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Taman opinndytetydn aiheena oli tutkia palvelujen ja teatterin markkinointia. Tutki-
mus tehtiin yhteistydsséd Samppalinnan keséteatterin kanssa. Tarkoituksena oli selvit-
t&& asiakkaiden tyytyvaisyytta Samppalinnan keséteatterin palveluihin sekd markKki-
nointiin. Haluttiin my®os tietoa siitd mika asiakkaita kiinnostaa. Tavoitteena oli tulos-
ten avulla pohtia miten Samppalinnan kesateatteri voi kehittdd palveluja ja markki-

nointia.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee palvelua kasitteena ja palvelu organiisaatiota se-
ka palveluiden markkinoinnissa kaytettavia kilpailukeinoja 8P mallin mukaan. Lisék-
si jokaista kilpailukeinoa on ajateltu teatterin ndkokulmasta. Tyon empiiristd osaa
varten toteutettiin kvantitatiivinen kysely kahdessa osassa, ryhmille ja yksilokatsojil-
le. Ryhmille kysely tehtiin puhelimitse touko-kesakuussa 2010 ja yksilokatsojille ky-
symyslomakkeita jakamalla naytoksissa heindkuussa 2010. Vastauksia kertyi yhteen-

sé& 321, joista 54 oli ryhmanjohtajilta ja 267 yksilokatsojilta.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd Samppalinnan kesateatterin asiakkaat ovat tyytyvaisia
keséteatterin toimintaan. Samppalinnan kesateatteriin mielletddn musikaalit ja néité
asiakkaat haluavat myos ndhda. Tietoa asiakkaat saavat eniten myyntikirjeista, inter-
netistd, lehtimainoksista ja tuttavilta. Markkinoinnillisesti ryhmat ja yksilokatsojat

tulee ottaa huomioon eri tavoin, jotta molemmat 16ytévét tiensa teatteriin.
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This thesis was to investigate the services and theater marketing. Thesis was made
with Samppalinna Summer Theater. The purpose was to determine which customers
were satisfied with Samppalinna summer theaters services, and marketing. The aim
was to also provide information on what customers care about. The goal was to solve
the competitive strengths with results and to consider how to develop services and

marketing.

The theoretical part deals with the service concept and service organization, and the
marketing competition means used in marketing services according to 8P model. In
addition, every competition mean is also thought in theater perspective. Empirical
part of the thesis was quantitative questionnaire in two sections, groups and individu-
al viewers. Group survey was made by the telephone conducted in May-June 2010,
and the individual viewers question forms by dividing the screenings in July
2010. Responses totaled 321, of which 54 were group leaders and 267 individuals

from the viewers.

The investigation revealed that Samppalinna summer theater's customers are satisfied
with the summer theater operations. Samppalinna is perceived as a summer theater of
musicals and that is what customers also want to see. The customers get the most in-
formation from sales letters, internet, online, newspaper ads and acquaintances. It
should be taken into account for both groups and individual viewers, the various

ways to provide them with information which leads to their attendance of the theater.
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1 JOHDANTO

Olen tyoskennellyt teattereissa vuodesta 2001 lahtien seké& harrastajaryhmissa, etta
ammattiteattereissa. Aloittaessani ammattikorkeakoulun oli minulle selke&& suuntau-
tua markkinointiin, silla se on iso osa myos teatterimaailmaa. Olen tehnyt molemmat
ty6harjoitteluni Rauman kaupunginteatterin markkinoinnissa ja jo silloin ajattelin
liittdvani teatterin jotenkin myos opinndytety6honi. Valitettavasti Rauman kaupun-
ginteatteri ei kuitenkaan ajatuksesta kiinnostunut, joten siirryin Turun ja Porin teatte-
reihin, joista sitten valitsin Samppalinnan keséateatterin.

Palvelujen markkinointi on kiinnostavaa, koska se liittyy niin moneen alaan. Esimer-
kiksi jos lahdet yrittajéksi, on yleensa aina ala jotenkin palveluun liittyvéa. Koska
palveluyrityksia on paljon, on niiden pakko panostaa markkinointiin ja hyviin asia-
kassuhteisiin. Teattereilla tilanne on hyvin sama. On kuunneltava asiakkaita ja pa-

nostettava itse teatterin lisdksi myos oheispalveluihin.

Opinnaytteeni kiinnostaa ensisijaisesti Samppalinnan kesateatteria, jonka toiveiden
mukaan kyselyt on laadittu. Heitd kiinnostaa palvelujen kayttd ja tyytyvaisyys seké
mistd asiakkaat saavat tietonsa. Itsedni aihe kiinnostaa, koska toivoisin mahdollisuut-
ta jatkaa teatterialalla tyoskentelya opiskelun jalkeen. Myos yrittdminen kiinnostaa ja
siihen tésta tyostd saa myos apua. Ulkopuolisista uskon muiden teattereiden kiinnos-

tuvan ja ehka teettdm&&n omassa teatterissaan vastaavaa.

Keskeiset ratkaistavat ongelmat ovat miten palvelua voidaan ja tulisi markkinoida,
sekd kuinka tarkeda palvelun markkinointi on. Teatterimarkkinointia on tutkittu va-
han ja jokaisella teatterilla on sama ongelma eli miten markkinoida. Yht4 vastausta
tuskin tdhan pystyy antamaan, mutta yritdn 10yta4 ratkaisuja ja ajatuksia tuohon ky-

symykseen.



2 KOHDEORGANISAATIO PALVELUN TUOTTAJANA

2.1 Palvelun késite

Tuotteet voidaan madritelld tavaroina, palveluina ja ideoina. Nykydan on olemassa
hyvin vahan puhtaita tavaroita. Lahes kaikkiin kuluttajien ja yritysten tuotteisiin pa-
kataan vahvoja palvelun osia. Téhén voi sisaltya huoltotakuu, kuukausivuokra suun-
nitelma, 24-tunnin paasy tekniseen tukeen ja muiden palvelujen asetuk-
set. Useimmissa  tapauksissa  yritykset —markkinoivat sekoitettuja  tuottei-
ta. Pikaruokaloissa ateria on klassinen esimerkki - vaikka hampurilainen, ranskalaiset
ja juoma on tavaraa, palvelu kokemus on usein hyvin kuluttajien arvostamia. (John-
son & Weinstein 1999, 7-8.)

Kotler on mééritellyt palvelun seuraavasti: ”Palvelu on sellainen asiakkaalle tarjotta-
va toiminto tai hyoty, joka on aineeton ja joka ei johda omistusoikeuteen”. Palvelua
sisaltyy kuitenkin myos erilaisten tavaroiden, esineiden ja laitteiden kauppaan: useis-
sa tapauksissa fyysisten tuotteiden myyjat tarjoavat asiakkaalle myos palvelua. Vas-
taavasti useisiin palveluihin liittyy myos jokin k&sin kosketeltava elementti. Tuotteel-
la voidaankin markkinoinnissa tarkoittaa joko fyysistd tavaraa tai palvelua, ja itse
asiassa useimmat tuotteet ovat niiden jonkinlainen yhdistelma. Puhtaasti tavara tai
puhtaasti palvelu, johon ei liittyisi ollenkaan toista, on harvinainen. Siksi tuotteita
voidaankin kuvata jonkinlaisena jatkumona sataprosenttisen tuotteen ja sataprosentti-

sen palvelun valilla. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 21.)

Palvelu on ainakin jossain méérin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva proses-
si, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa,
muttei valttdmattd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja / tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja / tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessd vuorovaikutuksessa.
(Groénroos 2009, 77.)

Palveluiden luokittelu ei itsessadn ole merkittavad, mutta sen avulla voidaan tehok-
kaasti analysoida erilaisia palvelumalleja ja mahdollisesti 0yt ideoita oman palve-

lun kehittdmiseksi. Turhan tiukka pitdytyminen oman toimialan perinteissa ja toimi-



alojen erojen korostaminen saattavat estdd luovien palveluratkaisujen syntymista.

Luokittelujen avulla voidaan ylittad toimialojen valiset raja-aidat ja saada toimivia

ideoita markkinoinnin kehittdmiseen. (Pesonen ym. 2002, 26.)

Taulukko 1. Palveluiden luokittelua (Pesonen ym. 2002, 27).

Palvelun tyyppi

Esimerkkeja

Markkinat
Kuluttajamarkkinat
Tuotantohyddykemarkkinat
Palvelun tuottaja
Yksityinen sektori

Julkinen sektori

Kolmas sektori

Palvelun tuottajan pé&a-
maarat

Voitto

Ei voittoa

Palvelun tuottajan am-
mattipatevyys
Ammatilliseen patevyyteen
perustuvat,

ns. asiantuntijapalvelut

Ei ammatilliseen péatevyy-
teen perustuva
Tybvoimaintensiivisyys
Ty06voimaan perustuva
Laitteisiin / varustukseen
perustuva
Asiakaskontaktin méara
Suuri

Véahainen

Remontit, lastenhoito

Konsultointi, asennus, huoltotoimet

Viihde ja vapaa-ajanpalvelut

Koulut, sosiaali- ja terveyspalvelut, kulttuu-
ripalvelut

Hoivapalvelut, hyvéntekevéisyys- ja avus-

tusjarjestot

Rahoitus, vakuutus, matkailu, veikkaus

Poliisi, kirkko, terveydenhuolto

Lakiasiat, terveydenhuolto, rahoitus, tilitoi-

mistot

Kuljetus, siivous

Korjaus, koulutus, hiustenleikkuu

Telekommunikaatio, terveyspalvelut, julki-

nen liikenne

Terveyshuolto, hotellit, lentomatkailu

Postipalvelut, pikaruokalat




Palveluiden luonne on moninainen, ja niit4 voidaan luokitella usealla tavalla. Taulu-

kossa 1 on yksi tapa luokitella palveluja. (Pesonen ym. 2002, 27).

Palvelut ovat tavaroihin verrattuna ndkymattémid. Tavarat voidaan n&hdg, ja niita
voidaan koskea ja tunnustella. Useimmiten palvelut tdytyy kokea, jotta niitd voidaan
arvioida. Palvelujen tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, palvelut ovat
péadasiassa heterogeenisia, eikéd palveluita voi varastoida. Palvelun heterogeenisuus
merkitsee sitd, ettd palvelutapahtuman on eri tilanteissa erilainen. Tdmé asettaa suu-

ria vaatimuksia markkinoinnille ja johtamisjarjestelmille. (Kuusela 2002, 29.)

Kokonaan Kokonaan

tavara palvelu

Elintarvikkeet Neuvontapalvelut

Pesuaineet Insindoritoimistot

Kulkuneuvot Kuljetuspalvelut

Ravintolat . .
Mainostoimistot

Kuvio 1. Tuotteet tavara-palvelu-jatkumolla. (Pesonen ym. 2002, 22).

Elintarvikkeet ovat esimerkki hyvin puhtaasti fyysisestd tuotteesta, johon ei juuri-
kaan liity palvelua. Ravintoloiden palvelut ovat puolestaan esimerkki tuotteesta, jos-
sa on selvésti sekd aineellista osuutta ettd palvelua. Neuvonta ja koulutuspalvelut

ovat hyvin l&helld puhdasta palvelua.



2.2 Palveluorganisaatio

Jokaisella yrityksell& on jokin tarkoitus. T&té tarkoitusta on tdsmennetty maarittamal-
I toiminta-ajatus, liike-idea ja pddmaara. Organisaation tarkoituksena on néiden asi-

oiden toteutumisen varmistaminen. (Suvanto, Vitikainen & Ayviri 1991, 69.)

Palvelujen asiakaskeskeisten organisaatiorakenteiden kehittajille voi tarjota joitakin
yleisida nyrkkisaantoja. Toimialat ja yritykset eroavat toisistaan, ja tietyt tilanteet
edellyttavat tapauskohtaisia ratkaisuja. Useimmiten on kuitenkin mahdollista 16ytaa

perusrakenne. (Gronroos 1998, 242.)

Palveluyrityksen térkein tehtdvéd on tuottaa asiakkaita tyydyttavid palveluita. Siksi
myos palveluyrityksen organisaatiota on syyta tarkastella asiakkaan nékokulmasta.
Asiakas nékee toimitilat, asiakaspalvelutehtdvissa tydskentelevat henkilét ja muut
asiakkaat. Hant& ei juuri kiinnosta taustaorganisaatiot, jarjestelmat ja muut sellaiset
sindnsé sisdisesti tarkeat asiat. (Suvanto ym. 1991, 70.) Tdma on kuitenkin sopiva
taustatuki palvelutapaamisissa tapahtuvalle palvelujen tuotannolle ja toimitukselle eli
lukuisten totuuden hetkien hoitamiselle niin, ettd niista tulee hyvin hyddynnettyja,

asiakassuhteita lujittavia tilaisuuksia. (Grénroos 2009, 410.)

Palveluorganisaation ei pida koskaan olla tarpeettoman byrokraattinen ja koostua lu-
kuisista hierarkkisista tasoista. Asiakaslahtoisyys edellyttda perinpohjaisesti ymmar-
rettyd ja hyvaksyttya vastuuta asiakkaista. Suurilla esikunnilla, joilla on laajat suun-
nittelu- ja paatoksentekovaltuudet, ei kenties ole riittavasti tietoja tai taitoja tehda
paatoksia niin nopeasti kuin asiakkaiden hyvéa palvelu edellyttéisi. Organisaation hie-
rarkiassa tai pyramidissa tulisikin olla mahdollisimman vé&han kerroksia asiakkaiden

ja ylimman johdon valill4. (Gronroos 2009, 409-410.)

Johdon ei pitdisi olla suoranaisesti mukana paivittdisessa operatiivisessa paatoksen-
teossa, mutta sen tulisi tarjota palvelustrategian noudattamiseen tarvittavaa strategista
tukea ja resursseja. Perinteisessd “’sotilaallisessa rakenteessa” ylin johto on usein
etaalla todellisuudessa. Lisaksi sen ympérilla on esikuntaorganisaatio, joka erottaa
sen muusta organisaatiosta ja samalla palvelutapaamisista ja asiakkaista. Talla voi

tietysti olla haitallinen vaikutus strategiseen paatoksentekoon. Se vie yleensé huomi-
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on pois ulkoiseen tehokkuuteen liittyvistd nakokohdista ja korostaa siséistd tehok-
kuutta. (Groénroos 2009, 410.)

Vastuu seka perinteisen markkinointitoiminnon ettd vuorovaikutteisen markkinointi-
toiminnon suunnittelusta ja toteutuksesta tulisi delegoida mahdollisimman suurelta
osin organisaation asiakaspalvelulle, esimerkiksi aluep&allikolle tai haarakonttorin
johtajalle, joka on vastuussa my0s operaatioista. Nayttda jarkevéltd antaa samalle
ihmiselle vastuu myods oman henkildstonsa johtamisesta. Tallainen alueellinen tai

paikallinen keskus voisi olla tulosyksikko.

Vanha Uusi
/\ | Asiakkaat !
Yiin. ¢+ \ l] __________

| Palvelutapaamiset !

Keskijohto,

esikunta ja tukitoiminnot

Kuvio 2. Palvelukeskeinen organisaatiorakenne (Gronroos 2009, 411.)

Kuvion 2 pyramidit havainnollistavat perinteistd organisaationdkemysta ja uutta, pal-
veluldhtdisté organisaatiota. Organisatorisen ajattelun muutos, joka on seurausta pal-
velujohtamisen periaatteiden mukaisesta strategisesta ajattelusta, merkitsee kolmea
asiaa. Ensinnékin asioiden tarkeysjarjestys on k&antynyt yldsalaisin. Ylin johto ei ole
pyramidin huippu eiké se osa organisaatiorakennetta, joka maaréé ensi k&dessa yri-
tyksen strategian onnistumisesta tai epdonnistumisesta. Organisaatiohierarkian yla-

padssé on asiakaspalvelu henkilostdineen, fyysisine resursseineen ja jarjestelmineen.
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Asiakaspalvelun suoriutuminen tyostaan maérad, onko organisaatio menestyksekaés ja
kannattava. Esikunta ja muut tukitoiminnot sek& johto ovat vain menestyksen perus-
edellytys. (Gronroos 2009, 410.)

Toiseksi vastuu asiakkaista ja operatiivisista paatoksista siirtyy esikunnilta ja johdol-
ta ostajan ja myyjan vélisessa vuorovaikutuksessa oleville eli totuuden hetkistd vas-
taaville ihmisille. Kolmanneksi uusi ajattelutapa merkitsee sitd, ettd organisaatiopy-
ramidia on madallettava. Tdmé on seurausta vastuun ja vallan esikunnilta asiakaspal-

veluun. Tarvitaan vdhemmaén vélitasoja. (Gronroos 2009, 410.)

2.3 Samppalinnan kesateatteri

Samppalinnan keséteatteri sai alkunsa vuonna 1959 Turun Teatterikerhon paatokses-
td ammattivoimin toimivan keséteatterin perustamisesta. Seuraavana vuonna Turun
kaupunginhallitus luovutti Samppalinnan myllyalueen ulkoilmanaytantdjen jérjesta-
mistd varten Turun teatterikerholle méardajallisesti vuoteen 1968 asti. 1969 Turun
teatterikerho paatti lopettaa keséteatterin pitdmisen ja tilalle perustettiin seuraavana
vuonna Samppalinnan kesateatterin kannatusyhdistys ry. Samppalinnan kesateatteri
sinnitteli vuosia vaihtuvan suosion parissa, mutta aina paatettiin jatkaa, tosin vuosi
kerrallaan. Vuonna 1994 Samppalinnaan rakennettiin pyoriva katsomo, jossa ensim-
maisena ensi-iltana n&htiin The Sound of Music. Muutama vuosi myéhemmin raken-
nettiin kunnolliset wc-tilat seké katos katsomon paélle. Vuonna 2010 Samppalinnan
kesateatteri esitti klassikon West Side Story ja juhli samalla 50-vuotistaivaltaan.

(Samppalinnan kesateatterin www-sivut, 2010).

Vaikka Samppalinnanméella vallitsee rauhaisa tunnelma, todellisuudessa teatteri si-
jaitsee aivan Turun ydinkeskustan tuntumassa, Aurajoen rannalla. Samppalinnan Ke-
sateatteri haluaa tarjota katsojilleen ainutlaatuista tunnelmaa ja tunteita herattavié
esityksid. Katettu katsomo varmistaa katsojien viihtyvyyden kesésateen yllattdessa ja
tunnelmaa riittdd kun katsomon rattaat pyorittavat katsojan yh& uusiin lavasteisiin ja

maisemiin. (Samppalinnan keséteatterin www-sivut, 2010).
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Samppalinnan Keséteatteri on Kkiistatta lunastanut paikkansa suomalaisessa teatteri-
tarjonnassa. Viidenkymmenen vuoden ajan tuulimyllyn suojiin on keraantynyt teatte-
rin ystaviad nauttimaan viihteellisestd ndyttamotaiteesta. Samppalinnan Kesateatteri
on Suomen suurin kesainen musikaaliteatteri, jossa on vuosien varrella nahty suuria
klassikoita seka lukuisia uudempia musikaaleja ja musiikkindytelmid. Samppalinnan
ohjelmisto toteutetaan tdysin ammattilaisten voimin. (Samppalinnan kesateatterin

www-sivut, 2010).
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3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI JASIINA KAYTETTAVAT
KILPAILUKEINOT

3.1 Palvelujen markkinoinnin ja tavaroiden markkinoinnin erot

Palveluilla on viisi perusominaisuutta, jotka erottavat ne fyysisisté tuotteista ja jotka
vaikuttavat suuresti myds niiden markkinointiin: palvelut ovat aineettomia, palvelun
tuottamiseen osallistuu myos asiakas, palvelut ovat heterogeenisid, palvelua ei voi
varastoida ja palvelua ei voi omistaa. Palvelut ovat yleensa aineettomia, mik& aiheut-
taa ongelmia niiden markkinoinnissa. Palvelusta ei voi lahettd4 asiakkaalle mallikap-
paletta, eiké sitd voi yleensa kokeilla ennen ostoa. Tamén vuoksi asiakkaan epavar-
muus palvelutuotetta ja sen laatua kohtaan ennen palvelun hankintaa on suurempi
kuin fyysisen tuotteen kohdalla, jonka ominaisuudet ovat tarkkaan tiedossa ja jota
voidaan testata etukateen. Markkinoijan tulee pyrkid véhentdaméan asiakkaan epa-
varmuutta tuomalla palveluun sellaisia mahdollisimman konkreettisia piirteitd, jotka
auttavat hahmottamaan palvelutuotteen ja sen laadun mahdollisimman tarkkaan. Tal-
laisina konkreettisina palvelun osina toimivat esimerkiksi palveluyrityksen toimitilat
ja laitteistot, palveluhenkilokunnan kayttaytyminen ja ulkoasu seka yrityksen liike-
merkKi, joita asiakas kéayttad apuna luodessaan kuvaa itse palvelutuotteen piirteista ja
sen laadusta. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 8-9.)

Palvelu on tuote, jonka kaupassa asiakkaalle ei siirry omistusoikeutta. Palvelutilan-
teessa asiakas on palvelun tarjoajan tiloissa ja tarvittavien laitteistojen luona, mutta
kun palvelutapahtuma on ohi, hénelle ei useinkaan jaa mitdan konkreettista kotiin
vietdvad. Sen vuoksi asiakasuskollisuuden rakentaminen ja tuotteen tekeminen tun-
netuksi on vaikeampaa palveluiden kuin tavaroiden markkinoinnissa. Yritykset voi-
vat tehdd palvelusta konkreettisemman ja luoda asiakkaalle omistamisen tunnetta
esimerkiksi kanta-asiakas- tai jasenkorteilla. Kun asiakas on urheiluseuran jasen, ha-
nelld on myos jonkinlainen tunne palvelun “omistamisesta”. Tdma helpottaa markki-

noijan tyotad asiakasuskollisuuden luomisessa. (Pesonen ym. 2002, 10.)

Taulukko 2. Palvelujen ominaispiirteet ja niiden vaikutus markkinointiin (Kuusela
2002, 30.)
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Palvelujen

ominaispiirre

Vaikutus

markkinointiin

Vaikutus

markkinointistrategiaan

Nakymattomyys

Palveluja ei varastoida.

Palveluja ei voi patentoi-
da.
Palveluja on vaikea esi-

tell& ja kommunikoida.

Palveluja on vaikea hin-

noitella.

Palveluja on vaikea in-

ventoida.

Markkinoinnissa painotetaan palve-
lun nékyvia todisteita ja vihjeita.
Kéytetddn henkilokohtaista viestintaa
persoonattoman sijasta.

Luodaan organisaatiolle vahva yri-
tys- ja palvelukuva harkittujen "vies-
tien™ avulla.

Kehitetddn tehokkaita palvelun hin-
noittelutapoja. Kiinnitetddn huomio
yksittaisten tapahtumien lisaksi asia-
kassuhteen hoitoon (asiakassuhde-
markkinointi).

Etsitddn vaihtoehtoja sopeuttaa pal-

velutarjonta vaihtelevaan kysyntaan.

Tuotannon  ja
kulutuksen

samanaikaisuus

Asiakas on osa tuotanto-
tapahtumaa.
Toiset asiakkaat luovat
mielikuvaa yrityksesta.
Palvelujen monistaminen

on hankalaa.

Asiakaspalveluhenkiloston  kyky ja
halu palvella on erittdin tarkea kil-
pailukeino.

Asiakassuhteiden johtaminen tarkeéa
- ketd halutaan palvella.

Asiakaspalvelun hajautus.

Heterogeenisuus

Palveluja on vaikea stan-
dardoida.
Palvelun laadun kontrolli

on vaikeaa.

Etsitadan teollistavia palveluprosessin
vaiheita.

Asiakaslahtdinen palvelu korostuu.

Néakymaétonta palvelua on ennalta hankala konkretisoida. Yhta hankala on kuvata asi-

akkaille palvelun lopputulosta. Palveluyrityksien markkinoinnille tdmd asettaa vaa-

timuksia. Palvelun ndkyvat todisteet, kuten liikemerkit ja esitteet ovat ns. palvelun

pakkauksia. Ndmé asiat viestivéat asiakkaille odotettavissa olevasta palvelusta. Palve-
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lua konkretisoivia nakyvia todisteita ovat edellisten lisaksi esimerkiksi palveluhenki-
I6stOn pukeutuminen, siisteys ja kayttdytyminen sekd palveluyrityksen kayttamaét va-
rit. (Kuusela 2002, 29.)

3.2 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot ovat ns. 4P:td, joihin luetaan tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (placement) ja markkinointiviestintd (promotion). Ny-
kyisin kilpailukeinoihin luetaan usein mukaan useampiakin tekijoitd. Puhutaan esi-
merkiksi 6P:std, jolloin mukaan liitetddan ihmiset (people) ja yrityksen toimintapoli-
tiikka (policy). Palvelujen markkinoinnissa keskeisiksi kilpailukeinoiksi voidaan lue-
tella: tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestint, ihmiset, prosessi ja fyysinen ta-
pahtuma. (Lehtonen ym. 1999, 13) Lisaksi palvelujen markkinointiin uskotaan vai-
kuttavan palvelutilanteessa lasna olevat asiakkaat sekéd asiakas itse. Prosessinako-
kulman idea on, ettd markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden. Yh-
teisty0 eri toimintoja suoritettavien osastojen kesken johtaa kykyyn tuottaa asiakkaal-

le laadukas ja arvoa tuottava palvelu. (Lamsa 2005, 100)

/ ja laatu \

/ \

fyysinen .
tapahtuma hinta

-

Kuvio 3. Palvelun elementit (Pesonen ym. 2002, 29.)
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Tarkead ei kuitenkaan ole se, miten markkinoinnin kilpailukeinot ryhmitellaén, vaan
oleellista on, ettd markkinoinnissa kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden ja tu-

kevat toisiaan. (Lehtonen ym. 1999, 13)

3.2.1 Tuote

Tuote on tavaroista, palveluksista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota yri-
tys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote, lisdpalvelut ja tukipalvelut. (Lahtinen, Isovii-
ta & Hytonen 1991, 22.)

Tuotteisiin liittyy runsaasti odotuksia. Ne ovat ennakkokasityksia siita, millainen tuo-
te on, miltd se tuntuu ja mité se saa aikaan. Mikali asiakkaalla on omakohtaisia ko-
kemuksia tuotteista, ne toimivat vertailun pohjana. Silloin kun aiempia kokemuksia
ei ole, odotukset syntyvat markkinoinnista ja toisten kayttajien suosituksista. Loppu-
tulos on toivottu, kun asiakkaan odotukset joko tayttyvat tai ylittyvat. (Kannisto, P &
S 2008, 104-105.)

Tuote on yleinen késite esineita tai prosesseista, jotka tarjoavat jotain arvoa asiak-
kaille. Tavarat ja palvelut ovat alaluokkia, jotka kuvaavat kahta tuotetta. Siten termi
"tuote™ on usein kéytetty laajassa merkityksessé tarkoittamaan joko valmistettua ta-
varaa tai tuotetta seka palvelua. (Payne 1993, 124.)

Teatterin markkinoinnissa korostuu tuotekuva. Lipun ostopéatokseen vaikuttavat eni-
ten teoksen lajityyppi ja néyttelijat, joiden yhteisvaikutus on noin 95 prosenttia Olli
Eljaalan mukaan. Tuote on siis tarkein. (Mustonen 2004, 27.)

Asiakas- eli katsojapalvelu on tarked osa teatterin imagon luomisessa. Erilaisten pal-
velupakettien ja niiden yhdistelmien maar& on &areton. Keskeisinta tassakin ajatte-
lussa on muistaa katsoja. Tarjottavista palveluista pitaé olla tietoa teatterin tiedotteis-
sa ja vaikkapa nettisivuilla. (Hytti 2005, 93.)

Teatterin tekemisessd koetaan usein ongelmalliseksi markkinoinnin suunnittelu riit-

tavissé ajoin, koska varsinaista esitysta eli tuotetta ei ole viela olemassakaan. Tama
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korostuu varsinkin kotimaisissa kantaesityksissa tai yleisolle tuntemattomien néytte-
lijoiden ja muiden teatterintekijoiden kohdalla. Harvempi asiakas haluaa ostaa sikaa
sékissd, mutta teatterissa ennen harjoitusajan alkua on yleensa tiedossa vain tyoryh-
ma. Ei valttamatta edes lopullista tekstid, jonka pohjalta yleiso voi saada ajatuksia.
(Hytti 2005, 85.)

Koskaan teatteri ei ole tuotteena “ostettava tavara”, ennemminkin “hetkellinen palve-
lu”. Palvelualttius lipunmyynnissd ja varausten tekemisen vaivattomuus ovat olen-
nainen osa palvelutuotetta. Mutta teatterin itsensd maérittelemé tuote voi olla aivan
eri asia kuin katsojan mieltdma. Jollekin juuri sen iltainen esitys on tarkein, toiselle
maistuu eniten rattoisa yhdessdolo kaveriporukan kanssa; esitys menettelee siina si-
vussa. (Hytti 2005, 85-86.)

Tukipalvelut

(mm. hotelli)

Lisdpalvelut

(mm. kahvio)

Peruspalvelu

(ndytos)

Kuvio 4. Palvelutuotteen tasot (Rissanen 2006, 21.)

Peruspalvelu

Peruspalvelu on se palvelun ydin, keskeisin asia, jota asiakas tarvitsee ja jonka hén
yritykseltd ostaa. Markkinoinnissa puhutaan tdssa yhteydessa asiakkaiden tarpeista,
joita yritys pyrkii tyydyttdmaan. Asiakas siis hankkii tavaroita ja palveluita tyydyt-
tdékseen jotain tarvettaan. Voidaan sanoa, etté tarpeet muodostavat aina perustan os-
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topéatoksille. Taméan ajattelun mukaisesti ihmiset eivat itse asiassa tarvitse tuotteita,
vaan tuote on vain ratkaisu asiakkaan tarpeen tyydyttdmiseen. (Lehtonen ym. 1999,
13))

Peruspalvelu on myds yrityksen toiminnan l&htékohta ja liiketoiminnan keskipiste ja
sitd kautta se myos heijastuu yrityksen liikeideaan. Liikeideassa tiivistyy yrityksen
toiminta-ajatus eli se, mita varten yritys on olemassa: kenen tarpeita tyydytetaan, mi-
k& on peruspalvelu ja miten tdmé toteutetaan. (Lehtonen ym. 1999, 13.) Keskenaan
kilpailevien organisaatioiden ydinpalvelut ovat usein hyvin samankaltaisia keske-
nadn. Tasta syystd ydinpalvelun erilaistaminen on tdn& pédivana monilla aloilla vaike-
aa. (Lamsa ym. 2005, 102.)

Teatterissa peruspalvelu on nadytos. Perinteisen puheteatterin liséksi teatterilla on
useita muita muotoja. Esimerkiksi musikaaliteatterissa esiintyjat myos laulavat.
Tanssia, teatteria, musiikkia yhdistelldaan poikkitaiteellisesti tanssiteatterissa. Myos
ooppera ja operetti juontavat juurensa teatteriin. Yhteisoteatteri on teatterimuoto, jos-
sa teatterin keinoja kéytetddn mm. yhteisén ongelmien selvittdmiseen ja ratkaisemi-
seen. Yhteisoteatterissa on myos tavallista, ettd yhteison jésen osallistuu toimintaan,

pelkén katsomisen sijaan. Muita teatterimuotoja ovat nukketeatteri ja naamioteatteri.

Lisapalvelu

Lisépalvelut kuuluvat yleensa vélttdmattomina ydinpalveluun ja mahdollistavat
ydinpalvelun toteutumisen. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2002, 114). Lisa-
palvelujen ja mielikuvien merkitys kilpailukeinona on viime aikoina korostunut, sill&
niiden luomisessa yritysten liikkumavara ja erottumismahdollisuudet ovat laajemmat
kuin ydintuotteessa. (L&msd ym. 2005, 102.) Ndma muodostavat siis oleellisen osan
asiakkaalle tarjottavasta palvelukokonaisuudesta. Suuri osa palveluista on peruspal-
velun suhteen samanlaisia ja erot tuotteiden valille syntyvat nimenomaan lisapalve-
luiden valilla. Myos fyysisten tuotteiden kohdalla kdytetaan lisapalveluita apuna, kun
halutaan erilaistaa tuotetta kilpailijoista. Palveluissa asiakkaan saama hyoty konkreti-

soituu palvelun tuottamiseen liittyvissa ratkaisuissa. (Lehtonen ym. 1999, 14.)
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Teatterissa lisdpalveluksi lasketaan muun muassa vaatesailytys, kasiohjelmat seka
kahvilapalvelut. Lipunmyynnin lisapalveluna voi pitéa lahjakortteja, joita voi ostaa
esimerkiksi joululahjaksi. Lipunmyynti toimii yleensa lipunmyyntipisteessa teatterin
yhteydessd, mutta lisdpalveluna useat teatterit tarjoavat nykypdivand mahdollisuutta
ostaa my0s internetistd. Teatterisalissa olevia lisdpalveluja ovat pyoratuolipaikat seka

induktiosilmukka, joka auttaa huonokuuloisimpia kuulemaan paremmin.

Tukipalvelu

Tukipalveluilla erotutaan kilpailijoista, eivatka ne ole valttaméattdmia ydinpalvelun
kannalta, mutta tarjoavat hyvan keinon lisaté asiakkaiden mielenkiintoa. (Korkeama-
ki ym. 2002, 114.) Tukipalvelut tuovat palveluun lisdarvoa seké asiakkaalle ettd yri-
tykselle. Tukipalveluiden avulla peruspalvelusta tulee asiakkaalle houkuttelevampi ja
niilla pystytddn erottamaan samanlaisetkin peruspalvelut toisistaan. Tukipalvelut
toimivat tehokkaana kilpailukeinona palveluntarjoajien vélilla. (Lehtonen ym. 1999,
15.)

Teatteri myy palvelupaketteja, jotka se kokoaa jonkin ydinpalvelun ympdrille muun
muassa hotelli- ja ravintolapalvelut. (Hytonen 1991, 154.) Hotelli- ja ruokailupaketit
ovat varmasti teatterin kéytetyin lisdpalvelu. Kaukaa saapuvat ryhmat ruokailevat
mielellddn ennen kotiin 18ht6d ja on helpompaa, jos ruokailu on jarjestetty esimerkik-
si teatterin tiloissa. Hotellipaketit ovat taas suosittuja yksilokatsojien keskuudessa.
Monella teatterilla on sopimuksia paikallisten hotellien kanssa, jolloin asiakas saa

teatterilippunsa hieman halvemmalla samalla kun yopyy kaupungissa.

Muutamat teatterit ovat nostaneet muun muassa koululaisryhmien mielenkiintoa tar-
joamalla luokkaretkikokonaisuuden teatterissa. Esityksen liséksi oppilaille on muun

muassa tarjottu mahdollisuus tutustua teatteriin.

3.2.2 Hinta ja kayttajakustannukset

Hinta on markkinoinnin kilpailukeinoista ainoa, joka tuo yrityksen kassaan tuloja —

muut markkinointimixin osatekijat merkitsevat kustannuksia. (Lehtonen ym. 1999,
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16.) Uuden palvelun alussa hinnoittelua kdytetdan usein hyvaksi jotta padstaan sisélle
uusiin markkinoihin. Esimerkiksi kiinteistovalittdjilla saattaa olla alussa alhaiset pro-
visiot. Hintaa kaytetddn keinona sailyttdd markkinaosuus palvelun kayttéian aikana
ja puolustamaan taktisesti asemaansa kilpailijoitaan vastaan. Tuottoa haluavassa or-
ganisaatiossa hinta taytyy laittaa tasolle, joka vastaa heidan taloudelliseen tavoittee-
seensa. (Palmer 2008, 419.)

Tuotteiden hinnalla voidaan katsoa olevan kaksi roolia: taloudellinen ja psykologinen
rooli. Taloudellinen rooli merkitsee hinnan tarkeytté yrityksen taloudellisen toimeen-
tulon ja kannattavuuden kannalta. Hinnan psykologinen rooli taas kuvaa niit4 hinnan
ominaisuuksia, mitka vaikuttavat asiakkaan ostopéaatoksen tekemiseen. Hinnan psy-
kologinen rooli on erityisen merkittava palvelualoilla, koska palveluissa hinta on
usein ainoa konkreettinen asia, jota asiakas voi arvioida palvelusta etukateen. Samoin
hinta toimii usein vihjeend my0s palvelun laadusta. Koska alempi hinta voidaan tul-
kita merkkind huonommasta laadusta, palveluiden hinnoittelussa ei myoskaan kéyte-
ta tarjoushinnoittelua ollenkaan samassa maarin kuin tavaroiden markkinoinnissa.
(Lehtonen ym. 1999, 16-17.)

Hinnalla on monta funktiota kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa. Se on:

1. Tuotteen arvon mittari: Se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Jos yritys ha-
luaa luoda tuotteesta mielikuvaa, sen tulee ilmetd my6s hinnassa. Jos laatu ei
ilmene hinnassa, ei tuotteesta mydskaan synny laadukasta mielikuvaa, silla
hyva ja halpa yhdistelma ei yleensa ole uskottava.

2. Tuotteen arvon muodostaja: Tuotteen arvon mittarin lisaksi hinta myos raken-
taa ja muodostaa haluttua mielikuvaa. Hinta on siis keskeinen tuotteen arvoa
ja mielikuvaa kohottava elementti, silloin kun sita tdssé tarkoituksessa kayte-
taan.

3. Kilpailuun vaikuttava peruselementti: Jos tuotteen hinta on korkea, se saattaa
ehkaista tuotteella saavutettua myyntivolyymia. Jos hinta puolestaan on mata-
la, se saattaa ehkaéista toisten yritysten tulon samoille markkinoille, jos ne ei-
vat pysty tuottamaan tuotetta yhté edullisella hinnalla.

4. Kannattavuuteen vaikuttava elementti: Jokainen lisdeuro, joka hinnoittelulla

saadaan aikaan, parantaa kannattavuutta, jos tdmé lisdhinta ei ole ehkaissyt
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tuotteen menekkié. Hintaa tuleekin tarkastella aina saavutettavan myyntivo-
lyymin ja katteen yhteisvaikutuksen perusteella.

5. Tuotteen asemointiin vaikuttava tekija: Hinnan tulee olla kohderyhméan hy-
vaksyttavissd. Liian matala tai korkea hinta ehkdisee kumpikin tuotteen me-
nekkid. Keskeistd tassé on, ettd eri kohderyhmilld toimiva hintataso voi sa-
moilla tuotteilla poiketa hyvinkin paljon toisistaan. (Rope 2000, 222—223.)

Hinnalle ei ole olemassa ehdotonta arvoa kuten ei palvelun laadullekaan. Se on mie-
likuva hinnasta, joka voi olla erilainen palveluntarjoajalle kuin asiakkaalle. Ihanneti-
lassa mielikuvat ldhenevét toisiaan ja molemmat osapuolet tuntevat voittavansa. Jos
hintamielikuva sen sijaan on korkea tai sopivaa ostajaa ei l0ydy, tuote menettaa ar-
vonsa. (Kannisto P & S 2009, 114.)

Teatterissa palveluiden aineettomuus hankaloittaa niiden hinnoittelua. Teatteripalve-
luja hinnoitellessa taytyy ajatella kohderyhmadn sopivat hinnat, esimerkiksi musikaa-
lista ja lastenndytelméstd harvoin voi pyytda samaa hintaa. Syyna tdhdn on myds
yleensd isommat kustannukset. Muun muassa musikaalissa kustannukset nousevat
korkealle, silld musiikki on esityksissd hyvin kallista, sekd tekijoitd on yleensé
enemman kun mukana on myds muun muassa tanssijoita ja koreografi. Monissa pal-
veluissa on hankalaa tai jopa mahdotonta tietda etukateen, mitd kaikkea palvelu itse
asiassa tulee sisaltdmaan ja siksi kiintedn hinnan maérittdminen on vaikeaa. (Lehto-
nen ym. 1999, 17.)

Palvelupaketti on mahdollista hinnoitella kokonaisuutena tai sitten peruspalvelun ja
lisd- ja tukipalveluiden hinnat voidaan erotella toisistaan. Jalkimmaisessé tilanteessa
asiakas voi valita, minkéalaisen palvelupaketin hdn haluaa koota. (Lehtonen ym.
1999, 18.)

Helsingin kaupunginteatterin markkinointipaallikké Olli Eljaalan mielestd teatteri-
lippujen hinnoilla ei pitdisi Kilpailla. Alennuksilla ei saada ihmisi teatteriin ja hinto-
jen polkeminen vaikuttaa koko kenttd&n. Yleisesti ottaen lippujen hinnat ovat liian
matalia ja pitdisi enemman suhteuttaa siihen, mitd esitys on maksanut. Tdma liittyy

siihen, ett4 teattereita avustetaan verorahoilla. (Mustonen 2004, 26.)
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Lippujen hinnat lajitellaan yleensa neljaén kategoriaan: aikuinen, elakelainen, opis-
kelija ja rynmd. Ryhma&alennuksen raja useimmissa teattereissa on 30 henkil64. Jois-
sain teattereissa tarjotaan myds niin sanotulle ryhmanjohtajalle ilmainen lippu kuten
myos linja-auton Kkuljettajalle. Lipunmyyntiin lisdkustannuksia saattaa tuoda esimer-
kiksi se misté liput ostaa. Teatterin omat lippuluukut eivét yleensa ota palvelumak-
sua, mutta jos liput haetaan muualta, tulee niihin pieni lisdmaksu. Internetista liput
ostaessa jokaiseen lippuun lisdtddn palvelumaksu, joka on 1,50€. Lippupalvelu ja

Lippupiste ovat yleisimpid internetissé tapahtuvan lipunmyynnin palveluja.

Késiohjelman hinta maaraytyy yleensa painokustannusten ja koon mukaan. Muiden
palvelujen kuten hotelli- ja ruokailupakettien seka kahviopalvelujen hinnoittelu maa-
raytyy jokaisessa teatterissa eri tavoin. Tarkoitus on kuitenkin aina paatyd molem-

minpuoliseen hyotyyn.

3.2.3 Saatavuus

Saatavuutta on se, ettd asiakkailla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet vahéi-
sin ponnistuksin, nopeasti ja tdsmallisesti. (Lahtinen ym. 1991, 203.) Palvelun koh-
dalla jakelussa on kyse siitd, mihin aikaan ja missa paikassa tuotetta tai palvelua on
saatavilla. Asiakkaan nakokulmasta jakelu merkitsee palvelun saavutettavuutta. Hyva
saavutettavuus tarkoittaa sité, ettd asiakas saa tilaisuuden ostaa ja kuluttaa palvelu
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena erana ja ilman suurta vaivan-
nakoa. Viime vuosina kaksi tekijaa, nopeus ja vaivattomuus, ovat nousseet keskei-
seen asemaan palveluyritysten kilpailukyvyssa. Asiakkaat vaativat nykyisin palvelu-
jen saatavuutta joustavasti. (La&msa ym. 2005, 107.)

Palveluiden saatavuuteen vaikuttavat mm. henkilokunnan maéaré ja taidot, yrityksen
aukioloajat ja aikataulut, palvelupisteiden sijainti seka palvelupisteiden ulkondké ja
sisustus. Naiden tekijoiden mukaan asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden jo-
ko helpoksi tai vaikeaksi. Erinomaisen palvelupaketin voi pilata hyvin pienilld saata-
vuuteen liittyvilla puutteilla. Jos puhelimeen ei vastata tai asiakasta ei saada yhdistet-

tyd oikealle asiakaspalvelijalle, palvelu ei ole saavutettavissa. Markkinoinnissa saa-
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tavuus jaetaan perinteisesti kahteen osaan: jakelutieratkaisuihin eli markkinointi-

kanavaan seka fyysiseen jakeluun. (Lehtonen ym. 1999, 18-19.)

Fyysisessé jakelussa keskitytddn seikkoihin, joilla huolehditaan siitd, ettd yritys pys-
tyy toimittamaan tavarat oikein, sovitussa ajassa, kunnollisina, varmasti ja sopivin
vélein asiakkaille. (Lahtinen 1991, 216.) Fyysisella jakelulla ei palveluiden markki-
noinnissa ole erityistd merkitystd, koska palveluiden aineettoman luonteen vuoksi
niitd ei voida kuljettaa ja varastoida, vaan palvelu padosin vaatii palvelun tarjoajan ja
asiakkaan yhtdaikaista lasndoloa. Sen sijaan markkinointikanava on merkityksellinen
osa markkinointimixia myos palveluiden markkinoinnissa. (Lehtonen ym. 1999, 19.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan sita yritysten muodostamaa ketjua, jonka kautta
tieto tuotteesta saadaan levitettyd koko kohderyhmadlle ja mink& kautta tuotteen
myynti tapahtuu. Markkinointikanava siséltdéd myos ne valittajatahot, jotka saattavat
toimia palvelua valittdvind markkinointiorganisaatioina. Palveluiden tapauksessa
markkinointikanava ei sisalla fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se toimii tietokanavana,
jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta. Valikasien kayttoon palvelujen markki-
noinnissa liittyy ongelmia. Asiakkaiden yhdenmukainen palvelu tulisi pystya takaa-
maan jokaisessa palvelutilanteessa, vaikka palvelun tarjoajana olisikin varsinaisen
paamiehen sijasta jokin toinen sopimuskumppani. Tatd on kuitenkin erittdin vaikea
taata edes tarkoilla sopimuksilla, koska palvelun laatu syntyy vuorovaikutustilantees-
sa. Elleivat markkinointikanavan muut osapuolet pysty takaamaan samaa palvelua ja
sen laatua kuin padamiehella on, padmiehen imago karsii tasta. (Lehtonen ym. 1999,
19-20.)

Teatterin markkinoinnin yhteydessd mainitaan usein kysynndn ja tarjonnan laki.
Suomessa toimii yli sata ammattiteatteria ja — ryhmaa. Helsingin alueella voi yhtena
iltana valita lahes neljastakymmenesta esityksestd. Pitda siis miettid onko esityksella
kysynt&a. Tekijat luonnollisesti vastaavat kylla. Talléin markkinoinnissa ei niink&an
luoda kysynt&d, vaan pyritdan tyydyttamaan se. Kilpailu tapahtuu katsojan padssa
kun hén valitsee esityksen, jonka juuri sind iltana haluaa ndhda. (Teatterin tiedotus-
keskuksen www-sivut 2010; Hytti 2005, 87.)
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3.2.4 Viestinta

Asiakkaiden tarpeita tyydyttévista tuotteista, niiden edullisuudesta ja hyvasta saata-
vuudesta ei ole hyotyéa, jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda niistd. Tdman vuoksi
tiedot tuotteen hyvistd ominaisuuksista on osattava viestia myos asiakkaille. Markki-
nointiviestinnan tarkoituksena on kertoa tuotteen hyddyistd, jotta asiakas saadaan
ostamaan tuote. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1991, 234.) Markkinointiviestinta jae-
taan perinteisesti neljaén viestintdkeinoon: mainonta, henkil6kohtainen myyntityo,

myynninedistdminen sek& suhde- ja tiedotustoiminta. (Lehtonen ym. 1999, 20.)

Sahkopostin, esitteiden ja suoramarkkinointikirjeiden lahettdminen ei riita, silla ne
hukkuvat asiakkaan muun postin joukkoon eivatkd saa aikaan toimintaa. Jos postia
halutaan lahettdd, on asiakkaaseen hyva ottaa ensin yhteyttéa ja kertoa tulevasta lahe-
tyksestd. Postituksen jalkeen varmistetaan uudella yhteydenotolla lahetyksen peril-
lemeno ja sovitaan tapaaminen. Nain postitukset eivat mene hukkaan. (Kannisto P &
S 2008, 124.)

Teatterissa tarkeintd on suunnitella koko markkinointikampanja kerralla. Yksittaiset,
tarpeen tullen toteutetut markkinointikeinot hukkuvat omaan yksinéisyyteensa. On
mietittdvd, miten yksi teko tukee toista. Vanhan markkinointikaavan mukaan ostaja

tarvitsee useamman arsykkeen ennen kuin tekee ostopaatoksensa. (Hytti 2005, 91.)

Markkinoinnin suunnittelu alkaa esityksen mahdollisten kohderyhmien pohtimisella.
Kohderyhmien tarkka maérittely on viime aikoina hieman vaikeutunut. Markkinat
ovat pirstoutuneet ja ihmisten tarpeet yksildityneet. Mahdollinen ostaja ei valttamétta
olekaan tuleva katsoja. Ennen kohderyhmé&maarittelyssa auttoivat muun muassa ih-
misten ik& ja koulutus. Nykyaan pitaé pystya jaljittdmaan ihmisten kulutustottumuk-
sia ja elamantapoja. Eri-ikéiset ihmiset saattavat 16ytyd samasta paikasta, kun taas
samanikéiset saattavat olla kulutustottumuksiltaan hyvinkin erilaisia. (Hytti 2005,
89.)

Kohderyhmét voidaan jakaa ainakin kolmeen osaan. Teatterin vakiok&vijat muodos-
tavat joukon, jota ei saa unohtaa hetkeksikaan. Toisena tarkedna kohderyhmand ovat

kyseisesta esityksestd, sen aiheista ja teemoista kiinnostuneet ihmiset. Kolmantena
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kohderyhmétyyppina ovat mahdolliset uudet katsojat, jotka eivat viela tieda teatteris-
ta ja sen ohjelmistosta mitddn. Kaikki ndma kolme kohderyhmétyyppia vaativat eri
tavalla raataloitya markkinointia. Vakiokévijoiden kanssa pyritddn saannélliseen
vuoropuheluun teatterikerhojen ja tiedotuslehtisten avulla. T&ysin tuntemattomia,
mahdollisia uusia katsojia voi lahted tavoittelemaan vaikka lahikunnista tarkoin har-
kituin markkinointi-iskuin. Jos esitys on tehty lapsille, niin postin lukee ja ostopaa-
toksen tekee aina kuitenkin aikuinen. Kaikille kohderyhmille ei valttaméattd kannata
ldhettdd myyntikirjettd samanlaisessa muodossa. Vakiokévijat tuntevat jo teatterin
historian, sen nayttelijat ja ohjaajan entuudestaan. Uusia katsojia varten taas tarvitaan
myyntikirjeen saatteeksi myos kartta, jotta he osaisivat helposti perille. (Hytti 2005,
89-91.)

Markkinointi ei saa olla irrallinen osa esityksen valmistamista. Sen on tuettava nay-
telmén ja esityksen maailmaa ja arvoja. Markkinointiviestintd on konkreettisin tapa
myyda tuotteita ja palveluja. Markkinointiviestintddn kuuluvat kaikki maksulliset
ilmoitukset ja mainokset mediassa seka aktiivinen suora puhelinmyyntityd. Puhelin-
myynnissa pitdd muistaa pitkajanteisyys. Tylyihinkin vastauksiin tulee suhtautua
tyynesti. Suoramainontaa on myyntikirjeen postittaminen joko postin kautta ryhma-
jakeluna, joukkokirjeend tiettyihin talouksiin tai sen lahettdminen tarkemmin méari-
tellyille kohderyhmille. Kohderyhmié lahestytdan nykyaan myods séhkdpostin véli-
tyksella. Silloin on tietyin maardajoin kohteliasta tiedustella, haluaako vastaanottaja
kenties kirjautua ulos postituslistalta. Markkinointiviestintdkaan ei ole pelkastaan
omissa késissé tehtdvéa suunnitelmien toteuttamista. Puskaradiota tai viidakkorum-
pua ei teatterin oma vaki paase edes napeléimaan. Yllatyksia voi tapahtua ennakoi-

mattomasti suuntaan tai toiseen. (Hytti 2005, 92.)

Mainonta

Mainonta on maksettua viestintdg, joka julkaistaan joukkotiedotusvalineissé tai muu-
ten usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Mainonnan tehtavana palvelujen mark-
kinoinnissa on erityisesti tehda palvelua tunnetuksi, kertoa asiakkaalle palvelun omi-
naisuuksista, suostutella asiakasta ostamaan sekd muistuttaa palvelusta. Mainonnalla

on myos tarked merkitys palvelun tuotteistamisessa. (Lehtonen ym. 1999, 21.)
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Samanaikainen nakyvyys eri medioissa on yksinkertaisin tapa rakentaa markkinoin-
tikampanja. My0s esityksen aihepiirin liittyvissa tilaisuuksissa, kylakulttuurijuhlissa,
messuilla tai vaikkapa TV-visailuissa voi pistaytya nayttdytymassa. (Hytti 2005, 91.)

Kasiohjelman tekemiseen kannattaa keskittyd kunnolla. Sen tarkoitus on antaa tietoa
naytelman ja esityksen tekijoistd, ajatusmaailmasta ja tapahtuma-ajasta, roolihenki-
I0istd ja samalla toimia teatterin kédyntikorttina. Siihen myydyt ilmoituspaikat on
tarkkaan harkittu ja tyylikkaasti jaettu. Tilanteen ja tuotannon mukaan péaatetaan, on-
ko kasiohjelma myytavé tuote vai palveleeko se paremmin seka katsojia etta ilmoitta-
jia lipun yhteydessé jaettavana ilmaislehdykkénd. (Autio 2000, 35; Hytti 2005, 97.)

Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntity0 on kahden tai useamman ihmisen vuorovaikutusta. Jo-
kaisessa tilanteessa ei ole tarkoitus myyda asiakkaalle jotain konkreettista vaan erito-
ten antaa hyva kuva palveluyrityksesta ja yhteyshenkilosta. (Suvanto ym. 1991, 143—
144.) Palvelujen markkinoinnissa henkilékohtainen myyntityo toteutuu asiakaspalve-
lun muodossa. (Ld&msa ym. 2005, 117.)

Useat teatterit kayttavat niin kutsuttua teatterin asiamiestd. Han myy naytoksia yri-
tyksille ja yhdistyksille, joten h&n keskittyy vain ryhméamyyntiin. Hanen rinnallaan
lipunmyyjét ovat heitd, jotka ihmiset kohtaavat ensimmaéisend, joko puhelimessa tai
paikan paalla. Hyvéaa kuvaa teatterista nostaa heidan palvelualttius seka asioista tie-
tdminen. Jos lipunmyyja on tyly asiakkaalle, vaikuttaa se vakisin asiakkaan teatteri-

kokemukseen.

Myynninedistaminen

Myynninedistamisell& tarkoitetaan niitd markkinointitoimenpiteitd, joiden tavoitteena
on saada aikaan myynti&. Menekinedistamistoimenpiteitd voidaan suunnata joko asi-
akkaisiin tai markkinointikanavaan. (Lehtonen ym. 1999, 21.) Tavoitteena on asiak-
kaan ostopaatdksen nopeuttaminen sekd asiakkaiden kannustaminen kayttamaan pal-
velua aikaisemmin tai useammin. (L&msa ym. 2005, 118.) Palveluiden markkinoin-

nissa myynninedistamiselld on tarked tehtdva palveluiden kysynnén vaihteluiden ta-



27

saamisessa. Palveluiden kysynnén epdtasaisuus on erityisen suuri ongelma, koska
palveluita ei voida valmistaa varastoon. Jos kysyntd on yli kapasiteetin, asiakkaille
on pakko myyda “ei oota” ja vastaavasti hiljaisina aikoina tyontekijat joutuvat vaki-
sin olemaan toimettomina. Myynninedistdmiselld voidaan jonkin verran vaikuttaa
kysynnén vaihteluihin. Hiljaisina aikoina tarjotaan asiakkaille liséetuja tai alennusta,

joilla pyritd&n saamaan asiakas tekeméén ostopadtos heti. (Lehtonen ym. 1999, 21.)

Myynninedistamiselle tyypillinen toimintatapa on ilmaisnéytteiden jakaminen, jolla
pyritadn saamaan uudet asiakkaat kokeilemaan tuotetta. Vastaavasti palveluissa te-
hokas myynninedistamiskeino on ilmaisten kokeilujen jakaminen potentiaalisille asi-
akkaille. Tamé ei kuitenkaan sovellu laheskaan kaikkiin palveluihin, koska suuri osa
palveluista on siind méaarin ainutkertaisia tapahtumia, etta niiden hankkiminen mer-
kitsee asiakkaalle sitoutumista palvelun tulokseen, eika varsinaisesta kokeilusta siten
voida puhua. (Lehtonen ym. 1999, 21.)

Teatterissa on vaikea jakaa ilmaisnaytteitd, sillé tapahtuma on ainutkertainen. Myyn-
ninedistdmiseen voi kuitenkin luokitella esimerkiksi ryhmanjohtajien ja kuskien il-
maisliput. Tdma pieni ele ei maksa teatterille paljon ja sama ryhménjohtaja saattaa

tuoda tastd motivoituneena seuraavallakin kerralla ryhménsa juuri samaan teatteriin.

Suhde ja tiedotustoiminta

Suhde ja tiedotustoiminta eli PR tarkoittaa niita yrityksen toimenpiteitd, joilla pyri-
tdan lisddmaan yrityksen tunnettuutta seka vaikuttamaan yrityksen sidosryhmien
asenteisiin ja mielipiteisiin. Esimerkiksi yrityskuvan rakentamisen voidaan katsoa

olevan tiedotustoimintaa. (Lehtonen ym. 1999, 22.)

Tiedotuksen merkitys korostuu teatterissa, koska sielld uudistutaan nopeasti ja oh-
jelmistoon tulee jatkuvasti uutta. Tiedotus on tarked keino myaos siksi, etté teattereilla
ei useinkaan ole kaytossadn kovin merkittdvad markkinointibudjettia. Niinpa kaikki

tiedotusvélineissa lapi saadut ennakkojutut ovat tervetulleita. (Mustonen 2004, 26.)

Esityksen kampanjointiin liitetd&n tiedottaminen. Kun tuottaja tietdd, ettd valtakun-

nallisessa lehdessa tulee seuraavana keskiviikkona olemaan ensimmainen ennakko-
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juttu tulevasta ensi-illasta, niin silloin kannattaa olla jo julisteet levitettynd. Maksettu
huomioilmoitus samassa lehdessa kertoo esimerkiksi lipunmyyntifaktoja, mité lehti-
juttu ei kykene tekemadn. Kotisivuilta 16ytyy tarkempia lisdtietoja ja niiden pariin

voi ohjata seka julisteen etta ilmoittelun avulla. (Hytti 2005, 91.)

3.2.5 Palveluprosessi

Asiakaspalvelu on asiakkaan ndkokulmasta prosessi, jonka monesta vaiheesta yksi
on varsinainen ydinpalvelun kéaytté. Vaikka asiakas ei vield ole kayttanyt yrityksen
tai organisaation palveluita, hanella on silti usein jokin kasitys yrityksen toiminnasta.
Késitys on muodostunut yrityksen markkinointiviestinnasta ja sen luomasta yritys-
kuvasta, vastaavien yritysten palvelujen kaytosta saaduista kokemuksista, mahdolli-
sista tuttavien kertomuksista tai muista kuulopuheista. Ndin hanelle on muodostunut

palveluodotuksia, eli ennakkokasityksia siitd, kuinka palveluprosessi sujuu. (Kor-

keaméki ym. 2002, 18-19.)

Mahdollinen ajanvaraus

Jalkihoito, )
(lipun varaus /
ostaminen)

Jalkimarkkinointi

o Ymparistovaikutelma
Jalkivaikutelmat . .
(Inaytokseen tuleminen)

Palvelusta - .
irrottautuminen Sisdantulovaihe

(narikka ja (narikka)
poistuminen)

Palvelutapahtuma Odotusvaihe
(ndytoksen (odottaminen
katsominen) yleis6lampitssa)
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Kuvio 5. Asiakaspalveluprosessi (Korkeamaki ym. 2002, 18.) yhdistettyné teatteriin

Kuviossa 5 kuvataan asiakaspalvelu prosessia ja yhdistetaan se teatteriin. Kaikki al-
kaa lipun varaamisesta tai ostamisesta. Ensimmainen vaikutelma ymparistosté teh-
daan paikan péalle tultaessa. Sisdéntulovaiheessa haetaan lippu ja jatetdan takki na-
rikkaan. Tatd seuraa odottaminen yleisflampitssa, saliin paasy ja lipun repiminen.
Itse palvelutapahtuma on naytdksen katsominen, jonka jalkeen narikan kautta poistu-
taan teatterista. Jalkivaikutelmia kaydaan lapi yleensa heti naytoksen loputtua. Jalki-

hoidoksi voi ajatella esimerkiksi asiakaspalautteen.

Teatterissa palveluprosessi alkaa yleenséd puhelinkontaktilla. Asiakas selvittaa teatte-
rin tapoja, kyselee ndytoksistd ja varaa lippuja. Tassa asiakas saa ensimmaisen ko-
kemuksen yrityksen palvelusta. Téhdn vaikuttaa muun muassa millainen ihminen
vastaa puhelimeen, miltd han kuulostaa ja miten han hoitaa asian. Puhelinvaihteen-
hoitaja tai kuka tahansa puhelimeen vastaava on yrityksen auditiivinen kayntikortti:
asiakas tekee aanen ja asioiden hoitotavan perusteella paatelmia yrityksestd, siita mil-

lainen ilmapiiri on. (Korkeaméki ym. 2002, 19.)

Seuraavana vaiheena asiakkaat yleensd hakevat lippunsa. Ryhmille liput lahetetéan,
joten he eivat saa niin sanottua face-to-face — kontaktia kuin vasta esityspaivana. Tal-
16in asiakas luo ymparistdvaikutelman paikasta, jossa yritys tai organisaatio sijaitsee.
Osan ulkoisesta ympéristovaikutelmasta luovat tietenkin yrityksen oma julkisivu ja
nayteikkunat, joiden pitdisi olla sellaisia, ettd ne houkuttelevat asiakkaita tulemaan
sisaan. (Korkeaméki ym. 2002, 19.) Monet teatterit panostavatkin isoihin banderol-
leihin, sek& useisiin mainostauluihin, jotta asiakkaat tietdvat mitd naytoksia on saata-
villa ja mihin ovat tulossa. T&mé on myos tapa paikantaa ihmisille teatteri helpom-

min.

Sisdantulovaiheessa, oli kyseessé sitten lippujen haku tai itse ndytokseen tuleminen,
asiakas kiinnittdd huomiota sisdéntulon helppouteen ja siihen, tunteeko han olevansa
tervetullut yritykseen. Suuret, helposti avautuvat ovet, mielell4&n portaaton ja kyn-
nykseton sisaankaynti, siisti ja viihtyisésti somistettu liiketila, selkedt opasteet, hen-
kilokunnan esilld ja muut asiakkaat vaikuttavat tassd vaiheessa asiakkaan kokemus-

maailmaan. (Korkeaméki ym. 2002, 19.)
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Palvelua halutessaan asiakas joutuu usein odottamaan vuoroaan. Odotusvaiheessa
siihen, millaiseksi hén kokee palvelun, vaikuttaa muun muassa se, huomataanko hé-
nen tulleen paikalle. Asiakkaan kokemuksiin vaikuttaa myos se onko odotusvaihees-
sa jotakin ajankulua, esimerkiksi mahdollisuus tutustua yrityksen tuotteisiin tai orga-
nisaation palveluihin. Useassa teatterissa on sen hetkisen seké tulevan ohjelmiston

mainoksia ja flaiereita jaossa.

Varsinaisessa palvelu- tai myyntitapahtumassa asiakas haluaa tuntea olevansa kes-
keisessd asemassa. Hanellda on ongelma tai tarve, johon hén on tullut hakemaan rat-
kaisua. Jokaisen asiakkaan taytyy saada tuntea, ettd hanen asiansa on hénta palvele-
valle henkil6lle tarked. Ydinpalvelun aikana asiakas ja hantd palveleva henkil6 pyr-
kivét ratkaisemaan asiakkaan tarpeen. Palvelun voidaan silloin sanoa olevan asiak-
kaan ammattitaitoista auttamista. (Korkeamaki ym. 2002, 20.) Teatterissa varsinaisia
palvelutapahtumia on kaksi. Myyntitilanteessa asiakas haluaa toivomaansa naytok-
seen liput mielelldaan hyvilta paikoilta. Itse naytoksessa asiakas haluaa viihtya ja ren-

toutua.

Palvelusta irrottautumisen vaiheeseen kuuluvat kassatoiminnot, rahastus ja hyvastely.
Hyvén lahtdvaikutelman antaa se, ettd henkilokunta viipyy hetken ainakin henkisesti
asiakkaan matkassa tdman tehdessa lahtod. Palvelutapahtuman jélkeen asiakkaan ko-
kemuksiin vaikuttavat viela muiden mahdolliset kommentit, omat kokemukset tuote-
ja palvelukokonaisuudesta ja muut, joskus hyvinkin sattumanvaraiset seikat. (Kor-
keaméki ym. 2002, 21.)

Yritys voi rohkaista asiakkaitaan antamaan palautetta. Sitd kannattaa pyytaa valitto-
masti palvelutilanteessa, sillda muuten asia unohtuu tai saatuun palautteeseen vaikut-
taa moni muukin asia kuin itse palvelu. Palaute on otettava asiakkaalta siind muodos-
sa kuin han sen haluaa antaa ja valittomasti. Jos asiakasta juoksutetaan erilliselle pa-
lautetiskille tayttamaén lomakkeita, jaa palaute todennakdisesti saamatta. (Kannisto,
2008. 163.)



31

3.2.6 Fyysinen palveluymparist6

Fyysiset puitteet ovat konkreettinen todistusaineisto, jonka asiakkaat havaitsevat pal-
veluyrityksen tarjonnassa. Tdma todistusaineisto tarjoaa esimerkiksi vihjeita siitg,
millaista palvelua asiakas voi odottaa tai kuinka laadukasta palvelu on. (L&msa ym.
2005, 121.)

Palveluyrityksen toimitilat, layout, sisustus, materiaalit ja henkiloston pukeutuminen
ovat esimerkkeja tarkeistéd fyysisista elementeistd palvelutarjonnassa. Fyysisten puit-
teiden muodostama ymparistd on kokonaisvaltainen palvelutila. Asiakkaalle muo-
dostuu palvelutilan perusteella mielikuva tai kokonaisvaikutelma palvelusta. Palve-
lun fyysinen ympéristd pitdd suunnitella ja toteuttaa huolella, jotta tavoiteltu mieli-
kuva vélittyisi mahdollisimman tehokkaasti ja linjakkaasti. Tall6in puhutaan palve-
luympériston estetiikasta. Silla tarkoitetaan asiakkaan aistimuksiin perustuvia ha-
vaintoja fyysisesta palveluymparistostd. Esteettisten seikkojen ja asiakkaiden havain-
tojen yhteyden tunnistaminen auttaa rakentamaan haluttua mielikuvaa palvelusta.
(Lamsé ym. 2005, 121.)

Palveluympdriston estetiikka on tarked asiakkaiden ja henkiloston kayttdytymiseen
vaikuttava tekija. Palvelualalla on kiinnitetty erityisesti huomiota siihen, millaisia
tunteita tietynlainen fyysinen ymparistd voi aiheuttaa ja miten tunteet vaikuttavat
kayttdytymiseen. Fyysiset puitteet vaikuttavat paitsi asiakkaiden, myos tyontekijoi-

den tunteisiin ja mielialoihin. (L&ms& ym. 2005, 121.)

Fyysinen palveluympdristo ja sen estetiikka vaikuttavat asiakkaiden kayttaytymiseen
ainakin kolmella eri tavalla:

1. Asiakas kiinnittdd huomionsa fyysisiin tekijoihin. Kilpailijoista erottuvia fyy-
sisia puitteita ja esteettisia valintoja voidaan kéayttdd huomion ja kiinnostuk-
sen heréattajin.

2. Fyysiset puitteet viestittdvat. Niiden avulla voidaan viestittdd kohderyhmille
palvelun erityispiirteista tai laadusta.

3. Fyysiset puitteet vaikuttavat ostohalukkuuteen. Fyysisten tilojen suunnittelus-

sa voidaan kayttaa véreja, materiaaleja, aanid, tuoksuja ja tilaa siten, etta asi-
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akkaat kokevat palvelun omakseen. N&in edistetdan asiakkaiden kokemia
elamyksié. (Lamséa ym. 2005, 121.)

Virtuaalisen palvelujen valittamisen yleistyessa fyysiset puitteet tarjoavat perinteisil-
le palveluyrityksille mahdollisuuden kilpailuetuun ja ainutlaatuisen arvon tarjoami-
seen. Kyse on siitd, ettd fyysisia elementteja kéytetdan taysipainoisesti hyvéksi, kun

asiakkaille tarjotaan heidan kaipaamiaan elamyksié. (Lamséa ym. 2005, 121.)

Teatterin yleisolle tutuksi tulevat tilat ovat yleisdlampid, jossa on kahvio, vaatesaily-
tys ja lipunmyynti, seka itse esiintymissali. Ensimmaéistd kertaa teatteriin tullut saat-
taa yllattya sen suuruudesta tai pienuudesta, ja useammassa teatterissa kdynyt taas
vertailla eri taloja keskendéan. Teattereissa panostetaan estetiikkaan ja ulkoiseen ole-
mukseen. Tyontekijoilla on siistit vaatteet ja yleensd yhtendiset, oli kyseessa sitten
joko puku tai tdmén hetkisen produktion logolla varustetut t-paidat. Tama jatkuu itse
salissa, jossa ydinpalvelun eli ndytoksen maailmaa korostetaan esimerkiksi oikeaan
aikakauteen liittyvalla puvustuksella. Naytoksen lavasteiden, valojen ja &énien pitaa

myos tukea esityksen maailmaa, muuten asiakas saa vaaran kokonaiskasityksen.

Viime vuosina itse palvelupaikan lisdksi teattereille on tullut tarkeéksi internet sivu-
jen layout. Yh& useammat ihmiset hakevat tietonsa internetista ja teatterit ovat muut-
taneet sivujaan myyvemmiksi ja asiakkaille kiinnostavammiksi. Ydinasioita ovat,
etta esitykset ja naytokset ovat selkeésti esilld, kuten myos lipunmyynti tiedot. Lisdna

on tietoja teatterista ja sen tyontekijoista.

3.2.7 Palvelun tuottamiseen ja kuluttamiseen osallistuvat ihmiset

Asiakkaiden palveleminen on opittavissa oleva taito, jonka perustana on myyjien aito
palveluasenne omaa alaa, liiketoimintaa ja asiakasta kohtaan. Asiakaspalvelutydssé
kohtaa kaksi asiantuntijaa: myyja oman alansa asiantuntijana ja asiakas oman asiansa
asiantuntijana. Myyjén tehtévana on etsid ja myyda ratkaisu asiakkaan ongelmaan ja
tarpeeseen. Tama edellyttdd asiakastuntemusta. Liséksi on tiedettdvd oman yrityksen
strategia, toimintaperiaatteet ja prosessit: ndin on mahdollista tietdd, mika yrityksessa

on mahdollista ja mika ei. Myyjalla ja asiakaspalvelijalla on oltava hyvét vuorovai-
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kutustaidot, ja heidan on hallittava myyntitekniikka. Kilpailijoiden tuntemus mahdol-
listaa laajemman keskustelun asiakkaan kanssa alasta. Esimies luo omalla toiminnal-
laan mahdollisuudet toteuttaa hyvaa palvelua, ihmisten motivoinnista, sitouttamisesta
ja yhteispelistd huolehtiminen seka henkiloston ammattitaidon yllapitdaminen ja ke-

hittdminen ovat avainasioita. (Ld&msa ym. 2005, 123.)

Palveluty6 edellyttaa palvelun tekijoilta tunteiden kayttod. Vaikka tunnereaktiot ovat
spontaaneja ja valittémid, tunteita voi oppia hallitsemaan. VVoidaan sanoa, ettd taitava
tunteiden hallinta on palvelutyon ydinté. Palvelun aikaansaaminen edellyttad aitojen
tunnekokemusten liséksi aika ajoin myos tunnety6td. Kasitys tunteista, niiden kaytos-
td ja tunnetyodsta on kuitenkin vield varsin véhaista eika aihetta ole tutkittu kovin run-
saasti. (Lamsa ym. 2005, 123.)

Silloin kun tunnety6 on keino saada aikaiseksi kaupankayntid, voidaan puhua kaupal-
listetusta tunnetydstd. Kun tarjoilija hymyilee ystavéllisesti asiakkaalle ravintolassa,
hanen tavoitteenaan on luoda yhteenkuuluvuutta ja miellyttavaa vuorovaikutusta asi-
akkaan kanssa. Tamé vaikuttaa myonteisesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja
todennakdiseesti lujittaa asiakassuhdetta. Se seikka onko ystavallisyyden osoittami-
nen merkki, etta tarjoilija tuntee aitoa ystavallisyytta asiakasta kohtaan vai esittaako
han ystavallisyytta, erottaa tunnetydn aidosta tunnekokemuksesta. Myos asiakas jou-
tuu aika ajoin tekemé&an tunnety6td. Esimerkiksi jos han havaitsee myyjan turhautu-
van tai artyvan, asiakkaan etujen mukaista saattaa olla ja han voi kokea tarpeelliseksi
tyynnyttdd myyjaa kaantamalla tilanteen myonteiseksi tuomalla esille jonkin miellyt-

tavan nakokulman. (Ldmsa ym. 2005, 123.)

Tunnetyon esittdminen on palveluhenkiltstolle vaativaa. Esimiehen tulee pyrkid
varmistamaan, etta tydyhteisossa toimivilla on olemassa kanavia ja keinoja tunne-
tyon esittdmisesta ontuvan psyykkisen kuormituksen purkamiseksi. Liséksi on syyta
pohtia, missd madrin tunnetyon esittdminen, silloin kun se eroaa esittdjan aidosta
tunnekokemuksesta, on ylipdataan tarpeellista, ja mita vaihtoehtoja sille saattaisi olla.
Tunteiden aito ilmaisu on ihmisille tarkedd. Asiakaspalvelu- ja myyntitilanteissa
myyjien on oltava hyvin herkki& sille, milla tavoin ilmaista tunnekokemuksia. (Lam-
s& ym. 2005, 123.)
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Teatterin tuottaja saattaa olla samaan aikaan sekd tydryhman tasavertainen jasen etta
tyonantajan edustaja ja néin ollen esimiesasemassa muihin. Tuottajan ty6 sivuaa mo-
nia ammattialoja. Han on yleisorganisaattori, joka rakentaa oman toimenkuvansa kul-
loisenkin tydtilanteen ja teatterin tarpeen mukaan. Yksi on luontaisesti enemman tie-
dottaja, toinen haluaa keskittyd ensin markkinointityohon ja sponsorihankintaan.
Kolmas kykenee hoitelemaan koko yhdistyksen toiminnan talouspaallikkoné. Jolle-
kin kunkin esityksen valmistaminen on selkeé projekti, jossa tarvitaan paljon lasna-
oloa tyémaalla ja tarkkaa tydjohtoa. (Hytti 2005, 18-19.)

Teatterin asiakkaat voidaan ryhmiin ja yksilokatsojiin. Ryhmat jaetaan esimerkiksi
koululaisryhmiin ja yhdistyksiin. Yksilokatsojissa mukana on ensikertalaisia, vakio-
asiakkaita ja juuri kKyseisesta esityksesta kiinnostuneita. Jokainen naistd on ensim-
maisend tekemisissa lipunmyyjan kanssa, joten tdman taytyy osata jo aikaisemmin

mainittu tunnetyo.

3.2.8 Palvelun laadun ja tuottavuuden tasapaino

Koska useimmat palvelut ovat monimutkaisia, palvelujen laatukin on vaistamaétta
moniséikeinen asia. Tuotteiden laatu liittyy perinteisesti niiden teknisiin ominaisuuk-
siin, joskin esimerkiksi imagostrategiaa noudattava yritys pyrkii kohentamaan tuot-
teiden laatua ja tuottamaan asiakkaalle ylimaaréista arvoa korostamalla nakymatto-

mié tekijoitd, kuten muodikkuutta, statusta tai elaméntyylia. (Grénroos 2009, 98.)

Kun palveluntarjoaja ymmartad, miten kayttajat kokevat palvelujen laadun ja arvioi-
vat sité, se voi maarittadd, miten nditd arvioita voi hallita ja ohjata haluttuun suuntaan.
Talldin sen tulee selvittaa palveluajatuksen, asiakkaille tarjottavan palvelun ja asiak-

kaan saamien hyotyjen keskinéinen suhde. (Gronroos 2009, 99.)

Asiakkaan palveluun kohdistamat laatuodotukset vaihtelevat paljon. Palvelun ydin-
osalta hdn odottaa oikeutetusti vahintdan hyvaksyttavaa laadun tasoa. Lievealueiden
pienistd laatuongelmista asiakas ei aina murehdi kovinkaan herkésti, jos asiakkuus

kokonaisuudessaan toimii hyvin. (Rissanen 2006, 215.)
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Usein vditetéan, ettd monessa palveluorganisaatiossa on huono tuottavuus ja etté pal-
velujen tuottavuuteen kéytetdédn liikaa resursseja ja tarpeettoman paljon kustannuk-
sia. Jos resurssirakenne olisi toinen, palveluntarjoaja voisi supistaa kustannuksia il-
man. etta tuotantomaéra vahenisi. Esimerkiksi pankit patistavat asiakkaitaan kéytta-
méaan pankkiautomaatteja ja verkkopalveluita konttorissa asioinnin sijaan. Taman
tarkoituksena on siirtyd palveluprosesseissa kalliista resursseista halvempiin. Jos asi-
akkaat kokevat saavansa yhtd hyvaa tai jopa parempaa laatua kuin ennenkin, muu-
tokset ovat onnistuneita. Koettu laatu voi tosin myos heiketé ja tyytymattomat asiak-

kaat saattavat alkaa etsid muita vaihtoehtoja. (Gronroos 2009, 279.)

Palveluorganisaation tehokkuuteen liittyy se ongelma, etta tuottavuus ja koettu laatu
ovat ilmiditd, joita ei voi erottaa toisistaan. Tuottavuuden parantamisella voi olla laa-
tuun neutraali, myonteinen tai kielteinen vaikutus. Jos vaikutus on kielteinen, tyyty-
vaisyys heikkenee ja asiakkaiden menettamisen riski kasvaa. Tuotot pienenevat, mi-
k& voi huonontaa yrityksen taloudellista tulosta, vaikka kustannuksetkin olisivat su-
pistuneet. (Grénroos 2009, 279.)

Asiakas on palvelun laadun anturi ja mittarikin liiketoiminnan arjessa. Klassiseksi
muodostuneen palvelun laadun tarkastelun pohjalta asiakas muodostaa késityksensa

palvelun laadusta seuraavien tekijoiden pohjalta:

Patevyys ja ammattitaito
Luotettavuus

Uskottavuus
Saavutettavuus
Turvallisuus

Kohteliaisuus
Palvelualttius, palveluvaste

Viestinta

© © N o g K~ DR

Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmaértdminen
10. Palveluymparistd (Rissanen 2006, 215.)
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Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

N\

e markkinointiviestinta

e imago

e suusanallinen viestinta Tekninen Toiminnal-

e asiakkaan tarpeet laatu: mita linen laatu:
miten

Kuvio 6. Palvelun koettu kokonaislaatu (Pesonen ym. 2002, 45.)

Kun asiakas maksaa lipusta ja tulee teatteriin, h&n odottaa esitykselta tietty4 tasoa ja
laatua. Asiakasta ei saa aliarvioida. Nettisivuilla sekd esitteissé luvatut asiat taytyy
toteuttaa, muuten asiakas tuntee, ettei hénta arvosteta ja toteaa esityksen laadun ol-
leen huonompi kuin luvattu. Asiakaspalvelijoilta odotetaan tiettya tieto-taitoa ja ha-
lua auttaa. Vaikka lipunmyyjé ei tietdisik&d&n vastausta kysymykseen, han yrittda ot-
taa asian selville. Fyysisiltd ominaisuuksilta asiakas arvioi laatua esimerkiksi teatteri
tilan kannalta. Jos aulassa on ahdasta, on se asiakkaalle epamiellyttavaa tai jos salissa
on liikaa paikkoja isomman tuoton toivossa, ei sekddn asiakasta miellytd. Eri asiak-
kaat arvioivat eri asioita. Pyodratuolissa oleva asiakas olettaa, ettei hanen reitillaan ole
rappusia ja kuulokonetta kayttava olettaa induktiosilmukan olevan toiminnassa. Asi-
akkaan teatterikokemus pirstoutuu aina hieman, jos hén joutuu huomauttamaan asi-

oista, vaikka ne olisivatkin pienié.
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4 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden mielipiteita Samppalinnan ke-
séteatterin palveluista ja markkinoinnista. Naiden tulosten avulla ratkaistaan mitka
asiat kannattaa huomioida tulevaisuudessa paremmin. Samalla selvitetddn mita asi-

akkaat haluavat nahda keséateatterissa.

Tutkimuksen tavoitteena on pohtia, miten Samppalinnan keséateatteri voisi kehittéda
palveluja ja markkinointia. Kyselylla on ensisijaisesti haluttu selvittdad mika asiakkai-
ta kiinnostaa. T&ta on selvitetty muun muassa kysymalla eri asioiden kuten naytteli-
joiden ja lipun hinnan vaikutusta teatterin valintaan. Toinen kyselylld saatu tarke&
tieto on se mista asiakkaat saavat tiedon teatterista. Tamén avulla pystytdadn mietti-
maan mité tapoja kannattaa kayttaa tulevaisuudessa ja onko esimerkiksi jokin mark-

kinointi keino niin sanotusti turha.

Tutkimuksesta on hyotya kohdeyritykselle, koska menestyakseen yritys tarvitsee
ajankohtaista ja luotettavaa tietoa markkinoistaan ja asiakasryhmistaan. llman luotet-
tavaa ja voimassa olevaa tietoa asiakkaiden sen hetkisistd mielipiteista ja tulevaisuu-
den tavoitteista, tarjotaan asiakkaalle helposti vain sit4, mitd on totuttu tekemaan.
Sen sijaan tutkimuksen avulla saadaan tietad, mita markkinoilla todellisuudessa halu-
taan ostaa. Tutkimuksen Kyselyt tuovat tarkeéé tietoa kohdeyritykselle markkinoista

ja asiakkaista.

Viitekehys on tehty palvelujen markkinoinnin 8P:t4 huomioon ottaen: lahdetdan ké-
sitteestd palveluyritys ja sen markkinointi. Keskitytddn palveluyrityksen kilpailukei-
noihin laajennettuna eli 8P malliin. Tdman jalkeen otetaan huomioon myds kohde-

ryhmad, tassé tapauksessa teatterin yleiso.
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Palveluorganisaatio

Markkinointi

e Product (tuote)

e Price (hinta)

e Place (saatavuus)

e Promotion (viestinta)
®Process (prosessi)

e Physical evidence (Palveluymparisto) kehittaminen
*People (ihmiset)

e Productivity and quality ( laatu ja tuottavuus)

Palvelujen ja

markkinoinnin

Kohderyhma

eryhmat
e yksilokatsojat

Odotukset ja kokemukset

Kuvio 7. Kasitteellinen viitekehys: Palvelujen ja markkinoinnin kehittdminen palve-

luorganisaatiossa
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Tyossé kdytetyt tutkimusmenetelmét

Yleisesti ottaen olemassa on kaksi tutkimusmenetelmien paaryhméa, kvantitatiivinen
ja kvalitatiivinen. On my6s mahdollista, ettd kdytetddn molempia, joten silloin ero
naiden kahden ryhman valilla hamaértyy. Kvantitatiivisella tutkimuksella etuna on
luotettavuus numeroihin eli se hakee tilastollisia todisteita tutkimukselle, kun taas
kvalitatiivinen saattaa olla huono sen epdvirallisuuden ja kokeilevuuden takia. Kui-
tenkin kvalitatiivisessa on my0ds hyvaé, silla ne kertovat paljon yksityiskohtaisemmin
mité vastaaja ajattelee ja tuntee. (Wright, L T. & Crimp, M. 2000, 18.)

Tahan tutkimukseen valinta on kvantitatiivinen tutkimusote. Kyselylomakkeessa to-
sin on my0s yksi kvalitatiivinen kysymys lopussa. Padtyminen kvantitatiiviseen ot-
teeseen oli selked, silla se on nopeampi kuin henkilokohtainen haastattelu. Yksilokat-
sojat vastaavat kysymyksiin ennen naytosta ja véliajalla ja ryhmien johtajille soite-

taan, joten aikaa ja4 muuhunkin kuin kyselyn tayttamiseen.

Kenttatutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta silloin,
kun on mahdollista maéritell& mitattavia tai testattavia tai muulla tavalla numeerises-
sa muodossa ilmaistavia muuttujia. (Mantyneva 2003, 31.) Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa hyodynnetéan tilastollisia menetelmid. Kysymykset muotoillaan usein
maaramuotoisiksi kysymyksiksi tai sellaiseen muotoon, ettd niitd voidaan késitella
tilastollisesti. (Méntyneva 2003, 32.)

5.2 Perusjoukon ja otannan maarittdminen

Otos otetaan otannalla perusjoukosta. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohde-
ryhmad, jonka ndkemyksid ja mielipiteita tutkimuksella halutaan selvittda. Otos puo-
lestaan pyrkii kuvaamaan ja edustamaan perusjoukkoa. Otannan perusajatuksena on,
ettd tutkimuksen ei tarvitsisi kattaa koko perusjoukkoa vaan riittdvan edustava otos

siitd. Talloin otoksen perusteella pystytaan tekemaén johtopéatdksia myos koko pe-
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rusjoukosta, mika alentaa tutkimuksen kustannuksia ja parantaa sen kaytannon toteu-
tettavuutta. (Méntyneva 2003, 37.)

Kuvio 8 tiivistdd otannan ja otoksen keskeisen ajatuksen. Perusjoukosta pyritdan
otannan avulla ottamaan luotettava otos, joka edustaa tutkittavaa perusjoukkoa mah-
dollisimman hyvin. Aineiston keruun jalkeen otoksesta keréatty tutkimusaineisto ana-
lysoidaan ja siitd pyritddn tekemdan koko perusjoukkoa koskevia johtopaatoksia.
(Mantyneva 2003, 37.)

Perusjoukko

Otanta Johtopééatoksia

Kuvio 8. Perusjoukon ja otoksen vélinen suhde (Méntyneva 2003, 38.)

Perusjoukko on Samppalinnan keséateatterin katsojat ja tdmén voi vield jakaa yksiloi-
hin ja ryhmiin. Perusjoukosta otos on otettu niin, etti seka yksilot ettd ryhmat huo-
mioidaan. Lipunmyyntitiedoista selvitettiin vuoden 2009 ryhmadt, joista ensin soitet-
tiin isoimmat ja tdman jalkeen siirryttiin pienempiin. Yksilokatsojien suhteen katsot-
tiin myyntitilastoista ndytokset joihin on myyty ja varattu eniten yksittéisia lippuja ja

néistd muutamasta naytoksesta tuli yksilokatsojien otos.
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5.3 Aineiston kerays

Markkinointitutkimukset selvittavat markkinoilla vallitsevaa tilannetta joko poikit-
taisleikkauksenomaisesti kertatutkimuksina tai pitkittaisleikkauksina, jolloin tietoja

kootaan jatkuvasti ja tutkimus perustuu samaan otokseen. (Lotti 1996, 42.)

Puhelinhaastattelujen etuna on sen nopeus, ja hinnaltaankin se on usein henkilokoh-
taista haastattelua edullisempi. Menetelma on joustava silloin, kun tieto tarvitaan no-
peasti. Lomakkeen pitaa olla selked ja lyhyehkd, eikéd se voi siséltaa asteikkoja tai
vertailuja, joita usein henkilokohtaisissa haastatteluissa havainnollistetaan. (Lotti
1996, 46.)

Informoitu kysely on henkilokohtaisen tai puhelinhaastattelun ja kirjekyselyn vali-
muoto. Siina haastattelijaa kdytetddn lomakkeen viejana tai noutajana, jolloin hén voi
selostaa ja tarkistaa lomakkeen tayton ja esittéa joitakin kysymyksié. (Lotti 1996, 51-
52.) Tama on varsin joustava menetelmd, silla vastaaja pystyy vastaamaan kun itse
ehtii.

Ryhmakyselyt tehtiin puhelinhaastatteluina touko- ja kesakuussa. Lipunmyyntitilas-
toista selvitettiin ryhmanjohtajien puhelinnumerot ja esitettiin kysymykset puhelimit-

se. Yhteystietoja keréttiin 60, joista saatiin 54 vastausta.

Kyselyn toinen osa toteutettiin heindkuussa méaaréttyna viikonloppuna, jolloin oli
lippuvarausten mukaan tulossa eniten yksilokatsojia. Ennen naytosta seké véliajalla
katsojat vastasivat kyselyihin kolmessa eri pisteessd Samppalinnan kesateatterin alu-
eella. Vastausten saantiin kéytettiin syottind Samppalinnan kesateatterin ja Naantalin
kylpylan yhteistyota, joten kaikkien vastaajien kesken arvottiin kylpyl&paketti kesan
2011 kesateatteri lippujen kera. Vastauksia saatiin 265.
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5.4 Aineiston analysointi

Keréamisen jalkeen aineisto tarkistetaan ja koodataan. Tarkistusvaiheessa haastatte-
lu- ja kyselylomakkeet tai paivakirjat kadydaan lapi kohta kohdalta. Talloin kiinnite-

tddn huomiota aineiston laatuun ja loogisuuteen. (Lotti 1996, 123.)

Tutkimusaineiston muuttujien asteikolla on vaikutusta siihen, milla menetelmilla ky-
seisid muuttujia pystytadn analysoimaan tilastollisesti. Luokitteluasteikollisten muut-
tujien analysointi aloitetaan tavallisesti frekvenssianalyysilla, ja eri vastausvaihtoeh-
tojen keskindiset jakautumat raportoidaan esimerkiksi prosentteina. Naitd jakaumia
esitellddn usein graafisesti tai taulukkoina, joiden sisélto tulkitaan myds sanallisesti.
(Mantyneva 2003, 59.)

Aineiston keraamisen jalkeen vastausten analysointiin kaytettiin Statistica — ohjel-
maa. Jokainen vastauslomake kirjattiin ohjelmaan, jonka jalkeen vastauksista saatiin
muodostettua kuvioita ja analysoimaan tuloksia.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta suunniteltaessa joudutaan alustavasti ottamaan kantaa tarvittavien tieto-
jen luotettavuuteen. Tutkimussuunnitelmassa voidaan vélttya virheiltd, kun niiden
esiintymismahdollisuudet tiedostetaan. tutkimukselta vaadittava luotettavuustaso
vaikuttaa mm. siihen, miten mittava tutkimus tehdaan eli otoksen kokoon ja haastat-

telututkimuksessa lomakkeen laajuuteen. (Lotti 1996, 32.)

Validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman kykya
mitata sitd, mité sill4 on tarkoitus mitata. Kun teoreettinen ja operationaalinen méari-
telmé ovat yhtapitavat, on valideetti hyva. Periaatteessa valideetin laskeminen tai ar-
vioiminen on helppoa. Mittaustulosta verrataan vain todelliseen tietoon mitattavasta
ilmiostd. Kaytdnnossad ongelma on siing, ettd mittauksista riippumatonta todellista

tietoa ei yleensa ole kaytettavissa. (Mantyneva 2003, 34.)
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Reliabiliteetti-késite liittyy erityisesti maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kéaytetyn tutkimusmenetelmén kykyé
antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen kasitteelld tarkoitetaan tut-
kimusmenetelmén ja kéytettyjen mittareiden kykyé saavuttaa luotettavia tuloksia.
(Mantyneva 2003, 34.)

Yksilo- seka ryhmékyselyn esitestaus on varmistanut tutkimuksen luotettavuutta.
Samppalinnan kesateatterissa tutkimusta tehddan ensimmaista kertaa, joten vertaus-
kohdetta edellisiin vastauksiin ei ole. Tutkimuksen luotettavuutta olisi voinut nostaa
kysymalla myos asiakkaiden sukupuoli ja ika, jolloin vastauksia olisi saatu vield

enemman lokeroitua.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Ryhmakyselyjen tulokset

Kuka tekee lahtopaatoksen

Ryhmaé; 48%
Ryhmaénjohtaja; 52%

N=54

Lahtopaztos
Kuvio 9. Lahtopaatos

Teattereissa ryhmamyynti on iso osa salien tayttda. Ryhmissa joko johtaja tai ryhma
yhdessa tekee lahtopaatoksen. Tamén tutkimuksen mukaan ryhmanjohtaja tekee

hieman useammassa paatoksen itse eli 52 % heille ja 48 % koko ryhmalle.
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Mista vastaajat ovat saaneet tiedon Samppalinnan kesateatterista

7
% v i

Kuvio 11. Miten vastaajat ovat saaneet tiedon Samppalinnan keséteatterista

Samppalinnan kesateatterin tarkeimmat markkinointikanavat ryhmille ovat myynti-
Kirje (41 %), internet (24 %), tuttavat (19 %) ja lehtimainokset (19 %). 15 % ryhmén-
johtajista on vastannut muu, miké& yleensa tarkoittaa, ettd matka on vuotuinen traditio
joten eivét edes muista misté alun perin ovat saaneet tietonsa. Julisteet (4 %), televi-
sio (0 %), katumainokset (0 %) ja radio (0 %) ovat ryhmille melko vieraita markki-

nointikeinoja. Vastausten méaara on yli 100%, silla vastauksia sai valita useamman.
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Mita vastaajat haluavat nahda

Lastenndytelma 0
N=54

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 astaajista

Kuvio 12. Mité vastaajat haluavat nahda

Samppalinnan kesateatteri on tunnettu musikaaleista ja sitd valtaosa 83 % ryhmista
haluaa nahda. Tutkimuksesta voi todeta, ettd kesateatterissa eivat kiinnosta surulliset
tarinat vaan halutaan iloista ja hauskaa. Komedia 35 % tuli siis hyvéna kakkosena ja
farssi kolmantena 13 %. Keséteatteriin mielletddn hauskuus ja iloisuus. Muutama
vastaaja kuitenkin totesi, ettei sen aina tarvitsisi olla ndin vaan jokin vakaampikin
olisi ihan tervetullut. T&ll& ajatuksella draama sai hieman kannatusta 2 % jddden to-
sin jalkeen muista aika huimasti. Lastenndytelmid ryhmat eivat Samppalinnaan kai-
paile. Ehk& syytd voi hakea ryhmien ik&luokista. Aika vahan on kuitenkaan sen ikai-
sid asiakkaita ryhmissa joilla on esimerkiksi pienid lapsia. Tah&n saattaa vaikuttaa
mya0s, ettd naapuriteatteri Vartiovuoren keséteatteri on erikoistunut lastennaytelmiin.

Vastausten méara on yli 100%, sill& vastauksia sai valita useamman.
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Kuinka palion seuraavat vaikuttavat lahtopaatokseen
1=ei lainkaan, 5=paljon

Naytelma ¢

Nayttelijat

Oheispalvelut ¢

Mainonta, markkinointi ¥

Lipun hinta }

Teatterin sijainti pienin N

=54

)
keskiarvo

Kuvio 13. Kuinka paljon eri tekijat vaikuttavat 1&htopaatokseen

Samppalinnan keséateatterissa panostetaan naytelmiin, eika tehda hatikoityja valinto-
ja. Naytelma onkin asiakkaiden suurin syy tulla juuri Samppalinnaan. Keskiarvoksi
saatiin 4,2, mika on aika suuri 5 ollessa maksimi. Nayttelijat tulevat hyvéana kakko-
sena 3,8 keskiarvolla. Samppalinnan kesateatteri on aina panostanut nayttelija valin-
toihin ja mukana on yleensé ollut muutama tunnettu kasvo. Ryhmille oheispalvelut
kuten véliaika tarjoilut sek& ruokailut ovat 3,1 keskiarvolla aika tarkeitd. Mainonta ja
markkinointi ovat myos sama 3,1. Tdssa on varmaan ajateltu muun muassa myynti-
Kirjettd, joka heille l&hetetd&n. Lipun hinta (2,7) ja teatterin sijainti (2,6) ovat myos
tarkeitd, mutta kuitenkin verrattuna naytelmaan aika véhaistd. Monet sanoivat, ettei
hinta ole niin iso asia, silla ryhmat saavat joka tapauksessa mukavan alennuksen li-
pusta. Vaikka sijainti ei varsinaisesti ole iso osa paatoksen tekoa, moni kuitenkin ke-

hui Samppalinnan kesateatterin aluetta kauniiksi keséteatteriksi.
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Mielipide Samppalinnan kesateatterista
1=ei lainkaan samaa mielta, 5=tdysin samaa mielta

Tulen uudelleen ¢

Olen tyytyvainen asiakaspalveluun |

Suosittelen tuttavilleni

Véliaikatarjoilu on monipuclista ja hyvaa |

Olen pitéanyt ohjelmistosta pienin N
=54
V)
1,0 keskiarvo

Kuvio 14. Mielipide Samppalinnan kesateatterista

Mielipiteet Samppalinnan keséteatterista ovat kaikki aika samoilla viivoilla. Asiak-
kaat ovat hyvin tyytyvaisia asiakaspalveluun (4,6) ja haluavat tulla teatteriin myos
uudestaan (4,6). Tuttaville suositteleminen on hieman ndiden alapuolella, mutta kui-
tenkin 4,4. Valiaikatarjoilusta ja sen toimivuudesta muutamilla ryhmilla oli sanotta-
vaa, silla joskus heidan tilauksensa on mennyt hukkaan tai muuta vastaavaa. Asia on
kuitenkin saatu nopeasti kuntoon. Ohjelmistosta pitdminen jai alhaisimmaksi. Téahan
on saattanut vaikuttaa myos tdman kesainen musikaali, joka oli enemmaéan draamaa

kuin komediaa.

Ryhmanjohtajille annettiin lopuksi tilaisuus niin sanottuun omaan sanaan. Moni ke-
hui Samppalinnan keséateatteria eik& osannut sanoa mitdan pahaa. Muutama Kritisoi
muun muassa sitd, ettd vanhempien huonojalkaisten asiakkaiden on vaikea paasta
perille maen paalle asti ja siksi ndma jattaytyvat ryhmisté pois. Kritiikkia tuli myos
ryhménjohtajien paikoista, silla he tekevat kuitenkin suhteellisen ison tyon tuodes-

saan asiakkaat paikalle ja yleensa saavat reunapaikan.
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6.2 Yksilokyselyjen tulokset

Mista vastaajat ovat saaneet tiedon Samppalinnan kesateatterista

-
%/////%///%///%
_
////

0 10 20 30 40 50 % vastaajista

Lehtimainokset 48

Tuttavatf 47

Internet 25

Julisteet 22

Katumainokset 21

Radio

Televisio 7 {1 N=261

Myyntiklrje

Kuvio 15. Mistd vastaajat ovat saaneet tiedon Samppalinnan kesateatterista

Yksilokatsojat saavat tietoa Samppalinnan kesateatterista useammista medioista kuin
ryhmat. Lehtimainokset (48 %) ja tuttavat (47 %) ovat tarkeimmét tiedon l&hteet.
Yksilokatsoja ei tee lahtopaatosta vélttdmattd monia kuukausia aikaisemmin kuten
ryhmat, joten ennen esityskautta ja sen aikana olevat lehtimainokset tuovat niin sano-
tusti yhtakkisia katsojia Samppalinnaan. Internet, Julisteet ja katumainokset ovat seu-
raavana kolmikkona ylla olevien jélkeen. Internet 25 %, julisteet 22 % ja katu-
mainokset 21 %. Pienimmill& prosenteilla ovat radio (8 %), televisio (7 %) ja myyn-
tikirje (6 %). Myyntikirje, joka oli ryhmilla tarkeimpang, on siis yksiloilla viimeise-
na. Tassa huomaa hyvin sen miten ryhmat ja yksilot pitaa ottaa eri tavoin huomioon.

Vastausten méara on yli 100%, sill& vastauksia sai valita useamman.
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Kéaynnit Samppalinnan keséteatterissa ennen

N=265

RETT7%

Kuvio 16. Kdaynyt ennen Samppalinnan kesateatterissa

Kyselyyn vastanneista noin neljannes (77 %) oli k&dynyt ennen Samppalinnan keséte-
atterissa ja 23 % oli paikalla ensimmadista kertaa.
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Mité vastaajat haluavat ndhda

-
=

Musikaali 79

Komedia

Draama 11

N=265

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 9 vastaajista

Kuvio 17. Mité vastaajat haluavat nahda

Yksildvastaajista suurin osa haluaa ndhdd musikaaleja (79 %). Samppalinnan keséate-
atteri on kuuluisa juuri musikaaleistaan, joten asiakkaat myds mieltavat sen Samppa-
linnaan. Komedia tulee hyvané kakkosena 65 %, joten tassékin huomataan etta ihmi-
set haluavat keséteatterissa hauskuutta eika niin paljon vakavuutta. Draama tulee kui-
tenkin kolmantena tasoissa farssin kanssa (11 %). Ero draamaan ja musikaaliin on
kuitenkin suuri. Lastennaytelmad on halunnut muutama asiakas 9 %, mutta tdmé on
selkedsti viimeisend ehké osittain aikaisesmminkin mainitun Vartiovuoren keséteatte-

rin takia. Vastausten méaara on yli 100%, sill& vastauksia sai valita useamman.



N=231
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///////////////////////////////

S

32

Oheispalvel

Kuvio 19. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat lahtopaatokseen

Néytelma 4,1 ja ndyttelijat 3,5 ovat yksilokatsojille tarkeimmaét asiat, kun teatteriin
ldhdetdan. Yllattden teatterin sijainti vaikuttaa myos aika paljon yksilokavijaan (3,3).
Yksin tulee ehké helpommin lahdettya johonkin lahi teatteriin kuin kauas. Viidakko-
rumpu 3,2 on yksildillekin tarked. Hinta 2,8 sekd mainonta ja markkinointi 2,5 ovat
jonkin verran tarkeitd. Oheispalvelut 2,2 ovat yksil0asiakkaalle pienin syy. Tama
varmastikin siksi, ettd yksiloasiakas ei tarvitse ndita palveluja samoin kuten ryhmét.
Harvemmin yksilGasiakas esimerkiksi tilaa ruokailua teatterin kautta naytoksen jal-
keen.



1 pienin N=
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7 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvdisyytta Samppalinnan
kesateatterin palveluihin sek& markkinointiin. Tavoitteena oli tulosten avulla ratkais-
ta kilpailuvaltit seka pohtia miten kehittad palveluja ja markkinointia. Kysely toteu-
tettiin kahdessa osassa ryhmille ja yksilokatsojille. Ryhmille kysely tehtiin puheli-
mitse touko-kesakuussa 2010 ja yksilokatsojille kysymyslomakkeita jakamalla néay-
toksissa heindkuussa 2010. Vastauksia kertyi yhteensd 321, joista 54 oli ryhménjoh-
tajilta ja 267 yksilokatsojilta.

Teoriaosuudessa kasiteltiin palvelun kasitettd ja organisaatiota sekd palveluiden
markkinoinnissa kaytettavia kilpailukeinoja 8P mallin mukaan. Liséksi jokaista Kil-
pailukeinoa oli ajateltu teatterin ndkdkulmasta.

Tutkimustuloksista voi paatelld, ettd Samppalinnan kesateatterilla on vankka katsoja-
kunta, joka saapuu paikalle joka kes&d. Samppalinnan keséteatteriin ollaan yleisesti
ajateltuna hyvin tyytyvdisia. Ainoa asia, joka hieman varjostaa on véliaikatarjoilu.

Siihen voisi tulevaisuudessa panostaa esimerkiksi selkeyttdmalla mista mitékin saa.

Tutkimuksen pohjalta tarkeimmat markkinointikeinot Samppalinnalle ovat myynti-
Kirje, internet, lehtimainokset ja tuttavat. N&ihin siis kannattaa panostaa, vaikka vali-
tettavasti tuttavien suosituksiin on vaikea vaikuttaa. Ryhmat ja yksil6t tarvitsevat eri-
laista kohdemarkkinointia, kuten ryhmaét saavat tiedon parhaiten myyntikirjeesta ja
yksilot lehtimainoksista. Ndytelmén kohderyhman liséksi tdytyy markkinoinnissa
erotella vield nd&mékin. Vahemmaén tarkeitd markkinointikeinoja ovat televisio ja ra-

dio, joten nédiden vahentamistd markkinoinnissa voi pohtia.

Samppalinnan keséteatteri tunnetaan musikaaleista ja niitd asiakkaat haluavat, seka
ryhmat ettd yksilokatsojat. Molemmilla nousi tarkeimmaksi lahtosyyksi ndytelmé ja
nayttelijat. Muut vaihtoehdot vaihtelivat, esimerkiksi yksilokatsojalle sijainti on tar-
kedmpi kuin oheispalvelut.
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Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla saman kyselyn pohjalta tehty hieman tarkempi
kysely. Olisi esimerkiksi mielenkiintoista selvittda asioita ian ja sukupuolen mukaan
mité asiakkaat haluavat ndhda. Tama kysely oli vasta niin sanotusti pieni alku riipai-
su. Olisi my0s kiinnostavaa haastatella asiakkaita face-to-face, jolloin vastauksiin
saisi vield enemman syvyytta.

Paatelmat

Teatterissa kavijoistd ryhmat ovat tarkeé osa. Pelkélla yksilomyynnilla on saleja vai-
kea saada tayteen, mutta jo muutamalla linja-autollisella pienempi sali tayttyy muka-
vasti. Ryhmissa teatteriin lahtopaatoksen tekee joko ryhmaénjohtaja tai ryhma yhdes-
s4. Ryhmaénjohtajia haastatellessa moni sanoi, ettd Samppalinnan kesateatteri on vuo-
tuinen perinne. Nain ollen paatos lahdosta teatteriin on helppo tehda yksin, silld aina
tietda ettd linja-autollinen henkildita on kiinnostuneita lahteméaéan. Osa myos kertoi,
ettd muutamaan eri teatteriin varataan keséksi noin 50 lippua ja katsotaan sitten ha-

lukkaiden osallistujien mukaan, toteutuuko matka.

Useat Martta-kerhot sanoivat paatoksen tapahtuvan ryhmassa. Keskusteluja kdydaan
muun muassa heti edellisen kesan esityksen jalkeen linja-autossa ja silloin jo periaat-
teessa padtetddn lahdetddnko uudestaan. Yleista oli myos, ettd yhdistyksen hallitus
tekee paatoksen. Yksi henkild ensin esittdd asian, mutta ei kuitenkaan voi yksin tehda
paatosta, varsinkaan jos yhdistys maksaa matkasta osan. Laskin tdméan myds ryhma-
paatdkseen, vaikka vélttdmatta paattajana ei olekaan kokonaisuudessaan juuri se

matkalle lahteva ryhma.

Koska ryhmét ovat olennainen osa teatterin katsojista, on myds oleellista heidén iké-
jakaumansa. Tutkimuksen perusteella suurin osa ryhmista koostuu 50-70-vuotiaista
ihmisistd. Alle 30-vuotiaita ryhmissa ei ollut ollenkaan. Tdssé kohtaa voi pohtia tar-
koittaako tamé sitd, ettd 20 vuoden péastd, jolloin tdménhetkiset kolmekymppiset
ovat viisikymppisia, ei teatteriryhmia enéa ole tai on hyvin vahan. Tama tarkoittaisi
teatterille isoa asiakasmenetystd. Saattaa tosin myds olla, ettd alle 30-vuotiaat eivat
tule ryhmaéssa teatteriin, silla eivat esimerkiksi kuulu viel& sellaisiin yhdistyksiin tai

muihin vastaaviin jotka matkoja tekevat. Yli 70-vuotiaiden ryhmi& on véhan, silla
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paikka karsii heitd pois jonkin verran. Samppalinnan kesateatterista todettiin, etta
huonojalkaiset jaavat matkasta pois, silla parkkipaikalta joutuu kaveleméén vield

jonkin matkaa méaen péalle itse teatteripaikalle.
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Kuvio 21. Ryhmé ja yksilovastausten prosenttimaérat kysymykseen mista saitte tie-

don Samppalinnan kesateatterista.

Tutkimus osoittaa, ettd suurin osa ryhmista (41 %) saa tiedon Samppalinnan keséte-
atterin myyntikirjeestd. Samainen myyntikirje tavoittaa yksilokatsojia vahiten 6 %.
Myyntikirje lahetetadn postituslistalla oleville seké edelliskesana lippuja ostaneille
ryhmille vuoden alussa. Ryhmét ovat kenties jo huomanneet edellisen kesén késioh-
jelmasta mitd on tulossa, mutta viimeistddn myyntikirjeesté he saavat tarkemman tie-
don. Yksilokatsojille tarkeimmat tiedonl@hteet ovat lehtimainokset 48 % ja tuttavat
47 %.

Ryhmille julisteet (4 %), katumainokset (0 %), televisio (0 %) ja radio (0 %) ovat
aika vieraita tiedon lahteitd. Syyné tdhan ehka se, ettd lahtokohtaisesti varsinkin
isompien ryhmien taytyy varata paikkansa hyvissé ajoin. T&ssa vaiheessa ei vielé ole
valttamatta edes aloitettu televisio tai radiokampanjoita. Katumainoksetkin tulevat

katukuvaan vasta lahempéna keséda kuten julisteet. Nama markkinointitavat ovat tar-
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keampid yksittaisten katsojien paikalle saamisessa. Samaiset vieraimmat tiedonl&h-
teet yksilokatsojille ovat radio (8 %), televisio (7 %) ja jo mainittu myyntikirje (6 %).

90

B ryhmaét

M yksilokatsojat

Kuvio 22. Ryhma ja yksildvastausten prosenttiméarat kysymykseen mité haluaa néh-
da.

Seké yksilokatsojilta ettd ryhmilta kysyttiin mitd he haluaisivat tulevaisuudessa nah-
da. Samppalinnan keséateatteri on selvasti vakiinnuttanut asemansa musiikkiteatteri-
na. Ryhmistd 89 % ja yksilokatsojista 79 % halusi ndhda musikaaleja. Ryhmat olivat
hieman jyrkempia mielipiteesséén ja toiseksi paatynyt komediakin sai kannatusta
vain 35 %, kun taas yksilokatsojista komediaa katsoisi 65 %. Farssi, Draama ja Las-

tennaytelma jaivat selvasti alimmiksi.

Yksilokatsojilta kysyttiin myods tdsmennyksend millaisia musikaaleja he haluaisivat
néhda. Broadwayn klassikot nousivat suosikeiksi 59 %. Tosin muut vaihtoehdot oli-
vat hyvin tasaisia 33-39%. Musikaali kuin musikaali tuntuisi siis katsojia kiinnosta-

van.
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B ryhmat

B yksilokatsojat

Kuvio 23. Ryhmaé ja yksildvastausten keskiarvot kysymykseen miten eri asiat vaikut-

tavat 1&htopéaatokseen.

Lahtopéaatosta tehdessd molemmilla vaikuttavimmat ovat naytelmé (ryhmilla kes-
kiarvo 4,2 ja yksilokatsojilla 4,1) seka nayttelijat (ryhmilla 3,8 ja yksilokatsojilla
3,5). Muuten hajontaa olikin hieman. Yksilokatsojille tarkedmpié asioita ovat lipun
hinta (2,8), teatterin sijainti (3,3) seka tuttavien suositukset (3,2) kun taas ryhmille

oheispalvelut (3,1) sekd mainonta ja markkinointi (3,1).

B ryhmat

m yksilokatsojat

Kuvio 24. Ryhmé ja yksildvastausten keskiarvot kysymykseen mielipiteenne Samp-

palinnan keséteatterista.



61

Yleisesti ottaen mielipiteet Samppalinnan keséteatterista ovat positiiviset. Ryhmat
ovat olleet tasaisesti tyytyvaisia niin asiakaspalveluun kuin valiaikatarjoiluun, mutta
hieman vahemman ohjelmistoon. Syyna saattaa olla esimerkiksi se, etté esityksen
kohderyhmaé ei tasméa ryhmaén ik&jakauman kanssa. Tastd huolimatta ryhmét tyyty-
vaisesti tekevét vuodesta toiseen matkan Samppalinnaan. Yksil6 tasolla ainoa hie-
man alakanttiin jaanyt asia oli valiaikatarjoilu. Taté voisi kenties parantaa esimerkik-

si selkeammill& ohjeilla, siitd mista saa mitakin.
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SAMPPALINNAN KESATEATTERIN YKSILOKYSELY  LITE1

Nimi, puhelinnumero, paikkakunta

Misté olette saaneet tiedon Samppalinnan keséteatterista? (voi valita useamman)

1. lehtimainoksista
2. tuttavilta

3. katumainoksista
4. myyntikirjeesta
5. radiosta

6. televisiosta

7. julisteista

8. internetista

Oletteko ennen k&yneet Samppalinnan keséteatterissa?

1. kylla
2. en

Mité haluaisitte nahda? (voi valita useamman)

1. komedia

farssi
musikaali
draama
lastennédytelma

oW

Jos vastasitte musikaali, millaisia musikaaleja haluaisitte ndhd&?
(voi valita useamman)

uusia kotimaisia musikaaleja
uusia Broadway musikaaleja
vanhoja laulundytelmié
Broadway klassikoita

A

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat tehdessédnne l&dhtopaatosta asteikolla 1-5
(1=ei lainkaan, 5=paljon)
naytelma

nayttelijat

lipun hinta

teatterin sijainti

oheispalvelut

e
NN NN
W W W W W W
A A~ B B B~ B
IS, IS NS, RS, B, IS,

markkinointi, mainonta



Mielipiteenne Samppalinnan keséteatterista asteikolla 1-5

(1=ei lainkaan samaa mieltd, 5=tdysin samaa mieltd)

Olen pitdnyt Samppalinnan ohjelmistosta

Olen tyytyvédinen Samppalinnan asiakaspalveluun
Suosittelen Samppalinnaa tuttavilleni

Tulen uudelleen Samppalinnaan

Véliaikatarjoilu on monipuolista ja hyvaa

Risuja / ruusuja

1
1

o

N DD DD NN

W W W w w

R S ~ N S
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SAMPPALINNAN KESATEATTERIN RYHMAKYSELY  LITE 2

Ryhmén ikaluokka

1. alle 30-vuotiaat
2. 30-50-vuotiaat
3. 50-70-vuotiaat
4. yli 70-vuotiaat

Misté olette saaneet tiedon Samppalinnan keséteatterista? (voi valita useamman)

1. lehtimainoksista
2. radiosta
3. televisiosta
4. julisteista
5. internetista
6. tuttavilta
7. katumainoksista
8. myyntikirjeesti
9. muualta, mista?
Tekeekd lahtopéaatoksen?

1. ryhma
2. ryhménjohtaja

Mité haluaisitte nahda? (voi valita useamman)

1. komedia

farssi
musikaali
draama
lastennédytelma

aprowd

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat tehdessédnne l&dhtopaatosta asteikolla 1-5
(1=ei lainkaan, 5=paljon)
naytelmé

nayttelijat

lipun hinta

teatterin sijainti

oheispalvelut

O = T T =
NN N NN
W W W W W w
A A A B~ B~ B>
S NS BN, NS BN IS

markkinointi, mainonta



Mielipiteenne Samppalinnan kesateatterista asteikolla 1-5
(1=ei lainkaan samaa mieltd, 5=t4ysin samaa mieltd)

Olen pitanyt Samppalinnan ohjelmistosta
Olen tyytyvédinen Samppalinnan asiakaspalveluun
Suosittelen Samppalinnaa tuttavilleni

Tulen uudelleen Samppalinnaan

e

Véliaikatarjoilu on monipuolista ja hyvaa

Risuja / ruusuja

N DD DD NN DN

W W W w w

A A DM B
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YKSIOVASTAUKSET KOHTAAN RISUJA JA RUUSUJA

@ ensiaputilanne hoidettiin mallikkaasti

® ruusuja paljon

@ sade haittaa joskus ja joskus aurinko

® ruusua ruusuja / kesasaa ruusuja, hyvaa oli!

® ok!

® wec-palvelut kehnot

@ arvonnassa kiva tytto

@ kaikkia jatskeja ei 10ytynyt jotka olivat listassa, soija jaateld uupui
@ lahella kotia

® aurinko

@ liian kalliit liput

® ihana paikka hyvét naytelmét

® véhan inva-autopaikkaoja

® hyvé ettd myytte vesipulloja

® ruusuja

@ ihana paikka ja nayttelijat 10+

® ruusuja

® olen tyytyvéinen palveluun ja aion tulla jatkossakin iloisia musikaaleja
@ olen tyytyvéinen palveluun

® hyvéa jatkoa mahtavat laulajat hyvin menee olen ollut tyytyvéinen
® tdman vuotisen teatterin musiikki liian kovalla

® paikka upea, pyoriva katsomo ehdoton hyvalla saalla

® parasta mahdollista viihdetta

@ korkeat &4&net meinaa valilla hukkua &anentoistossa.

@ Kiitokset joka kesdisesté iloisesta illasta.

@ kiitos ja kunnia liian kalliit lippuhinnat

@ ei musikaaleja

@ risuja: vessaolot ruusuja ruusuja 10+

LIITE 3

68



