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Opinnaytetyon tavoitteena oli Teatteri Rion asiakkaille tehdyn asiakaskyselyn avulla
saada selville ne mainoskanavat, joiden kautta asiakkaat ovat saaneet tiedon yrityksesta,
ohjelmistotoiveita seké asiakkaille mieluisimmat lipunmyyntikanavat. Tavoitteena oli
tulosten avulla parantaa asiakkaiden tyytyvéisyyttd yrityksen tarjoamiin
kulttuuripalveluihin. Tavoitteena oli my0s kasvattaa yrityksen asiakasrekisteria
asiakkaiden s&hkopostiosoitteilla niin, ettd tulevaisuudessa olisi mahdollista

markkinoida Teatteri Rion ohjelmistoa asiakkaille suoraan sahkopostilla.

Opinnaytety® koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osasta. Teoriaosassa késitellaan
kulttuuripalvelujen markkinointia, mainontaa ja asiakastyytyvaisyyttd. Teorian
hankinnassa kéytettiin alan kirjallisuutta ja Internetid. Tydn empiirinen osa kerattiin
kvantitatiivisen survey-tutkimuksen avulla kevaalla 2009. Asiakaskyselylomakkeita

jaettiin Teatteri Rion tiloissa esitysiltoina.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Teatteri Riolle toimivin mainoskanava
on lehti, silla suurin osa vastaajista oli saanut tiedon yrityksesta lehti-ilmoituksesta. Tv-
mainos ei sen sijaan ollut tavoittanut yrityksen asiakkaita. Kysytyimpia
ohjelmatyyppeja tulosten perusteella olivat komediandytelmdt ja stand-up.
Komedialliset esitykset olivat vastaajien suosiossa myds asiakkaiden ohjelmistotoiveita
selvittavassd avoimessa Kysymyksessd. Tutkimustulos ei yllattdnyt Teatteri Rion
henkilokuntaa, silla komedia myy yrityksessd parhaiten. Internet lipunmyyntikanavana
oli tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella suosituin, suurin osa vastaajista ostaisi

lipun Internetisté joko PDF- tai tekstiviestilippuna.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, kulttuuripalvelut, mainonta



ABSTRACT

Simonen, Elise 2009. Marketing Cultural Services - Case Teatteri Rio. Bachelor’s
Thesis. Kemi-Tornio University of Applied Sciences. Business and Culture. Pages 41.

Appendix 1.

The aim of this thesis was to find out through which advertising channels the customers
of Teatteri Rio have received their information about the company, customer’s repertory
wishes and their favorite ticketing channels. The aim was to improve customer
satisfaction for the cultural services provided by Teatteri Rio. Another aim was to grow
the company’s customer register with customers’ e-mail addresses so that in the future it

would be possible to market Teatteri Rio’s repertory directly through e-mail.

This study consists of theoretical and empirical parts. Cultural services marketing,
advertising and customer satisfaction are covered in the theoretical part. Literature and
the Internet were used to gather information for the theoretical part. The empirical part
of the study was implemented as a quantitative survey in May 2009. The questionnaire

was shared in the premises of Teatteri Rio on performance nights.

The study shows that the most suitable advertising channel for Teatteri Rio is the
newspaper because nearly half of the respondents had had their information about the
company from a newspaper advertisement. Television commercial instead had not
reached the company’s customers. Most popular show types were comedy plays and
stand-up. Comedic performances were also popular when asked about repertory wishes.
The result of this study was no surprise for Teatteri Rio’s personnel because comedy
sells best. The study also shows that the Internet as a ticketing channel was the most
popular. Most respondents would buy their tickets from the Internet as a PDF ticket or a
text message ticket.

Keywords: advertising, cultural services, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Kulttuuri tuottaa monille suurta nautintoa. En tiedd ket&én, joka ei olisi koskaan
kayttanyt kulttuuripalveluja. Kiinnostuin kulttuuripalvelujen markkinoinnista, koska se
on niin huomaamatonta, ettei sitd née, ellei sitd ryhdy tiedostetusti tarkastelemaan.
Kulttuuripalvelujen  markkinointiin ei ole valmista reseptid. Markkinoinnin
toteutuskeinot taytyy aina miettia yritys- ja palvelukohtaisesti. Voidaan kuitenkin sanoa,
etta tarkeimpid tekijoitd kulttuuripalvelujen markkinoinnissa ovat imago ja mielikuvat,
joiden perusteella asiakas tekee p&atoksensd. Parhaimmillaan kulttuuripalvelu voi antaa

asiakkaalle hedonistisen nautinnon”. (Hoivala 2003, 80-81.)

Kulttuuri ei varsinaisesti ole tullut tunnetuksi tuottavana liiketoiminnan osa-alueena.
Liiketoiminta ja kulttuuri kuitenkin lahentyvét toisiaan jatkuvasti. Elamystd voidaan
ajatella bisneksessa markkinointivélineend, joka tarkoittaa sitd, ettd eldmys herattaa
kulutuspéatokseen ajavan tunteen. Kulttuurissa kysymys on ennen kaikkea elamysten
tuottamisesta. (Ala-llomaki 2003; Hoivala 2003, 80.)

Palvelujen markkinointi poikkeaa kulutushyddykkeiden markkinoinnista. Palvelujen
markkinoinnissa on otettava huomioon se, ettd palvelu on aineetonta, palvelu tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti, palvelu on laadultaan ja ominaisuuksiltaan vaihtelevaa ja
palvelu on hetkellistd, eli sitd ei voi varastoida. Perinteinen neljan P:n malli toimii hyvin
tavaroiden markkinoinnissa, mutta palvelujen markkinoinnissa tarvitaan lisatekijoit,

jotka vastaavat paremmin palvelujen luonnetta. Nama lisatekijat ovat

e palveluprosessi,
e palvelun konkreettiset elementit ja

e ihmiset.
(Kotler 2000, 429-434; Ylikoski 1999, 212.)
Tassd opinndytetydssédni avaan kulttuuripalvelujen markkinoinnin  kasitettd ja

asiakaskyselyn avulla tutkin erdan yksityisen kulttuuripalveluja tuottavan yrityksen

asiakkaiden kasityksia ja mielipiteitd yrityksen markkinoinnista.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Oulun keskustassa Hallituskadulla sijaitseva Teatteri Rio on yksityinen vierailuteatteri,
jonka ohjelmisto koostuu vierailevista esityksista teatterista konsertteihin ja stand-
up:iin. Yritys on perustettu vuonna 2007. Vanhan elokuvateatterin tilat saneerattiin
tuolloin nayttdmotaiteen kayttoon. Kevaalla 2008 uusi Teatteri Rio avasi ovensa.
Syksylla 2009 Teatteri Rion koko teatterisali uusittiin ja teatterisali on nyt muuttunut
teatteriravintolaksi. Elokuvateatterikatsomo purettiin  kokonaan ja tilalle laitettiin
ravintolapdytia ja loosityyppisid sohvia. Ennen 304 asiakasta vetanyt teatterisali muuttui
noin 250-paikkaiseksi teatteriravintolaksi. (Kuva 1.) T&lla kertaa anniskeluoikeus

saatiin myods saliin.

Kuva 1. Teatteri Rion uusi sali

Nimestaan huolimatta Teatteri Rion esitykset eivét ole pelkkia teatteriesityksid, vaan
ohjelmistosta 16ytyy kaikkea konserteista stand-up-esityksiin. Teatteri Rion lavalla on
nédhty myo6s suurempia produktioita, kuten aiemmin Espoon kaupunginteatterissa
esitetty Mika Waltarin Myo6hastynyt hadyo. Tulevaisuudessa tarkoituksena on tuottaa

my0s omia produktioita.



Padosin Teatteri Rion esitykset ovat viihteellisida ja komediallisia, silld talla hetkelld
nama ovat kysytyimpia esitystyyppejd. Monet esiintyjistd ovat kotimaisia eturivin
artisteja, kuten Jukka Puotila, Sari Siikander, Mikko Kivinen, Esko Roine ja Tom
Lindholm. Teatteri Rion esitykset ovat pdadosin viikonloppuisin, mutta myods
keskiviikkoisin ja torstaisin on toisinaan esityksid. Teatteri Rion tiloja on myds
mahdollista vuokrata yksityiskayttoon. Teatteri Rion asiakaskunta koostuu niin yksityis-

kuin yritysasiakkaistakin.

Yrityksen virallinen nimi on Oulun Teatteri Oy ja toimiala esittavat taiteet. Yrityksen
perustamisen idea lahti nayttelija Mika Nuojualta. Han sai mukaansa toisen nayttelijan
Martti Suosalon sekd pari oululaista yrittdjaé. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Jorma
Yypanaho ja hallituksen puheenjohtajana Simo Jokinen. Teatteriemantand Teatteri

Riossa toimii Berit Leinonen.

Teatteri Rioa pidetddn tunnelmallisena pienend teatterina. Erityisesti intiimin laheinen
katsomo on saanut kiitosta. Teatteri on viihtyis4, ja sinne on helppo tulla. My®os sijainti

aivan keskustassa on teatterille etu. (Teatteri Rio 2009.)



1.2 Opinnéytetytn tausta ja tavoitteet

Tein opinndytetyon toimeksiantona oululaiselle Teatteri Riolle. Suoritin kolmannen
tyoharjoitteluni yrityksessad 16.3 - 22.5.2009, ja tein asiakaskyselyn toimeksiantajan
pyynnosta harjoitteluaikani puitteissa.

Tutkimuksen avulla etsitdan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Minka mainoskanavan kautta asiakkaat ovat saaneet tiedon Teatteri Riosta?
e Minkalaista ohjelmistoa asiakkaat toivovat Teatteri Rioon?

e Mitd ovat asiakkaille mieluisimmat lipunmyyntikanavat?

Tutkimuksen  tavoitteena on  tulosten avulla  parantaa  Teatteri  Rion
asiakastyytyvéisyyttd. Kartoittamalla mainoskanavat, joiden kautta asiakkaat ovat
I0yténeet tiensa Teatteri Rioon seka asiakkaiden mielesté parhaat lipunmyyntikanavat ja
mieluisimmat ohjelmat, pystytaan vaikuttamaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen yrityksen
palveluita kohtaan. Yrityksen asiakasrekisterid halutaan kasvattaa asiakkaiden
séhkdpostiosoitteilla niin, ettd tulevaisuudessa olisi mahdollista markkinoida Rion

ohjelmistoa asiakkaille suoraan sahkopostilla.

1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osasta. Teoriaosassa késitellaan
kulttuuripalvelujen markkinointia ja mainontaa. Tydon empiirinen osa kerataan

asiakaskyselyn avulla.

Opinndytetyoni tutkimusmenetelmd on kvantitatiivinen eli maaréllinen survey-tutkimus,
silld tutkittavien joukko on laaja, 300 henkil6d. Keskeistd tutkimuksessani on ollut
aineiston keruu ja se, ettd tulokset voidaan mitata ja ilmoittaa numeerisesti.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto saatetaan tilastollisesti kasiteltdvadn muotoon
ja paatelmét tehd&&n analysoimalla tilastoja. Tassé tutkimuksessa kuvaan tuloksia
kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan kéyttdmalla prosenttitaulukoita.

Numeerisesti riittdvan suuri otoskoko on edellytys kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
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Tutkimusongelman perusteella  pdatetaan tutkimuksen kohderyhm&  ja
aineistonkeruumenetelmd. Mahdollisuuksia on monia: postitse tehtavd kysely,
puhelinkysely, kdyntihaastattelu ja informoitu kysely. (Heikkild 2008, 16-18; Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 130.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikd?, missd?, paljonko? ja kuinka
usein? ja sen avulla selvitetddnkin kysymyksid, jotka liittyvat lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin. Tuloksia voidaan havainnollistaa kuvioiden ja taulukoiden avulla.
Méaérallisen tutkimuksen avulla saadaan kylla kartoitettua asioiden hetkellinen tilanne,

mutta asioiden syita ei pystyta tarkkaan selvittdmaan. (Heikkila 2008, 16.)

Yksi kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruun perusmenetelmistd on kysely.
Etukéateen suunniteltu kyselytutkimus on nimeltdén survey-tutkimus, joka toteutetaan
kyselylomakkeen avulla. Englanninkieliselld termilld survey tarkoitetaan sellaisia
aineistonkeruun muotoja, joissa standardoidusti keratdan tietoa kaikilta vastaajilta
tdsmalleen samalla tavalla. Se on tutkimusstrategia, jossa kerdtddn aineisto tietylta
ihmisjoukolta, standardoidussa muodossa ja sen avulla pyritddn selittdmaan,
kuvailemaan ja vertaamaan tiettyja ilmidita. Survey-tutkimus voi tutkia seké pieniéa etta
suuria joukkoja, mutta yleensé joukko on suuri. Talldin siitd joudutaan ottamaan otos
jota tutkitaan. (Heikkila 2008, 19; Soininen 1995, 79-80; Hirsjarvi ym. 1997, 125, 182.)

Omassa opinnaytetydssani kaytin aineistonkeruumenetelména kyselylomakkeita, joita
jaoin Teatteri Riossa esitysiltoina. Kyselylomake on olennainen osa kyselytutkimusta.
Kysymysten suunnitteluun tulee kiinnittda erityishuomiota, sillda huonosti laaditut
kysymykset aiheuttavat tutkimukseen virheitd. Lomaketta suunniteltaessa tutkijan
taytyy tutustua Kirjallisuuteen, pohtia tutkimusongelmaa ja kasitteiden maéarittelya.
Tutkittava asia on saatava selville kysymysten avulla. Myos aineiston kasittelytapa tulee

ottaa huomioon jo kysymyksié laadittaessa. (Heikkila 2008, 47.)

Hyvéa tutkimuslomake houkuttelee vastaajaa vastaamaan. Ulkonddltaan lomake ei ole
lilan tdyteen ahdettu, vaan se on selked ja siisti. Vastausohjeiden taytyy myds olla
selkedt. Erityisesti tdytyy ottaa huomioon, ettd yhdessa kysymyksesséd kysytédan vain
yhtd asiaa kerrallaan. Kysymykset kannattaa jo lomakkeen tekovaiheessa numeroida
juoksevasti. N&ma asiat helpottavat niin vastaamista kuin aineiston kaésittelyakin.

Lomakkeen alussa olevat helpot kysymykset kannustavat vastaajaa tayttdmaan
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lomakkeen. Jos lomake on liian pitka, ei vastaaja jaksa tayttdd koko lomaketta ajatuksen
kanssa. Jokaisen kysymyksen tarpeellisuutta on siis pohdittava huolella. (Heikkila 2008,
48-49.)

Kyselymenetelmélld saadaan tehokkaasti kerattyé laaja tutkimusaineisto, mutta toisaalta
ei ole mahdollista varmistua siitd ovatko vastaajat tayttdneet kyselyn huolellisesti ja
rehellisesti. Vaikka aineisto voidaan nopeasti késitella tallennettuun muotoon, niin

vaarinymmarryksié on vaikea kontrolloida. (Hirsjarvi ym. 1997, 184.)



11

2 KULTTUURIPALVELUJEN MARKKINOINTI

2.1 Kulttuuri-késitteen madarittelya

Kulttuuri-késitteen maaritteleminen yksioikoisesti on mahdotonta. Mé&éaritelméssa on
aina kyse suhteellisesta, johonkin historialliseen ja sosiaaliseen asiayhteyteen liittyvéstéa
tulkinnasta. Talléin kulttuuri-késite pysyy suhteellisena. Yleisesti kdytetty kulttuurin
madritelmd on vuodelta 1982, YK:n Meksikon julistuksesta, jossa kulttuuri-kasite on

maadritelty seuraavasti:

Kulttuurin voidaan laajimmassa merkityksessadn sanoa olevan koko se
moninaisuus, joka muodostuu yhteiskunnille tai yhteiskuntaryhmille
tyypillisistd henkisista, aineellisista, alyllisista ja emotionaalisista
piirteistd. Kulttuuriin kuuluvat taiteen ja Kkirjallisuuden lisdksi myds
elintavat, yksilon perusoikeudet, arvojarjestelmat, perinteet ja
vakaumukset. (Koivunen & Marsio 2006, 20-21.)

Kulttuuri-késitteen ”johdannaisia” on yhti lailla vaikeaa mééritelld. Rinnakkain ja jopa
synonyymeina  kadytetddan  kasitteitd  kulttuuritalous,  kulttuuriteollisuus  ja
kulttuurituotanto.  Naiden  lisdksi  puhutaan  esimerkiksi  mediakulttuurista,
elamysteollisuudesta ja -taloudesta, siséllontuotannosta, kulttuurin toimialoista ja
luovista toimialoista. (Opetusministerion julkaisuja 2008:20, 8.)

Justin O’Connorin (2003, 22) mukaan kulttuuriteollisuudella tarkoitetaan toimintoja,
jotka késittelevat suurimmaksi osaksi vertauskuvallisia tuotteita, joiden taloudellinen
arvo perustuu niiden kulttuuriarvoon. Han jakaa kulttuuriteollisuuden kahteen ryhmaan,
klassiseen kulttuuriteollisuuteen, johon sisaltyy radio- ja televisiotoiminta, elokuva,
julkaisu- ja kustannustoiminta, &anilevyteollisuus, muotoilu, arkkitehtuuri ja uusmedia
sekd perinteisiin taiteisiin, johon sisdltyy visuaalinen taide, Kkasity0, teatteri,
musiikkiteatteri, konsertit ja ndyttdmotaide, kirjallisuus, museot ja galleriat.
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2.2 Palvelu-kasitteen méarittelya

Tassa opinnaytetyossa palvelun tarjoaja on yksityinen teatteri ja palvelu on esitys, joka
tarjoaa asiakkaalle ajanvietettd ja eldamyksia. Palvelu-sanalle on annettu useita
merkityksid palveluja késittelevassa kirjallisuudessa. Erdédn nakemyksen mukaan
palvelu on jotain sellaista, jota voidaan ostaa ja myydd, mutta jota ei voida pudottaa
varpaille. Tassa ndkemyksessa kiteytyy palvelujen luonteen yksi erityispiirre: Palvelut
ovat aineettomia. Ylikoski (1999, 17) méaritteleekin palvelun toiminnaksi, jossa
asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, eikd omistusoikeus siirry. Palvelun tuottaminen

voi olla sidoksissa tavaraan.

Palvelua kuvataan osuvasti myos prosessiksi. Asiakas on aina jossain maarin lasna
prosessissa, jossa palvelu tuotetaan ja asiakas myods osallistuu itse prosessiin ja nékee
prosessin toiminnan sen edetessa. Nykypéivana asiakkaat ovat yhda enemman mukana
yrityksen prosesseissa tuotteiden suunnittelusta toimitukseen ja yllapitoon. Grénroosin
(2000, 80-81) mukaan palvelujen térkein ominaispiirre on niiden prosessiluonne.
Palvelut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa kaytetddn erilaisia resursseja
suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta asiakkaan ongelmaan I6ydettaisiin
ratkaisu. Palvelujen muut ominaispiirteet johtuvat suureksi osaksi palvelujen

prosessiluonteesta. (Gronroos 2000, 80-81.)

Koska tavaroiden ominaisuuksista ja palvelujen ominaisuuksista voidaan loytaa useita
merkittavid eroavaisuuksia, on myds markkinoinnissa huomioitava eroavaisuudet.
Tavarat ovat kasin kosketeltavia, kun taas palvelua ei voida késin kosketella eika sita
voida mitata. Palvelujen aineettomuus heijastuu ostajien kayttdytymisend ja vaikuttaa
markkinoinnin keinoihin. Palvelun varastoiminen mythempéa kéyttda varten on
mahdotonta toisin kuin tavaroiden. Palvelu siis tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Toisin sanoen palvelun tuottaminen riippuu siitd kuinka paljon sillda on kysyntaa.
Palveluyrityksissd kysynndn ja tarjonnan sopeuttaminen toisiinsa on véalttdmatonté.
Palveluyritysten varastoimattomuuden ongelmaa on mahdollista lieventdd esimerkiksi
vaihtelemalla hintoja ajan ja kohderyhman mukaan tai tehostamalla varausjarjestelméaa.
(Alaladkkola 1993, 20-21.)
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Palvelun ominaisuudet poikkeavat tavaran ominaisuuksista myos siing, ettd palvelun
tuottaminen tapahtuu kertaluontoisesti eika tdysin samaa palvelua voida siirtaa
asiakkaiden vililla. Palvelun palauttaminen tai korjaaminen ei yleensd ole mahdollista,
vaikka asiakas olisi tyytymaton saamaansa palveluun. Palvelun aika- ja
paikkasidonnaisuudella taas tarkoitetaan sitd, ettd yrityksessd asioiminen tapahtuu
yrityksen toimitiloissa sen aukioloaikoina henkildstén avustamana. Tavaroista poiketen
palvelun omistusoikeus ei siirry asiakkaalle, vaan asiakkaalla on vain palvelun
kayttooikeus. Palvelujen markkinoinnista puhuttaessa asiakkaan saama hyoty syntyy
palvelusta, vaikka apuna kaytettdisiinkin jotain konkreettista tavaraa. Palvelu syntyy
vasta kun sitd kéytetddn ja se tuo oman haasteensa myo6s kulttuuripalvelujen
markkinointiin. (Alalaékkola 1993, 23.)

2.3 Kulttuuripalvelujen markkinointi

Markkinoinnin strategisella suunnittelulla tarkoitetaan yrityksen johdon péaatoksia
tuotteista, kohderyhmistd ja markkinoinnin keinoista. Johdon tehtéviin kuuluu
markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, niiden toteuttaminen seka vaikutusten seuranta.
Markkinointia suunnitellessa tarkennetaan markkinoinnin tavoitteet ja strategia seka
laaditaan tarkat markkinointiohjelmat, joista ilmenee aikataulu ja markkinoinnin
budjetti. Yrityksissa markkinoinnin tavoitteet ovat yleensa myyntitavoitteita ja
markkinaosuustavoitteita. Markkinoinnin strategiasta ilmenee, miten tavoitteet aiotaan
saavuttaa ja se sisaltad paatokset asiakassegmenteista seka niihin kohdistettavasta
kilpailukeinojen yhdistelméstd. Tavoitteena on erottua selkedsti kilpailijoista.
Kulttuuripalvelujen  markkinoinnin  tulisi olla tdrked osa kulttuuriyrityksen
lilketoimintaa. Haasteena on se, ettd palvelutuotteiden markkinointia ei mielletd
tehokkaaksi keinoksi tuottaa tulosta. (Ylikoski 2000, 208-209; Hoivala 2003, 75.)

Markkinoinnin eri keinoja kutsutaan markkinoinnin Kilpailukeinoiksi. Naiden
kilpailukeinojen yhdistelma on ryhmitelty osiin; tuote (Product), hinta (Price), jakelutie
(Place) ja markkinointiviestinta (Promotion), jota kutsutaan 4 P:ksi. T&ta kokonaisuutta
kutsutaan termilld markkinointimix. Palvelujen markkinoinnissa tarvitaan liséksi
sellaisia kilpailukeinoja, jotka paremmin vastaavat palvelujen luonnetta. N&ma

kilpailukeinot ovat palveluprosessi, palvelun konkreettiset elementit eli kaikki, jonka
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asiakas voi aistia sekd ihmiset eli henkildsto ja asiakkaat. Ylikoski (2000, 212-213) on

ryhmitellyt palvelujen kilpailukeinot seuraavanlaisesti:

e Palvelutuote, johon liittyy varsinainen palvelu sekd palvelutuotteen
toteuttamiseen liittyvat ratkaisut, kuten palveluprosessi ja konkreettiset
elementit.

e Hinta

e Saatavuus

e Markkinointiviestintd, johon liittyy tavaroidenkin markkinoinnissa kéytetyt
”perinteiset” viestintdkeinot sekd palveluymparisto viestinnidn osana.

e Vuorovaikutus, eli ihmiset.

Keinojen ryhmittely ei ole oleellisin asia. Téarked4 on se, ettd keinot muodostavat
kokonaisuuden, jossa ne tukevat toisiaan ja ovat toteutettavissa organisaation
kaytettavissa olevilla resursseilla. Onnistunut kilpailukeinojen yhdistelméa edellyttéa,
ettd jokaista osatekijdd osataan kayttdd hyoddyksi kokonaisuuden kannalta parhaalla
tavalla. Kohdesegmenttien taytyy olla tarkasti maéritellyt ja mixin koostumuksen on
heijasteltava segmenttien tarpeita. Markkinointimixin on perustuttava yrityksen
oikeisiin vahvuuksiin ja osaamiseen ja ennen kaikkea mixin on oltava yksiléllinen ja
erotuttava Kkilpailijoista. Palveluorganisaation kohdalla voidaan vield lisatd, ettd
palvelujen erityispiirteet taytyy ottaa riittdvasti huomioon markkinointimixissé ja mixin
pitéé tukea pysyvien asiakassuhteiden luomista, yllapitdmista ja kehittamista.

(Ylikoski 2000, 213-214.)

Kulttuurin markkinointi on niin ikaén palvelujen markkinointia. Kulttuurin alalla
vallitsee yleisesti kasitys siité, ettd kulttuuri ja markkinointi ovat toisiinsa liittyméattomia
asioita. Naiden kahden koetaan olevan jopa ristiriidassa toistensa kanssa. Yleisin
kulttuurialan toimijoiden arvostelu markkinointia kohtaan liittyy vaurauden tavoittelun
kyseenalaistamiseen. Tama liittynee siihen, ettd kulttuuripalvelujen kuluttamiseen liittyy
tietynlainen kasitys hairitsemattomasta nautinnosta, jota kaupallisuus uhkaa. Kuitenkin
kuten muillakin toimialoilla, my6s kulttuurin alalla huono markkinointi voi pilata hyvan
tuotteen imagon. Kulttuurin markkinointiin liittyy myds muita epéilyja. Voidaan
ajatella, ettd kulttuurituotteet tai -palvelut ovat niin monimutkaisia, ettei perinteisia

markkinointioppeja voida soveltaa niihin. Tai ettd kohderyhmén henkilét ovat niin
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alykkaitg, ettei markkinointi tehoa heihin. Perinteinen on my0s ajattelutapa siité, etta jos

jotain tuotetta taytyy markkinoida, se on merkki huonoudesta. (Hoivala 2003, 73-74.)

Kulttuuripalvelujen markkinoinnin keinoja hyvien tuotteiden ohella ovat imago, hyvin
hoidettu PR-tyd sekd hyvat suhteet asiakkaisiin. Imago ja mielikuvien luominen ovat
olennaisimpia tekijoita kulttuuripalvelujen markkinoinnissa. Niitd ei tarvitse “vaantaa
rautalangasta”, vaan hienovaraiset elementit, kuten ilmoituksessa kdytetyt vérit tai fontti
voivat riittdd. Tarkedd on mietti&, mille asioille imagoa kannattaa luoda. Teatterin
luodessa lyhytaikaisia projekteja, on luontevampaa luoda imagoa esittdmispaikalle
projektin sijaan. (Hoivala 2003, 81.)

Yleensd kulttuurilaitoksissa, kuten teattereissa markkinoinniksi mielletddn vain
tarkoitukselliset  markkinointiponnistukset. Markkinointia on kuitenkin  myos
esimerkiksi se, jos vessasta loppuu paperi, eikd kukaan tee asialle mitaén.
Pohjimmiltaan markkinointi on myyjan ja ostajan valistd vuorovaikutusta, mutta niin
kuin  liike-eldmassd, myo0s teatteritaiteessa on vaikeaa ennakoida néita
vuorovaikutussuhdanteita. Uusia ilmioitd nousee jatkuvasti pintaan, buumit kestavat

tietyn aikaa ja trendien peréssa juokseminen on turhaa. (Hytti 2005, 84.)

Markkinoinnin ammattilaisten kuullaan usein puhuvan tuotteistamisesta. Teatterin
tuotteena ei koskaan ole “ostettava tavara”, vaan paremminkin “hetkellinen palvelu”.
Olennainen osa tata palvelutuotetta ovat esimerkiksi palvelualttius lipunmyynnissa tai
varauksen tekemisen helppous. Katsojan mieltdmé tuote voi olla eri kuin teatterin
maadrittelema tuote. Jollekin illan esitys on tarkein, toiselle taas yhdessdolo ystévien
kanssa, jolloin esitys ei ole niin merkityksellinen. Teatterin markkinoinnista vastaavan
henkilon on tarkea miettid itsedan katsojan asemassa kayttden apuna mielikuvia lipun
ostamisesta takin etsimiseen taydestd vaatesdilytyksesta. Ndin on helpompi hahmottaa
markkinoinnin tarpeet ja puutteet. (Hytti 2005, 85-86.)

Tuotteistamisella tarkoitetaan markkinoitavan tuotteen tai palvelun muokkaamista
asiakkaan tarpeita vastaavaksi sekd myyjan kannalta helposti toteutettavaksi.
Tuotteistamisen onnistuessa asiakkaalle syntyy kokonaiskuva siitd, mit4 elamys sisaltaa,
mitd oheispalveluja pakettiin kuuluu sek& paketin kokonaishinta. Kulttuurituotteen
ohessa tarjottavat palvelut ovat toiminnan kannattavuuden kannalta ratkaisevia.
(Hoivala 2003, 76.)



16

Teatteria markkinoitaessa voidaan kulmakivend pitaa katsojakeskeisyytta. Tarkeinta on
pitdd huoli katsojista, jotka kayvat saannollisesti katsomassa teatterin esitykset. Néita
katsojia voidaan kutsua kanta-asiakkaiksi tai kantakatsojiksi. On monia tapoja saada
selville, ketka teatterissa kdyvéat vakituisesti ja ketkda satunnaisesti. Lipunvarausten ja
lippujen lunastuksen yhteydessa tulevat useimmat ryhmienvetéjat tutuiksi. Yhteystiedot
Kirjataan tietokantaan, joka voi olla vanhanmallinen kortisto tai tietokoneen arkisto.
Tarkead on tietokannan sadnnollinen péivitys ja yll&pito. Joskus katsojakyselyn teko on
perusteltua. Kolmen ensi-illan jalkeen on jo selvillg, millaista yleisoa teatterissa kay ja
mistd pdin he tulevat. Samalla paljastuu, mistd yleis6 on tietonsa esityksestad ja
teatterista saanut. (Hytti 2005, 86.)

Hyvin usein kulttuuripalveluja tuottavat instituutiot ovat kunnallisia, kuten esimerkiksi
kaupunkien laitosteatterit. Kéytossa on siten kaupungin tuki
markkinointitoimenpiteissakin. Yksityisia kulttuuripalvelujen tuottajia on véhan ja
niiden taytyy hyvin usein kayttdd mielikuvitusta ja ilmaisiakin kanavia hyodyksi
markkinoinnissa. Naistd esimerkkind mainittakoon sosiaalinen media, joka Teatteri
Rion kohdalla on merkinnyt l1ahinn& Facebook-ryhmaa. Kuulumalla tdhén ryhmaan, on
saanut etukéteistietoa tulevista esityksistéd ja joskus alennettuja hintojakin. Teatteri Rio
mainostaa enimmakseen paikallisissa lehdissa, kuten kaikille ilmaiseksi jaettavassa
Forum 24:ssa ja alueen péivdlendessa Kalevassa. Kaikkia Internetin
tapahtumakalentereita hyddynnetddn. Naita voivat olla esimerkiksi Kalevan menot-
palsta ja Oulu This Week, joka ilmestyy painettunakin ja joka paperiversiona jaetaan
muun muassa hotellien auloihin ja lentokentille. Teatteri Riossa on tapana laittaa
tulevista esityksistda mainosmateriaalia nékyvésti esille. Nain esityksissa kéyvat usein
saavat tietoa uusista tulossa olevista ohjelmista ja haluavat ehké jo ostaa lipunkin niihin
etukateen. Teatteri Rio on kokeillut mainostaa myos tv:ssd, mutta tasta ei katsottu

olevan kustannuksiin ndhden vastaavaa hyotya.
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2.4 Asiakastyytyvéisyys kulttuuripalvelujen markkinoinnissa

Asiakastyytyvaisyys kasitteend nousi muotiin markkinoinnin kentalla 1990-luvun
alussa. Asiakastyytyvéisyys muodostuu asiakkaan kokemasta tuotteen tai palvelun
laadusta suhteessa asiakkaan odotuksiin. Jos tuotteen tai palvelun laatu ei vastaa
asiakkaan odotuksia, asiakas on tyytyméton ja toisinpdin. Jos taas tuotteen tai palvelun
laatu ylitt44d asiakkaan odotukset, asiakas on todella tyytyvdinen. Tallaiset todella
tyytyvaiset asiakkaat ostavat uudestaan kerta toisensa jalkeen seka kertovat hyvista
kokemuksistaan eteenpdin. Tutkimusten mukaan korkea asiakastyytyvdisyys johtaa
asiakasuskollisuuteen, ja vaikuttaa asiakkuuden kestoon. Taméa taas omalta osaltaan
vaikuttaa yrityksen tulokseen. Yrityksissd, joissa markkinointi on toteutettu viisaasti,
pyritadn luomaan asiakastyytyvaisyyttd lupaamalla vain se, mit4 voidaan lunastaa ja
lunastamalla enemman kuin on luvattu. (Rope 2000, 535; Armstrong & Kotler 2007,
14-15; Mantyneva 2002, 27.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin parantaa yrityksen
mainetta, jolloin uusien tuotteiden ja palvelujen tuominen markkinoille on helpompaa.
Myos suhteiden hoito yhteistydkumppaneihin, kuten jakelukanaviin on helpompaa.
Tyytyvéiset asiakkaat eivat anna hintojen vaikuttaa yritystd valitessaan, ja toisaalta
tyytyvaisyys yritykseen myos lukitsee asiakkuutta niin, ettd asiakas ei halua vaihtaa
yritystd, koska kilpaileviin tuotteisiin voi liittya riski. Eli vaikka hinnat nousisivatkin, ei

tyytyvainen asiakas valttaméttd vaihda palvelun tarjoajaa. (Mantyneva 2002, 27-28.)

Voidaan sanoa, ettd asiakkaan tyytyvaisyys on liiketoiminnan kulmakivi, olipa kyseessa
tuotteita tai palveluita tarjoava yritys. Palvelu on subjektiivinen kokemus ja asiakkaat
kokevat palvelutilanteen eri tavoin. Se, mikéd toisen mielestd on hyvaa ja laadukasta
palvelua, voi toisen mielestd olla huonoa palvelua. Tyytyvéisyys on siis hyvin
yksilollinen késite, johon kannattaa pyrkia, vaikka se haasteellista onkin.
Tyytyvéisyyden saavuttaminen vaatii yritykseltd tietoa sen asiakkaiden tarpeista ja
asiakkaan tarpeiden ymmartdminen edellyttdd yritykseltd toimivaa tietojarjestelméé ja
ponnisteluja. Lopullisena tavoitteena on tehda yrityksesté asiakkaiden tarpeiden mukaan
ohjautuva. (Anttila & Iltanen 2001, 50-51.)
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Tyytyvéinen asiakas on paras mainos yritykselle, silla tyytyvéinen asiakas kertoo
tyytyvaisyytensd aiheesta myods muille. Tutkimusten mukaan asiakas kertoo
tyytyvaisyydestdan kolmelle henkil6lle, kun taas tyytymattomyydestd kerrotaan jopa 11
henkildlle. (Anttila & lltanen 2001, 51.)

Asiakastyytyvdisyystutkimuksella kulttuuripalveluita tuottavassa yrityksessa tahdataan
mittaamaan miten kulttuuritapahtuma on kohdannut yleisén odotukset. ”Puskaradion”
onkin huomattu olevan vaikuttavin tekija kulttuuripalvelujen valinnassa. Yrityksessa

pitéisi ymmartad tama, ja kéyttaa sitad hyvékseen. (Hill ym. 2003, 70.)
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3 KULTTUURIPALVELUJEN MAINOS- JA MARKKINOINTIKANAVAT

Markkinointiviestintd on konkreettisin tapa myydad tuotteita ja palveluja.
Markkinointiviestinnasta puhuttaessa tarkoitetaan kaikkia maksullisia ilmoituksia ja
mainoksia mediassa sekd aktiivista suoraa puhelinmyyntity6td. Suoramainontaa on
myyntikirjeen l&hettdminen joko postin kautta ryhmajakeluna, joukkokirjeena tiettyihin
talouksiin tai sen ldhettdminen tarkemmin maéadritellyille kohderyhmille. Kohderyhmia
lahestytd&dn nykyisin paljon my0ds sahkopostin vélityksella. Valilla on kohteliasta
tiedustella, haluaako vastaanottaja erota postituslistalta. Markkinointiviestintd ei ole
pelkéstddn suunnitelmien toteuttamista, silld puskaradioon ei teatterin oma véki péaase

vaikuttamaan, ja yllatyksia voi tapahtua suuntaan jos toiseenkin. (Hytti 2005, 92.)

Kulttuurin ystavat ja taiteilijat uskovat usein, ettd palvelutuote itsessaan on niin hieno ja
mahtava asia, ettei sita tarvitse markkinoida. Negatiiviset stereotypiat markkinoinnista
ja mainonnasta ovat voimakkaita ja sanoja markkinointi ja myynti pidetd&n l&hes
kirosanoina. Markkinointia ei pidetd suuressa arvossa, eika kukaan kulttuurintekijé

halua leimautua markkinointihenkiseksi. (Hoivala 2003, 73-74.)

Kulttuurille ei tarvitse hankkia asiakkaita “helppoheikkimdiselld” toiminnalla, vaan
mainonnan toteutuksessa voi ja pitdd kayttdd hieman mielikuvitusta. Yleisod voidaan
ldhted rohkeasti hakemaan sieltd, missa ihmiset aikaansa viettavat, kuten kaupunkien
kaduilta tai ostoskeskuksista. Suoramainonnan sijasta voisi esimerkiksi irroittaa osan
tulevasta teatteriesityksesta promootiotarkoitukseen ja lahettaa se esitettdvaksi ihmisten
keskelle. (Hoivala 2003, 81.)

3.1 Mainosvalineet ja niiden valinta

Mainonta on nakyvin markkinointiviestinndn muoto. Siksi se onkin tehokkain keino
lisatd ostajan tietoisuutta yrityksesté tai sen tuotteesta tai palvelusta. Tehokkainta se on
silloin, kun se on kohdistettu oikealle kohderyhmélle. Mainonnan avulla pyritdén
pitkdaikaisiin vaikutuksiin eli sen avulla halutaan tehda jokin tuote tai palvelu
tunnetuksi, vahvistaa ihmisten mielikuvaa tietystd yrityksestd tai heréttdd ostohaluja.

Toki mainonnalla voi olla myos lyhyempiaikaisia tavoitteita, esimerkiksi ilmoitus
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huomenna esitettavasta teatteriesityksestd toimii vain, jos asiakkaat tulevat teatteriin
seuraavana paivana. (Vuokko 2002, 193-195.)

Mainonta voidaan madritelld tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaksi media-
nékyvyydeksi, jonka tavoitteena on tehda yritysté ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita
tunnetuksi, muodostaa haluttuja mielikuvia ja aikaansaada myyntid. Toisaalta se on
my0s suostuttelua. Erityisesti kulttuurin markkinoinnissa mainonta kannattaa pitaa
yksinkertaisena, seka pitdd huoli siit4, ettd mainosvéalineet ovat tuotteen tai palvelun
kannalta olennaisia ja mainonta on tehokkaasti kohdistettua. (Rope 2000, 306; Hill &
O’Sullivan & O’Sullivan 2003, 195.) Teatteri Riossa on yrityksen nuoresta idsta
huolimatta saavutettu oma kanta-asiakkaiden joukko, joille tehd&in suoramainontaa

séhkdpostilla ja puhelimitse.

Rope (2000, 306) jakaa mainonnan kolmeen eri tasoon: Tunnettuus-, mielikuva- ja
muistutusmainonta, jonka tarkoituksena on tehda yritysta tunnetuksi ja luoda imagoa,
sekd muistuttaa yrityksen asiakkaita sen olemassaolosta ja myyntimainontaan, jonka
tavoitteena on myydd ja edesauttaa myyntid. Tunnettuus-, mielikuva- ja
muistutusmainonta sekda myyntimainonta eroavat myo6s luonteiltaan: ensimmadisen
voidaan sanoa olevan sanomaa levittavaa ja toisen kohdistavaa. Tunnettuus-, mielikuva-
ja muistutusmainonnan tarkoituksena on saada viesti kattamaan haluttu kohderyhma
mahdollisimman tuloksellisesti ja myyntimainonta taas on sitd tehokkaampaa, mité

paremmin se saadaan kohdistettua oikealle kohderyhmélle.

Valittaessa  yrityksen  mainostamiselle sopivaa mediaa, tehdd&n inter- ja
intramediavalintoja. Ensin valitaan esimerkiksi printtimedia ja siitd sanomalehdet. Tama
on intermediavalinta. Sen jalkeen valitaan ne yksittaiset sanomalehdet, joihin yrityksen

mainos halutaan. Tdma on intramediavalinta. (Vuokko 2002, 227.)

Mainosvalineitd on olemassa runsaasti, ja olennaisinta valittaessa mainosvalinettd on
tietdd niiden mediaominaisuudet sekd mihin ne parhaiten soveltuvat. Tavoitteena on
saavuttaa haluttu kohderyhmé juuri oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti.
Tarkedd on saada yrityksen haluama viesti perille sopivalla tavalla. N&in ollen
olennaisimpia asioita mainosvalinettd valitessa ovat kohderyhmd, kontaktihinta,
sanoman valityskyky, peitto tai profiili, huomioarvo, lukuarvo sekd hyvan mainostilan
saatavuus. (Rope 2000, 310.)
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Useat mainosvélineet soveltuvat moniin tehtaviin. Téarkedd on ottaa huomioon
mainosvalineen luonne, eli missa kaytossa mainosvéline on parhaimmillaan. Raa’asti
voidaan sanoa, ettd televisio sopii yrityksen, tuotteen tai palvelun valtakunnallisen
tunnettuuden rakentamiseen, kun taas radio on omiaan paikallisista tapahtumista
tiedottamiseen. Sanomalehtien avulla voidaan kertoa ajankohtaiset tarjoukset
alueellisesti. Suoramainonnan avulla saadaan tuloksellista ja kohdistettua mainontaa.
(Rope 2000, 311.)

On harvinaista, jos yritys valitsee vain yhden mainosvélineen. Tavallisempaa on valita
mainosvalineistd useampia, ja muodostaa niista toimiva kokonaisuus. Yleensa
valitaankin ~ yksi tai kaksi p&amainosvélinetta, joita tdydennetd&dn muilla
viestintdimuodoilla. Esimerkiksi televisiossa voi olla mainos teatteriesityksestd ja
lippujen hinnoista saa lisatietoa yrityksen Internet-sivuilta. (Bergstrom & Leppénen
2003, 281; Vuokko 2002, 228.)

Tassd opinndytetyossa tarkastelen mainonnassa kaytettdvistd mainosvélineista

lahemmin televisiomainontaa, ilmoittelua, verkkomainontaa seka suoramainontaa.
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3.1.1 Televisiomainonta

Televisio on eritoten kuluttajamarkkinoilla noussut keskeiseksi mainosvélineeksi. Tama
johtuu siitd, ettd kaapelikanavat mahdollistavat mainonnan jopa yli kansallisten rajojen,
ja toisaalta myo6s siit4, ettd alueellisen mainonnan toteuttaminen televisiomainonnan
avulla on mahdollista. Televisio toimii siis mainosvalineend myds alueellisesti
rajatummilla markkinoilla. Televisiomainonnan suosio ja tuloksellisuus perustuu
mahdollisuuteen yhdistdd niin kuva, &ani kuin liikekin. Kun yritys alkaa toteuttaa
televisiomainontaa, on televisio yleensd padmedian roolissa. Hyvin toteutettuna
mainonta on huomiota heréttdvad sekd melko kallista, joten sille ei yleensd anneta
tukiviestimen roolia vaan perusviestimen rooli ja tata kautta pyritdan tulosvaikutukseen.
(Rope 2000, 318.)

Televisiomainonnan heikkouksia ovat mainosten lyhyys, jolloin sanoman siséistaminen
voi olla vaikeaa, mainosten runsas maard, jolloin yrityksen mainos voi hukkua massaan,
mainosten kohdentamisen vaikeus sekd se, ettd televisionkatsojat kaantavat kanavan
toiselle mainoskatkon alkaessa. (Kotler 1999, 144-145.)

Teatteri Rion alueellinen televisiomainos, jolla esiintyvat nayttelijat Martti Suosalo ja
Mika Nuojua, pyori televisiossa 2008 vuoden lopussa. Hauskan mainoksen ei
kuitenkaan huomattu erityisemmin vaikuttaneen Teatteri Rion kavijamadriin. Tama
seikka tuli esille myos kyselyssd, kun vain 2 % vastaajista kertoi saaneensa tiedon

yrityksesta television kautta.

3.1.2 limoittelu

Vanhinta ja eniten kéytettyd mainosmuotoa, ilmoittelua, pidetd&n perusmainosmuotona.
IImoitteluun sopivia lehtid on runsaasti. Suosituksi ilmoittelun Suomessa tekee se, ettd
meilld sanomalehdet tilataan kotiin, ja saamme mainokset eteemme heti aamulla. (Rope
2000, 312; Vuokko 2002, 201.)
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Lehdet voidaan ryhmitella esimerkiksi levikkialueen mukaan:

e pddkaupunkilehdet
e maakuntalehdet

o aluelehdet

e paikallislehdet

¢ ilmaisjakelu- ja noutolehdet

IImaisjakelulehdet sopivat erityisesti paikalliseen mainontaan, kun halutaan tavoittaa
tietyn alueen kaikki taloudet. Sanomalehdissa mainostamisen hyvia puolia ovat nopeus,
paikallisuus, ja se, ettd sanomalehtiin luotetaan. Erityisesti paikallisista tapahtumista
mainostamiseen sanomalehti on oiva valine. Sanomalehdissd mainostamisessa on
huonotkin puolensa. Sanomalehden kertakayttoisyys lyhentdd mainoksen vaikutusaikaa
verrattuna esimerkiksi aikakauslehteen. Sanomalehtimainoksen on siis oltava todella
tehokas. Sanomalehtimainokset eivat myoskdadn usein ole yhtd ndyttdvid Kkuin
aikakauslehdista [0ytyvat mainokset, painotekniikan kehittymisestd huolimatta.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 285-287.)

3.1.3 Verkkomainonta

Mainoskanavana alati kasvava Internet voi toimia yritykselle seka viestinta- etta
jakelukanavana. Verkkomainonta on hyva tietoldhde asiakkaalle ostoprosessin alussa,
jos vain aikaa, motivaatiota ja osaamista l0ytyy. Verkkomainonnan vahvuutena on
erityisesti se, ettd asiakas voi itse vaikuttaa siihen, millaista tietoa hén Internetista saa.
(Ylikoski 1999, 285.)

Verkkomainonnan eri muotoja on useita: bannerimainonta, suurtaulut ja interstitiaalit.
Bannerimainonta on tunnetuin ja eniten kaytetty ndistd muodoista. Silla tarkoitetaan
palkkia, jota sivuilla vieraileva voi painaa. Bannerin takaa avautuvat sivut, joissa
esitellddn tuotetta tai palvelua tarkemmin. Suurtaulut taas ovat banneria isompia
mainospaikkoja, joissa kuvat, animaatiot ja interaktiivisuus voidaan tuoda esille
paremmin. Interstitiaalit taas ovat sivunlatauksen vélissd odottamatta ilmestyvia

mainoksia, jotka havidvat sekunneissa.
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Mainosten esille saaminen onnistuu sponsoroimalla verkkopalvelua, ja sen kautta saada
bannerinsa  nékyviin  sivuille  pidemmaksi aikaa tai paljon  kaytetylla
hakusanamainonnalla, jolloin yritys ostaa hakukoneesta tietyt sanat tai sanaryhmét,

jolloin hakutuloksen mukana ruudulle ilmestyy yrityksen mainos.

Kulttuuripalveluyritysten Internet-sivut ovat sovelluksiltaan moninaisia. Asiakkaat
voivat sitd kautta ostaa esityksiin lippuja, lahjakortteja, tilata tuotteita, liittyd kanta-
asiakaskerhoihin ja jopa antaa yrityksesta vihjeen sosiaalisessa mediassa ystévilleen.
Nain ollen niitd pidetddn jo erdénlaisina “markkinoinnin konehuoneina”. Yrityksen
kotisivut ovat kuin Stockmannin jouluinen ndyteikkuna, jonka eteen monet asiakkaat
pysahtyvat katsomaan, miten ihanasti asiat voidaan laittaa esille. Hyvin suunniteltu ja
toimiva Internet-sivusto voi tuottaa suuren osan liikevaihdosta. Tietojen péivittdminen
ja ajankohtaisten asioiden esille nostaminen on erittdin tarke&a. Sivun taytyy olla
kiinnostava ja  houkuttava.  Yrityksen on  hyva  Kkiinnittdd  huomiota
hakusanamarkkinointiin, jotta yleisimmét hakukoneet loytavat yrityksen palvelut
helposti Todellinen saavutus on pé&sta asiakkaan kirjanmerkkeihin, jolloin asiakas
luultavimmin palaa Internet-sivuille yha uudelleen. (Hill ym. 2003, 235.)

3.1.4 Suoramainonta

Jos mainostaja ei halua k&yttdd mediamainontaa, voi sopiva ratkaisu olla
suoramainonta. Suoramarkkinoinnin osa-alue suoramainonta on niin media kuin
myyntikanavakin. Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakas reagoimaan jollain
tavalla, esimerkiksi kysymaan lisétietoja tai mahdollisesti tilaamaan. Tarkoituksena on
joko asiakassuhteen aloittaminen tai jo olemassa olevan asiakassuhteen syventaminen,
ja suoramainontaa onkin kéytetty erityisesti asiakassuhteiden yll&pidossa. Tehokasta
mainontaa suoramainonnasta tekee sen tarkka kohdistettavuus: se on henkilokohtaista
viestintdd suoraan asiakkaalle. Tehokkuutta on myds helpompi mitata, kuin esimerkiksi
televisiomainoksen tehokkuutta. (Vuokko 2002, 227; Bergstrom & Leppénen 2003,
328-329.)

Suoramainonta jaetaan yleensé osoitteettomaan eli kohdistamattomaan mainontaan ja

osoitteelliseen eli kohdistettuun mainontaan. Osoitteetonta mainontaa kaytetdén
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mainostettaessa suurelle joukolle jollain tietylld alueella. Osoitteellisella mainonnalla
taas pyritddn tavoittamaan tietynlaiset ostajat. Viime vuosina on pyritty siirtymaén
massapostituksista kohdistetumpiin mainoksiin. Osoitteita etsiessa tehokkain ja halvin
ldhde on yrityksen oma asiakasrekisteri. Toimiva rekisteri on ajan tasalla ja siind
asiakkaat on jaettu ostomadrén ja asiakassuhteen keston perusteella ryhmiin. Bergstrom

ja Leppanen (2003, 331.) ovat jakaneet ryhmat seuraavasti:

e Kuumat asiakkaat, eli tall& hetkelld ostavat
o Haaleat asiakkaat, eli kiinnostuneet tai joskus ostaneet

o Kylmét asiakkaat, eli ne, jotka eivat ole reagoineet aikaisempaan mainontaan.

Asiakkaiden ryhmittelyn jalkeen mainospostia kannattaa lahettdd kullekin ryhmalle

erilaisella sisallolla.

3.2 Markkinointikanavat

Palvelun jakelu on edellytys sille, ettd asiakas voi kayttaa palvelua, ja toisaalta se on
asiakkaan nédkokulmasta palvelua jo itsesséan. Palvelun jakelulla tarkoitetaan palvelun
tuottajan ja asiakkaan Vélilld tehtyj&d ratkaisuja, joiden avulla palvelun kayttd
mahdollistetaan asiakkaalle. (Ylikoski 1997, 134.)

Palveluista  puhuttaessa  jakelua parempi kasite on  markkinointikanava.
Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten  yritysten
muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote tai palvelu myyddadn markkinoille.
Markkinointikanava kasitteend sopii niin tavaroille kuin palveluillekin, eika
markkinointikanava néin ollen siséll4 konkreettisen tuotteen siirtoa, vaan se voi olla
pelkka tietokanava. Markkinointikanavan muodostavat tuottajat ja lopulliset asiakkaat
sekd muut kanavan jasenet, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun saatavuuteen. Naita
voivat olla maahantuojat, jalleenmyyjét, agentit tai avustajat. Kanavan pituus riippuu
siitd, miten paljon valik&sia kéaytetddn. Suora markkinointikanava on myyntid suoraan
tuottajalta loppukayttdjalle, kun taas epdsuora markkinointikanava on myyntia
valikasien kautta. (Bergstrom & Leppénen 2003, 234-237.)
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Markkinointikanavan valinnalla on suuri merkitys palvelualalla, mutta erityisesti
kulttuuripalvelujen alalla. Kulttuuripalvelujen alalla on useita tapoja saada elamys
mahdollisimman monen kuluttajan ulottuville. Lipunmyynti on tastda hyva esimerkki:
Lipputoimistot tekevat lippujen ostamisesta helpompaa ihmisille, jotka asuvat kaukana
tapahtumapaikasta. Kiinnittdmélld huomio markkinointikanavan valintaan voidaan
saavuttaa enemman potentiaalisia asiakkaita ja parantaa jo olemassa olevien asiakkaiden
elamystd. Luotettava markkinointikanava on vaatimus markkinoinnin toimivuudelle
riippumatta yrityksen toimialasta. Lipunosto itsessadn on usein ongelmallista ja aikaa
vievdd monille tapahtumakaévijoille riippumatta siitd ostaako lippuja henkilokohtaisesti
vai puhelimitse. (Hill ym. 2003, 263.)

Yksi suurimmista hy6dyista kulttuuripalveluyrityksille on vasta viime vuosina
yleistynyt lipunmyynti Internetissé: kehitys, josta sekd yritys ettd asiakas voivat
merkittavasti hyotya. Jotkin tuotteet sopivat paremmin Internetissd myytaviksi kuin
toiset. CD-levyt, kirjat ja tietokoneohjelmat ovat olleet tahén asti menestyksekkaimpia
tuoteryhmid Internet-kaupassa: Kirjat ja CD-levyt niiden helpon postitettavuuden takia
ja tietokoneohjelmat siksi, koska niitd on voitu ladata suoraan Internetisti. Liput ovat
naitakin tuotteita parempi myyntiartikkeli juuri Internet-kauppaan. Monin tavoin liput
ovat ideaali Internet-tuote, silla niita ei valttdmattd tarvitse edes lahettdd asiakkaalle
postitse, vaan ne voidaan lahettad digitaalisessa muodossa ja asiakas voi itse tulostaa ne
kotonaan. Teknologia mahdollistaa lippujen hankinnan myds puhelimitse. Lippu

ldhetetd&n matkapuhelimeen ja viesti esitetdan tapahtumapaikalla. (Hill ym. 264.)

Internet mahdollistaa kulttuuripalveluyrityksille voimakkaan uuden
lipunmyyntikanavan. Internet-myynnin avulla voidaan saavuttaa asiakkaita ympari
maailman. Tama on huomattava hydty, jos halutaan saavuttaa esimerkiksi
paikkakunnalle saapuvia rahakkaita liikemiehid, jotka etsivdt ennen matkaansa

Internetistd, mité ohjelmaa ja tapahtumia paikkakunta voi tarjota. (Hill ym. 2003, 265.)

Tallaiset jakelupdatokset ovat lahimpéna niita logistisia ongelmia, joita tuotteita myyvat

yritykset kohtaavat. Lipunmyynti Internetissa on mahdollista jarjestdd kolmella tavalla:

1. Ohjelmistosuunnittelijoiden kehittdmé&n ohjelman avulla, joka linkitetdan
yrityksen Internet-sivuille, josta asiakkaat sitten voivat ostaa lippunsa. Tdman

tavan avulla yritys saa tdyden kontrollin lipunmyynnistdan, eikd millekaan
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kolmannelle osapuolelle tarvitse maksaa, vaan kaikki raha tulee suoraan
yritykselle itselleen.

2. Kayttamalla hyvéksi ulkopuolista lipunmyyntiagenttia. Tama antaa yritykselle
nakyvyyttd Internetissa, mutta liput ovat myynnissa kaikkien muiden
kulttuuripalveluyritysten lippujen liséksi. Internet-sivujen suuret kavijaméaarat
voivat olla etu, mutta jos asiakas ei etsi juuri tietyn yrityksen ohjelmistoa,
saattaa yritys jaada suurempien kulttuuripalveluyritysten varjoon. Ulkopuoliset
lipunmyyntiagentit laskuttavat palvelumaksuja tarjoamistaan palveluista.

3. Lipunmyyjatahon vuokraaminen Internetista eli niin sanotun isanndidyn
palvelun vuokraaminen lipunmyyntiin erikoistuneelta palveluntarjoajalta. Naméa
palveluntarjoajat antavat asiakastiedot asiakasyrityksen kayttdon, ja monet
tarjoavat liséksi erilaisia markkinointimahdollisuuksia, kuten Internet-kyselyjen
tekemistd,  tekstiviestejd sek& muuta  promootiomateriaalia.  Kuten
lipunmyyjdagentit, myds  vuokrattavat  lipunmyyntitahot  laskuttavat

palveluistaan.

(Hill ym. 2003, 264-266.)
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4 ASIAKASKYSELYN TULOKSET

4.1 Asiakaskyselyn toteutus

Laadin kyselylomakkeen (Liitel) maaliskuussa 2009 yhdessd Teatteri Rion
tyontekijoiden Harriet Urposen ja Berit Leinosen kanssa. Asiakaskysely suoritettiin
Teatteri Rion tiloissa esitysiltojen aikana ennen esityksié ja esitysten véliajalla huhti-
toukokuussa 2009. Olin itse paikalla jakamassa lomakkeita asiakkaille ja vastaamassa
mahdollisiin kysymyksiin. Esitykset, joissa vastauksia keréttiin, olivat

e Tomaatteja Tomaatteja!
e Ulla Tapaninen

e Heti vapaa!

e Viidenkympin villitys
e Parisuhteen hoito-opas
e Jope Ruonansuu

o Stella Polaris

e Naurua kolmannella.

Asiakaskyselyyn vastanneiden kesken arvottiin kaksi teatterilippua Teatteri Rion
kevéan esityksiin. Kyselyyn vastasi 260 henkil6d. Yhdeksédn lomaketta hyléttiin
puutteellisten vastausten vuoksi ja 30 lomaketta jouduttiin hylkddmaan, koska vastaajat
olivat valinneet liian monta vaihtoehtoa. Eniten ongelmia tuotti kysymys numero 10.
Loppujen lopuksi aineistoon otettiin mukaan 221 lomaketta. Vastausprosentiksi

muodostui ndin ollen 73,6 %. Tutkimustulokset purettiin Excel-taulukkoon.
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4.2 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmadiset nelja kysymystd Kkartoittivat vastaajien taustatietoja. Niissa

kysyttiin vastaajien ikéd, sukupuolta, sosioekonomista asemaa seké kotikuntaa.

Kuvasta 2 kay ilmi vastaajien ikdjakauma. Suurin osa vastaajista eli noin kolmasosa oli
41-50-vuotiaita. Toiseksi suurin osa vastaajista (26 %) oli 31-40-vuotiaita. 51-60-
vuotiaat olivat kolmanneksi suurin vastaajaryhma (19 %) ja 21-30-vuotiaat neljanneksi
suurin vastaajaryhma. 61-vuotiaita ja vanhempia oli vastaajista vain 5 % ja alle 21

vuotiaista vain 2 %.

5% 2%

14 %

19 % Dalle 21
H 21-30

0O 31-40

0O 41-50

H 51-60

O 61 tai yli

26 %

34 %

Kuva 2. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyn toinen kysymys koski vastaajien sukupuolta. Vastaajista suurin osa, noin 62 %

oli naisia ja vastaavasti 38 % oli miehié.

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien sosioekonomista asemaa. Kuvassa 3
nékyy, ettd suurin osa vastaajista, jopa 73 % toimivat toisen alaisuudessa. Seuraavaksi
suurimmat vastaajaryhmét olivat eldkeldiset (9 %) ja yrittdjat (9%). Vastaajista vahiten
oli ty6ttomid (1 %) ja opiskelijoita (1 %), mikd on ymmarrettavaa, silld juuri néilla

ryhmill& on véhiten rahaa kaytossaan.
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Vaihtoehdon ”"Muu, mikd?” valinneita oli vastaajista 7 %. Heidin vastauksiaan olivat
esimerkiksi toimihenkild, virkamies, koululainen, esimies, kotiditi ja eldmén

nautiskelija.

O yrittaja

B toisen alaisuudessa
O elékelainen

O tyoton

W opiskelija

O muu

73 %

Kuva 3. Vastaajien sosioekonominen asema

Neljannessé kysymyksessa kysyttiin vastaajien kotikuntaa. Kuvassa 4 nadkyy, etta yli
puolet vastaajista ilmoitti kotikunnakseen Oulun. Hieman vyli viidesosa Kkertoi
kotikuntansa olevan joku muu kuin vaihtoehtona olevat paikkakunnat. Suurin osa
muualta tulevista vastaajista tulivat Tyrnavalta, Siikajoelta, Muhokselta tai Kajaanista.
Yksittaiset vastaajat vastasivat tulleensa niinkin kaukaa kuin Espoosta, Lahdesta,

Nummelasta tai Himeenlinnasta.

22 %
@ Oulu
@ Haukipudas
2% O Kiiminki
7% O Kempele
59 % mi
5% O Muu
5%

Kuva 4. Vastaajien kotikunta
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4.3 Vastaajien tiedonsaanti yrityksesta

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, mistd asiakas on saanut tiedon Teatteri Riosta.
Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja. Valintojen méaaraa ei ollut
rajoitettu mitenkaan. Kuvasta 5 ndkyy, ettd l&hes puolet vastaajista oli saanut tiedon
Teatteri Riosta lehdestd. Tama onkin yrityksen suurin mainoskanava, joten tulos ei ole
yllattdvd. Noin neljdsosa vastaajista ilmoitti saaneensa tiedon Teatteri Riosta
tuttaviltaan. Viidesosa vastaajista taas kertoi saaneensa tiedon Internetistd. Vain kaksi
prosenttia vastaajista kertoi saaneensa tiedon yrityksesta television kautta. T&st4 voidaan
mielesténi paatelld, ettei televisio ole Teatteri Riolle sopivin mainoskanava.

Vastaajista seitseman prosenttia oli saanut tiedon yrityksesta muualta kuin mainituista
vaihtoehdoista. Muita kanavia olivat esimerkiksi radio, tyOpaikka, vaimo, Pohjois-
Pohjanmaan sairaanhoitajat ja Facebook. Vasta asiakaskyselyn toteuttamisen jalkeen
mietimme toimeksiantajan kanssa, ettd olisi ollut hyvé laittaa Facebook yhdeksi
vastausvaihtoehdoksi, silla se on yksi Teatteri Rion mainontakanavista, eivatka vastaajat

vélttamattd huomanneet kirjoittaa kohtaan ”muu, mika?” juuri tt4 vaihtoehtoa.

7% 2%

OTv

W Lehti
46 % O Internet
O Tuttavat
H Muu

27 %

18 %

Kuva 5. Vastaajien tiedonsaanti yrityksesta

Kysymykselld 6 haluttiin saada tarkempaa tietoa siitd, mist4 lehdestd asiakas on saanut

tiedon Teatteri Riosta. Yritys mainostaa sdénnollisesti ilmaisjakelulehti Forum24:ssé ja
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toisinaan myo6s sanomalehti Kalevassa. Tassakin kysymyksessd vastaajalla oli

mahdollisuus valita yksi tai useampi vaihtoehto.

Vastaajista vajaa puolet (44 %) oli saanut tiedon pelkastddn Forum24:std ja reilu
kolmannes (38 %) pelkastadn Kalevasta. Osa (18 %) vastaajista oli valinnut molemmat
vaihtoehdot. Né&in ollen vastaajat olivat nahneet yrityksesta kertovia lehtijuttuja ja

yrityksen mainoksia lahes saman verran molemmista lehdisté.

4.4 Vastaajien asiakasuskollisuus

Kysymyksessd numero 7 vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he ovat kdyneet Teatteri
Rion esityksissa. Kuvasta 6 nakyy, ettd vastaajista reilusti yli puolet oli ensimmaista
kertaa Teatteri Riossa. Viidesosa vastaajista vastasi kdyneensa kaksi kertaa Teatteri
Rion esityksisséd. 11 % vastaajista oli k&ynyt Teatteri Riossa useammin kuin kolme
kertaa.

11 %

6 %

O Kerran
W Kaksi kertaa

18 % O Kolme kertaa

- .
65 % Useammin

Kuva 6. Kéyntien useus

Kahdeksannessa kysymyksessé tiedusteltiin vastaajilta, aikovatko he tulla Teatteri
Rioon uudestaan. 99 % vastaajista aikoi tulla uudestaan, ja vain 1 % vastaajista ei

aikonut tulla uudestaan Teatteri Rioon.
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4.5 Ohjelmatarjonta

Kysymyksesséd numero 9 kysyttiin millaista ohjelmaa Teatteri Rion tulisi tarjota, jotta
asiakas ostaisi lipun uudestaan. Kysymyksesséd oli mahdollisuus valita useampia
vaihtoehtoja. Kuvasta 7 nékyy, ettd suurin osa vastaajista ostaisi lipun uudestaan
komediandytelméan (28 %) tai stand-up-show:hun (25 %). Tama on tiedossa myods
Teatteri Rion vaelle, silla komedia myy yrityksessa parhaiten. Improvisaatioteatteri (15
%) ja musiikkiteatteri (13 %) ovat seuraavaksi Kysytyimpid ohjelmatyyppeja tamén
kyselyn tulosten perusteella. 11 % vastaajista ostaisi lipun uudestaan konsertteihin ja
vastaajista vain 3 henkil6d valitsi vaihtoehdon “muuta, mitd?”. Ehdotuksia olivat
hanurinsoitto, monologit ja toivoipa joku klassikkoelokuviakin, mika johtunee siit4, etta

Teatteri Rio oli ennen elokuvateatteri.

159 0% 11%

O Konsertteja

B Musiikkiteatteria
0O Komedianaytelmia
O Draamanaytelmia
25 % B Stand-up:ia

O Improvisaatioteatteria
B Muuta

8%

Kuva 7. Ohjelmatarjonta

4.6 Lipunostotapa

Kysymyksesséd 10 kysyttiin, mistd vastaaja mieluiten ostaisi lipun Teatteri Rion
esityksiin. Tama kysymys osoittautui ongelmalliseksi, koska monet vastaajista olivat
valinneet useamman kuin yhden vaihtoehdon. Monissa aikaisemmissa kysymyksissa oli
ollut mahdollista valita useampi vaihtoehto, joten tdma saattoi sotkea asiakkaan
ajatuksia. Kuvasta 8 kay ilmi, ettd vastaajista hieman yli kolmasosa haluaisi ostaa lipun
Teatteri Rion esityksiin mieluiten Internetistd, PDF-lippuna. Hieman yli viidesosa

ostaisi lippunsa myos Internetistd, mutta tekstiviestilippuna. Lippunsa mieluiten ovelta
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ostaisi 14 % ja saman verran Stockmannin lippupisteestd. Mieluiten R-kioskilta
lippunsa ostaisi 11 % vastaajista ja 1 % muualta kuin vaihtoehdoissa mainituista

paikoista, kuten Makuunista tai yliopistolta tai Internetistéd ilman lisamaksuja.

O Owelta
1%

14 %

B Internetistd PDF
11 % O Internetista txt
O R-kioskilta
B Stockmann

22 % lippupisteesta
O Muualta

Kuva 8. Mieluisin lipunostotapa

4.7 Vastaajien ohjelmatoiveet

Kysymys 11 oli lomakkeen ensimmainen avoin kysymys. Vastaajat saivat ehdottaa
ohjelmaideoita, naytelmia ja konsertteja, joita he haluaisivat Teatteri Riossa néhda.
Vastauksia tuli runsaasti. Eniten vastaajat toivoivat lisdé stand-up:ia esimerkiksi stand-
up-festareiden muodossa. Myods ulkomaalaisia stand-up-koomikkoja toivottiin.
Komedialliset esitykset olivat muutenkin toivelistan karjessa ja ehdotuksissa tuli esille
Krisse-show, Jope Ruonansuu, Ulla Tapaninen, Jukka Puotila, Kummelin “Lent&ja”-
sketsi ja L&piveto. Erikoisempia komediallisia toiveita olivat paikallishuumori Oulun

murteella, komediaa homoliitoista ja englantilaista huumoria.

Vastaajat toivoivat my6ds musiikkiesityksid. Blues- ja jazzesitykset olivat
musiikkiesitystoiveiden karjessa. Myods hieman vanhempaa musiikkia toivottiin, kuten
ikdihmisten rock-iltaa ja 60-luvun musiikkia, sek& Jamppa Tuomisen ja muiden
oululaisten ikivihreitd kappaleita. Paikallisuutta korostettiin useassakin toiveessa, mutta

erds vastaaja toivoi myos vierailuja esimerkiksi Helsingin teattereista.
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Sen lisdksi, ettd vastaajat olivat kertoneet ohjelmatoiveitaan, oli muutama vastaaja
antanut palautettakin. Teatteri Rion ohjelmistoa kehuttiin nykyisell&dn monipuoliseksi.
Erds vastaaja Kirjoitti, ettd on hyvé kun teatteriin voi tulla normaalisti pukeutuneena,
jolloin kynnys kulttuurin kokemiseen on helpompi. Erdédssa palautteessa Teatteri Rion

ravintolaan toivottiin leivonnaisia.

4.8 Suoramainonta sdhkdpostitse

Kysymyksessd 12 kysyttiin vastaajien sahkopostiosoitetta, johon tieto siitd, ovatko he
voittaneet arvonnassa, lahetettéisiin. Viimeisend vastaajilta kysyttiin haluavatko he
tietoa Teatteri Rion ohjelmistosta séhkopostitse. Kuten kuvasta 9 kay ilmi, hieman alle
puolet vastaajista antoi luvan olla yhteydessa heihin séhkdpostitse koskien Teatteri Rion

ohjelmistoa.

46 % O Kylla
mEi

54 %

Kuva 9. Suoramainontalupa
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Oli erittdin antoisaa ja mielenkiintoista seurata laheltd pienen yksityisen teatterin
liiketoimintaa ja markkinointia. Olen ldhes varma, ettd jos tutkimus olisi toteutettu
kunnallisessa laitosteatterissa, olisi saatu samansuuntaiset tulokset. Tassé kuitenkin
korostuu Teatteri Rion imago, joka asiakkaiden kanssa k&ymieni keskustelujen

perusteella on sellainen, etté teatteriin on helppo tulla, ja sielld saa olla omana itsenaan.

Huomionarvoista on se, ettd yksityinen teatteri joutuu kattamaan markkinointikulut
litketoiminnan tuotosta eli lipunmyynnistd. Kunnallisella puolella laitosteattereiden
markkinointikustannuksista huolehtivat myos Teatteri Rion omistajat ja asiakkaat,
nimittdin veronmaksajan ominaisuudessa. Tama pétee luonnollisesti myds muuta
lilketoiminnan luonnetta tarkasteltaessa. Laitosteatterissa on palkattuna henkilokuntaa,
lavastusta, puvustusta, maskeerausta, myyntid ja markkinointia varten, kun Teatteri
Riossa samat tehtdvét hoidetaan huomattavasti pienemmalla joukolla. Asiakkaiden

tyytyvaisyys on siis Teatteri Riolle kultaakin kalliimpaa, se on eldamisen ehto.

Merkityksellistd tulosten kannalta on mielesténi se, ettd kyseessa on nuori yritys, jolla
on takana vasta lyhyt toimintahistoria. Asiakkaat olivat saaneet tiedon ohjelmistosta
enimmaékseen paikallisista lehdistd, jotka ovatkin omiaan tapahtumien markkinoinnissa.
Hyvin usein viesti oli kulkenut myods suusta suuhun. Kuten arvata saattaa hyvéa kello
kauas kuuluu”. ”Puskaradion” merkitystd kulttuuripalvelujen markkinoinnissa ei pida

vaheksya.

Teatterin ohjelmisto oli koko tutkimuksen teon prosessin ajan komediapohjaista. On siis
selvad, ettd asiakkaat, jotka ovat tulleet katsomaan komediaa, toivovat sitd myos
jatkossa. Uskon silti, ettd jos ohjelmistoon olisi sattunut tuolloin kuulumaan esimerkiksi
joku draamandytelmd, olisi tutkimustulos ollut samansuuntainen. Teatteri Rion
asiakkaat ovat mieltyneitd komediallisiin ndytelmiin sekd stand-up-esityksiin, ja tama

tiedettiin jo ennen kyselyn teon aloittamista.

60 % teatterin asiakkaista haluaa ostaa lippuja Internetistd. Tama maara on suuri ja tulee

varmasti kasvamaan jatkossa. Yrityksen liiketoiminnan kannalta yhteistydkumppanin
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merkitys korostuu. Tassa tapauksessa Lippupiste oli yrityksen yhteistydkumppanina.

Olisi ollut mielenkiintoista tietdd, mistéd asiakkaat hankkivat lippunsa esityksiin.

Asiakaskyselyssa tiedusteltiin myds haluaisivatko asiakkaat jatkossa markkinointia
Teatteri Rion kulttuuripalveluista. Noin puolet vastaajista antoi sahkopostiosoitteen ja
suostumuksen suoramainonnan vastaanottamisesta. He suhtautuivat myonteisesti tamén
yrityksen kulttuuripalvelujen markkinointiin. Yrityksen toiveiden mukaisesti kysely
tuotti suoranaista hyotya sahkopostirekisterin kasvun myota. Tutkimuksen teon aikana
minulle tuli selvaksi, ettd Teatteri Riossa todella vélitetddn asiakkaistaan ja ollaan

Kiinnostuneita heidan mielipiteistaan ja palautteestaan.

Kaiken kaikkiaan asiakaskyselyn tulokset eivét yllattdneet. llmoittelu paikallisissa
lehdissé oli jo ennen kyselyn tekoa havaittu toimivaksi ja asiakkaita houkuttelevaksi
tavaksi markkinoida yrityksen ohjelmistoa, ja tv-mainos taas vahemman toimivaksi
tempaukseksi. Teatteri Rion asiakkaiden kanssa keskustellessani huomasin heidén
olevan tyytyvdisida yrityksen tarjoamiin palveluihin, ja moniin heistd tormasin
asiakaskyselyn teon aikana useissa eri esityksissa. Lahes kaikki kyselyyn vastanneista

aikoivatkin tulla uudestaan Teatteri Rioon.

Mielesténi kvantitatiivinen kyselytutkimus oli oikea valinta td&mén opinndytetyon
tutkimusmenetelmaksi, koska toimeksiantaja halusi kyselylle mahdollisimman suuren
vastaajajoukon. Kyselyn haittapuolista korostui kuitenkin  vaarinymmarryksen
mahdollisuus, kun Kkysyttiin sitd, kuinka usein asiakas on kéynyt Teatteri Riossa.
“Ensimmadistd kertaa” ymmadrrettiin niin, ettd asiakas oli joko todella ihan ensimmaista
kertaa kdyméassa Teatteri Riossa tai ettd asiakas oli k&ynyt jo kerran aiemmin ja
tutkimuksen tekohetkella han oli ensimmaista kertaa sen jalkeen kdymassa teatterissa.
Tallaista dilemmaa oli hankala etukédteen aavistaa. Vastaajia sekoitti myos se, etta
toisissa kysymyksissé vastausvaihtoehtoja sai valita useamman kuin yhden, kun taas

toisissa vain yhden.

Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla selvittdd kulttuurituottajien ja
taiteilijoiden késityksid asiakkaiden toiveista. Samoin voisi olla mielenkiintoista
perentyd muiden kulttuuripalvelujen tuottajien markkinointiin, ja tutkia heidan
asiakkaidensa kasityksia ja mielipiteitd. Teatteri Rioa ajatellen varsinaisen
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asiakastyytyvéisyyskyselyn teettdminen voisi olla kannattavaa jo lahiaikoina, silla

yrityksessa on vasta tehty suuria muutoksia sen muuttuessa teatteriravintolaksi.

Teatteri Rion asiakkaat kokevat suurta nautintoa kaydessadn Teatteri Riossa. Arjesta
irtautuminen ndin hektisend aikana mielletddn henkisen pd&doman kasvattamiseksi ja
onnelliset hetket antavat ihmisille paljon. Kuunnellessani asiakkaiden naurun remakkaa
esityksessd totean, ettd taalla tehdddn asioita oikein. Teatteri Rion toimitusjohtajan
sanoja lainatakseni “Téydellisyyteen on meilld kaikilla vield pitkd matka”. Ndin nOyrésti
Jorma Yypanaho kuvaa kulttuuripalvelujen markkinoinnissa onnistumisen kokemuksia,

ja pilke silmakulmassa toteaa tekevansa toita huvin Vuoksi.
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LITTEET

Asiakaskysely Teatteri Riolle Liite 1
Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulun Liiketalouden koulutusohjelman, Markkinoinnin ja yritystoiminnan
suuntautumisvaihtoehdon opinnaytety®

1. k&

1 Ale21 4  41-50

2 21-30 5 51-60

3 31-40 6 61taivyli
2. Sukupuoli

1 Nainen 2 Mies
3. Sosioekonominen asema

1 Yrittgja 4 Ty6ton

2 Tyontekija 5 Opiskelija

3 Elakelainen 6  Muu, mika?
4. Kotikunta

1 Oulu 4  Kempele

2 Haukipudas 5 i

3 Kiiminki 6  Muu, mika?
5. Mist& olet saanut tiedon Teatteri Riosta? Voit valita useampia vaihtoehtoja!

1 Tv 4  Tuttavat

2 Lehti 5 Muu, mika?

3 Internet

6. Jos olet saanut tiedon Teatteri Riosta lehdesta, niin mista lehdesta? Voit valita useampia vaihtoehtoja!
1 Kaleva 2 Forum24

7. Kuinka usein olet kdynyt Teatteri Rion esityksissa?
1 Kerran 3 Kolme kertaa
2 Kaksi kertaa 4 Useammin

8. Aiotko tulla Teatteri Rioon uudestaan?

1 Kylla 2 En
9. Millaista ohjelmaa Teatteri Rion tulisi tarjota, jotta ostaisit lipun uudestaan? Voit valita useampia vaihtoehtoja!
1 Konsertteja 5 Stand up:ia
2 Musiikkiteatteria 6 Improvisaatioteatteria
3 Komedianaytelmia 7  Muuta, mitd?
4  Draamanaytelmia

10. Misté mieluiten ostaisit lipun Teatteri Rion esityksiin? Valitse vain yksi vaihtoehto!
1 Ovelta
2 Internetistd (PDF lippu)*
3 Internetista (tekstiviestilippu)*
4  R-kioskilta (printtilippu)*
5  Stockmann lippupisteen palvelupisteesta (printtilippu)*
Muualta, mista?
(*Huomioithan, etta Lippupiste veloittaa palvelumaksun 1,5 €/lippu)
11. Jos sinulla on mielessa ohjelmaideoita, ndytelmid/konsertteja, joita haluaisit ndhda Teatteri Riossa, kirjoita ne tahan.

(e}

12. Sahkopostiosoitteesi:

13. Haluatko tietoa Teatteri Rion ohjelmistosta sahkdpostitse?

1 Kylla

2 En TEATTERI 3
Kiitos vastauksestanne! Arvomme vastaajien kesken teatterilippujal w
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