Liven asiakaskokemuksen mittaukseen
voidaan mahdollisesti hyodyntaa organisaation sisaista osaamista viela
laajemmin. Myllykangas nostikin jo ensimmaisessa aivoriihitapaamisessa esille,
etta mittariston kehittaminen on monen vuoden prosessi. (Myllykangas &
Toivonen 2021.)

On myds muistettava investoida resursseja ja energiaa myos mittaamisesta
kertyvan informaation soveltamiseen. Mittaaminen menettaa merkityksensa, jos
se ei tuota kehittamisty6ta ja johtamista hyodyttavaa dataa, tai sita ei
hyodynneta. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Tama opinnaytetyd on vain pieni
alku kohti toimivaa mittaristoa. Mittarien maaraa, kayttoperusteita ja mitattavia
menestystekijoita tulee tulevaisuudessa paivittaa. Myos tulosten analysoinnissa
tullaan varmasti huomaamaan mittareita, joista keratysta datasta ei saada
johdettua mielenkiintoista informaatiota. Tallaiset mittarit voidaan suoraan
poistaa kaytosta. Tilalle saattaa kokemuksen kautta I0ytya viela

kiinnostavampia menestystekijoita ja helposti toteutettavia mittareita.

8 Pohdinta

Taman tyon tavoitteena oli tuottaa Nelonen Media Livelle festivaalien
asiakaskokemuksen KPI-mittaristo ja tutkia, miten sita voidaan hyddyntaa
tapahtuman kehittamistydssa. Onnistuin tavoitteessani, silla tilaaja sai
kayttoonsa mittariston, joka sisalsi oleellisiin menestystekijoihin, eli tassa tydssa
asiakaspolun kosketuspisteisiin kohdistuvia mittareita. Mittaamisen tasapainoa
parannettiin kehittamalla seka maarallisia etta laadullisia mittareita jokaista
valikoitua tunnuslukua, asiakaskokemusta, palveluiden sujuvuutta ja alueen

viihtyisyytta, kohti.
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Kaytin tydssani erilaisia tutkimusmenetelmia ja perehdyin teoriaan kattavasti,
joten naen tutkimuksen tulokset luotettavana. Toki festivaaliympariston
asiakaskokemuksen mittaaminen on niin moniulotteinen aihe, etta kaikki tyon
tuloksena syntyneet mittarit eivat luultavasti tule kdytannossa toimimaan
suunnitellulla tavalla. Se kuitenkin kuuluu mittariston kehittdmisen prosessiin.
Varmasti tulevaisuudessa tullaan myos loytamaan uusia mittareita, joita ei tassa
prosessissa osattu edes ajatella. Jos tekisin opinnaytetyoni uudestaan, olisi
kiinnostavaa haastatella myos suorituskyvyn mittaamisen tai erityisesti
asiakaskokemuksen mittaamisen asiantuntijoita. Heidan ammattitaitonsa olisi
varmistanut taman tyon teoriaa ja antanut konkreettista tukea. Lisaksi olisin
mittaamiseen perehtyneiden ammattilaisten avulla voinut 16ytaa viela

kattavammin festivaaliymparistoon soveltuvia mittareita.

Alun teoriaahkyn jalkeen tama tutkimus osoitti, etta suorituskyvyn mittaaminen
voi olla myOs kaytannonlaheista ja ymmarrettavaa. Mielenkiintoista dataa
voidaan kerata yksinkertaisillakin mittareilla, joista voidaan johtaa syy-
seuraussuhteita toisiin esimerkiksi avoimiin vastauksiin pohjautuviin mittareihin.
Laadullisten mittareiden kohdalla tydomaaran suuruudesta ei teoriassa turhaan
varoiteltu. Avointen vastausten tai laajojen mielipidekartoitusten
valmistelemiseen ja kayttoperiaatteiden hiomiseen kuluu suunnittelussa paljon
resursseja. Tarkeinta tassa mittariston kokonaisuudessa oli saada aikaan
kehittamistyota tukevia ja mielenkiintoisia tuloksia, ja toivon, etta organisaatio
voi hyodyntaa tyotani tulevaisuudessa. Toki KPI-mittaaminen on myos loputonta
oppimista ja jatkotutkimusajatuksia herasi projektin aikana lukuisia.
Jatkotutkimuksena voitaisiin selvittda esimerkiksi, miten suorituskyvyn
mittaamista voitaisiin hyddyntaa festivaalituotannon muilla osa-alueilla, tai sita,
mitka kaikki asiat painottuvat festivaalin kavijan asiakaskokemuksessa, jos
tarkistellaan alueen viihtyvyytta. Myos luonnollisena jatkona talle opinnaytetyolle
olisi naiden asiakaskokemuksen mittareiden kaytannon toimivuuden seka datan

analysoinnin tutkiminen.

Kokonaisuudessa opinnaytetyon prosessi oli itselleni opettavainen kokemus,
silla tietotasoni suorituskyvyn mittaamisesta oli projektin aluksi hyvin vahaista.
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Syventyessani aiheeseen se kehittyi aina vain kiinnostavammaksi
kokonaisuudeksi. Koen, etta suorituskyvyn mittaamisen mahdollisuuksien
ymmartaminen kehittdd ammattitaitoani kohti resurssitehokkaampaa
tapahtuma-alan tekijaa. Myos asiakaskokemuksen syvempi ymmartaminen on
mielestani edellytys tyossani. Uskon etta kulttuurituottajien tyokentalla taman
kaltaiset mittaamisen tyovalineet ovat tulevaisuudessa tarpeellisia.
Operatiivisen toiminnan ohjauksessa ja kokonaisuuksien johtamisessa

tydskentelevat tuottajat tarvitsevat mittaamista paatdksiensa tueksi.
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10Liitteet

Liite 1. Haastattelun runko, Kaija Syvaoja

1 Millaista festivaalin anniskelutoimintaan liittyvaa tehoseurantaa tehdaan

organisaatiossa talla hetkella?

2 Miten tehoseurantaa voitaisiin mahdollisesti kehittaa?

*Alustavien asiakaskokemuksen KPI-mittareiden esittely*

3 Millaisia ajatuksia suunnitellut mittarit herattavat?

4 Mitka asiat koet kokemuksesi mukaan tarkeimmiksi, jos tarkastellaan
mahdollisimman onnistunutta asiakaspalvelutilannetta?

5 Mita osa-alueita toivoisit, etta asiakaskokemuksen mittaamisessa
mitattaisiin?

6 Kuinka tarkeana koet lisamyynnin merkityksen asiakaskokemuksen
muodostumisessa? Millaisia riskeja ja vahvuuksia siihen liittyy?

7 Millaisia asioita koet, ettd henkilokunnan kokemuksista voitaisiin kartoittaa
asiakaskokemuksen nakokulmasta?

8 Miten mittaamisesta viestiminen henkilokunnalle tulisi mielestasi toteuttaa?

*Kysymyksia konkreettisesti muutamien mittareiden toteutuksesta*
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Liite 2. Euroopan Akateemisten kirjastojen Key Performance
Indicators.

Tutkimuksessa kaytetyt suorituskyvyn mittarit:

o fyysisten kirjastokayntien maara / opiskelijoista / vuosi

o virtuaalikdyntien maara / opiskelijoista / vuosi

o oppilaiden lukumaara / istumapaikkojen maara

o kayttdjien pinta-ala / opiskelijoiden maara

o paakirjaston aukioloajat viikossa

o paakirjaston paivat ovat avoinna vuodessa

o kayttajakoulutukseen osallistuvien opiskelijoiden lukumaara /
opiskelijoiden maara (%)

o tarjottujen kayttajakoulutusten tuntimaara / ryhmien maara (10
opiskelijaa)

o henkildston maara / 1000 opiskelijaa

o kirjaston kulut (palkat mukaan lukien) / opiskelijoiden maara

o painettujen kirjojen lainojen lukumaara / opiskelijoiden maara

o henkildkunnan koulutuspaivien lukumaara / henkilokunnan maara / vuosi

o % sahkdisten resurssien maara materiaalikustannuksista

o sahkoisten lehti artikkeleiden lukumaara / opiskelijoiden maara

o sahkoisten kirjojen lukumaara / opiskelijoiden maara

o henkildstokulut / opiskelijoiden maara

o materiaalikulut / opiskelijoiden maara

(Swiatek Cecile, 2019.)
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Liite 3. Nelonen Media Liven festivaalien asiakaskokemuksen KPI-
mittaristo (salainen)

Mittaristo sisaltaa suorituskykymittariston, joka on suunnattu
asiakaskokemuksen mittaamiseen festivaaleilla. KPI-mittaristo sisaltdd Nelonen
Media Liven liiketoiminta- ja ammattisalaisuuksia, joten se on salattuna liitteena

osana tata opinnaytetyota.
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