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ASIAKKUUDENHALLINTA
Case: Naantalin Musiikkijuhlat

Tassd  opinnaytetyéssa on  selvitetty = Naantalin  Musiikkijuhlien  asiakasprofiilia,
markkinointikeinojen tehokkuutta ja kamarimusiikkiyleison ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
Opinnaytetydn toimeksiantajana on Naantalin Musiikkijuhlaorganisaatio, joka on 30-vuoden ajan
tuottanut yleisélle kamarimusiikkielamyksia.

Tassa ty0ssa kohteena olivat toimeksiantajan kamarimusiikkifestivaalit 21.-22.2. ja 31.5.—
12.6.2009. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaan profiili,
selvittdd mitkd markkinoinnilliset keinot tavoittavat kohdeyleisén parhaiten ja millaiset tekijat
vaikuttavat kamarimusiikkiyleison ostopaatdkseen seka tutkia asiakasuskollisuutta Naantalin
Musiikkijuhlilla.

Opinnaytetydhdn kuuluvat kyselyt toteutettin kahdessa talvikonsertissa ja neljassa
kesakonsertissa. Kyselylomakkeita jaettiin yleisdlle konserttien alussa yhteensa 1050
kappaletta. Vastauksia saatiin takaisin 493 kappaletta, joista 482 oli valideja vastauksia.
Otoksen todellinen vastausprosentti oli 46.

Saatujen vastausten perusteella selviad mika Naantalin Musiikkijuhlien markkinointikanava on
toiminut paaasiallisena tiedonhankintakanavana asiakkaille, vastaajien ostopaatdkseen
vaikuttavat tekijat, asiakasuskollisuus seka asiakasprofiili. Kyselyn perusteella voidaan todeta,
ettd Naantalin Musiikkijuhlien yleisén paaasiallisin tiedonhankintakanava on edelleen esite,
vaikka ikdryhmien valilld oli havaittavissa eroja. Vastaajien ostopaatdksiin vaikuttivat esiintyjat,
ohjelmatarjonta ja aikaisemmat vierailut. Sukupuolten valilld ei ollut juurikaan eroavaisuuksia.
Kyselysta selvisi myds, ettd vastaajista suurin osa oli uskollisia asiakkaita.

Yleistettdessa kyselyn tulokset, Naantalin Musiikkijuhlien kavija on toimihenkiléna tydskenteleva
tai elakkeellda oleva 50-64 -vuotias nainen Turun alueelta, joka on kayttanyt esitetta
paaasiallisena tietolahteenaan. Ostopaatdkseen vaikuttavina tekijdéind ovat olleet esiintyjat,
ohjelmatarjonta seka aikaisemmat vierailut Naantalin Musiikkijuhlilla. Asiakas on ostanut
lippunsa konsertteihin joko Naantalin Matkailu Oy:std tai muusta Lippupisteen toimipaikasta.
Han on kaynyt Musiikkijuhlilla 1-5 kertaa ja tullut konserttin perheen tai ystavien kanssa.
Konserttivierailun ohella peruskavija kayttdd Naantalin palveluista ravintoloita tai kahviloita.
Tyypillinen Naantalin Musiikkijuhlien asiakas kdy myds Suomessa tai naapurimaissa
jarjestettavissa musiikkitapahtumissa.

ASIASANAT: Asiakkuudenhallinta, asiakasuskollisuus, asiakkuus, kulttuuritapahtumat,
kuluttajakayttaytyminen, ostokayttaytyminen
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Case: Naantali Music Festival

The aim of the present bachelor’s thesis was to study the customer profile of the consumers in a
cultural event, examine the effectiveness of the used marketing channels and explore
consumers’ buying behavior in a chamber music festival. The present bachelor’s thesis was
commissioned by the organization of Naantali Music Festival, which entered its 30" season of
producing musical experiences to the audience.

The study was conducted in Naantali chamber music festivals 21-22 February and 31 May-12
June 2009. The aim was to study the customer profile in Naantali Music Festival, explore the
best marketing channels and examine what are the most powerful factors in the decision
making process and as well as to review the customer loyalty in Naantali Music Festival.

The study was conducted in two concerts at winter time and in four concerts in the summer
season by making a controlled survey. At the beginning of the concerts 1050 questionnaires
were distributed and of them 493 answer forms were returned. Eleven of the returned forms
were not valid. The actual response rate of the overall sample was 46 %.

On the basis of the survey, the solutions for the research problems could be suggested. The
results show that the most commonly used channel to find information about Naantali Music
Festival was still the brochure, but there are clear differences between the age groups. The
artists, programme and previous attendance contributed to the consumers’ decision making
process, there were, however, no significant differences between the genders. In addition, the
results indicated that the majority of the respondents were loyal to Naantali Music Festival.

According to the results, the customers of Naantali Music Festival are on average 50-64 -years
old women from Turku area who used the brochure as the main source of information. The most
important factors influencing the purchasing decision were the artists, programme and previous
attendance. The customer had bought the ticket from Naantali Matkailu Ltd or from another
Lippupiste agency. The average customer had visited Naantali Music Festival 1-5 times most
commonly with family or friends. Customer also used restaurant services in Naantali. The
typical customer of Naantali Music Festival also visits other music festivals in Finland or in
neighboring countries.

KEYWORDS: Buying behavior, consumer behavior, customership, customer loyalty,
Customer Relationship Management
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustaa

Suomessa jarjestetdan vuosittain satoja musiikkitapahtumia, joiden tarkoituksena on
tuottaa yleisolle taiteellista arvoa. Bonita M. Kolbin (2005, 5) mukaan
kulttuuritapahtumien paamaarana on rikastuttaa yleisén elamaa lukuisilla eri taiteen
lajeilla ja samaan aikaan luoda tuotepaketteja, jotka innostavat yleis6a osallistumaan
tapahtumiin. Kulttuuritapahtumat ovat yhteis6ssa toimivia instituutioita, joissa taiteelliset
saavutukset ovat nousseet korkeimmalle tasolle (Kolb 2005, 7). Useilla musiikki- ja
kulttuuritapahtumilla on pitkat perinteet. Yksi Suomen vanhimmista
musiikkitapahtumista on Savonlinnan Oopperajuhlat, jotka jarjestettiin ensimmaisen
kerran vuonna 1912, jonka toiminnan ensimmainen maailmansota, vallankumous ja
sisdllissota keskeyttivat ldhes 40 vuodeksi. Savonlinnan Oopperajuhlien vuosittainen
perinne saatiin vuonna 1967 heratettya henkiin ja 2000-luvulla vuosittaisia kavijoita
Oopperajuhlila  on noin 60 000. (Savonlinnan Oopperajuhlat 2009.) Turun
musiikkijuhlat viettivat 50-vuotisjuhliaan vuonna 2009. Turun musiikkijuhlien
monipuolinen tarjonta koostuu kamarimusiikista, oopperasta ja jazzista sekd muista
taiteenlajeista. Turun musiikkijuhlien kavijamaara oli juhlavuonna lahes 13 000. (Turun
musiikkijuhlat 2009.) Helsingin Juhlaviikot on Suomen suurin taidefestivaali eri
taiteenlajeineen, jossa vuonna 2009 kavijoita oli 288 000 sekad maksullisissa etta
ilmaistapahtumissa. Helsingin Juhlaviikoilla yleisdO saa kokea muun muassa musiikin,
taiteen ja tanssin eri lajeista koostuvia esityksia. Helsingin Juhlaviikot jarjestettiin

ensimmaisen kerran vuonna 1968. (Helsingin Juhlaviikot 2009.)

Naantalin Musiikkijuhlat on jokavuotinen kamarimusiikkitapahtuma, joka on 30-vuotisen
taipaleensa aikana muodostunut yhdeksi Suomen vanhimmista
kamarimusiikkitapahtumista (Liite 1). Naantalin Musiikkijuhlat profiloitui jo
musiikkitapahtuman suunnitteluvaiheessa kamarimusiikin  suuntaan. Naantalin
Musiikkijuhlien perustaja, professori ja sellotaiteilija Arto Noras, halusi luoda Naantaliin
musiikkitapahtuman, josta muodostuisi vuosittainen traditio musiikin ystaville. Naantalin
Musiikkijuhlat on arvostettu ja kansainvalisestikin huomioitu korkeatasoinen taiteellinen
musiikkitapahtuma. Naantalin Musiikkijuhlat jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna
1980, josta lahtien Naantalissa on kaynyt vuosittain kansainvalisesti tunnettuja

artisteja, kuten esimerkiksi Krzysztof Penderecki ja English Chamber Orchestra
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tdydentdmassa Musiikkijuhlien ohjelmistoa. Naantalin  Musiikkijuhlien asema
korkeatasoisena musiikkitapahtumana on vakiintunut ja saavuttanut suosion
kamarimusiikin ystavien parissa. Naantalin Musiikkijuhlilla kdy vuosittain noin 18 000
konserttikavijaa. (Naantalin Musiikkijuhlat 2009.)

Asiakasprofiilitutkimus tehddan Naantalin Musiikkijuhlaorganisaation toimesta, jotta
pystytdan selvittdmaan millainen on kamarimusiikkikonserttivieraiden asiakasprofiili,
sekd milla markkinointikeinoin asiakkaat kohdataan parhaiten. Opinnaytetydn
tehtavana on myos selvittdd miten konserttivieraiden demografisilla tekijéilla on
vaikutusta tiedonhankintakanavaan ja mitkd tekijat vaikuttavat asiakkaan
ostopaatdkseen. Opinnaytetytssa selvitetaan myos konserttivieraiden
asiakasuskollisuutta, eli sitd kuinka suuri osa asiakkaista on vieraillut Naantalin
Musiikkijuhlilla monien vuosien ajan ja kuinka suuri osa konserttivieraista on
ensimmaista kertaa kamarimusiikkitapahtumassa. Organisaatiolle on tehty vuonna
1999 asiakasprofiilitutkimus, johon selvitykseni tuloksia on mahdollista verrata ja nain
ollen selvittdd onko Naantalin Musiikkijuhlien asiakasprofiili muuttunut huomattavasti.
Asiakaskuntaa olisi asianmukaista kartoittaa ja seurata vuosittain, jotta organisaatio
pystyisi saavuttamaan asiakkaansa myoés tulevaisuudessa ja toiminnan kannattavuus
sailyisi. Kilpailutilanteiden lisdantyessa yritysten tulisi olla tietoisia asiakkaidensa
kulutustottumuksista, jotta asiakkaille pystyttaisiin tuottamaan elamyksia tuottavia

palveluja ja nain ollen luomaan pitkakestoisia asiakassuhteita.

1.2 Opinnaytetydn rakenne ja tavoite

Opinnaytetyon rakenne muodostuu teoria-osista, joissa kasitelldaan
asiakkuudenhallintaa, asiakkuuden muodostumista ja sen rakennetta sekad
kuluttajakayttaytymista. Tyon teoreettisena viitekehyksena kaytan markkinoinnin ja
asiakkuudenhallinnan kirjallisuutta. Tarkastelen myds asiakkaiden profilointia varten
asiakasuskollisuutta esittelevia teoksia seka kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoitd. Teoriaosien jalkeen esitellddan asiakasprofiilitutkimuksessa kaytetyt

aineistonhankintamenetelmat, kyselyn tulokset ja pohdinta.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd Naantalin Musiikkijuhlien asiakasprofiili
tekemani kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeen avulla asiakkaista selvitetdan
taustatekijat, joita ovat muun muassa ika, sukupuoli ja asuinpaikkakunta.

Taustatekijoitd kysymalla saadaan selville demografinen asiakasprofiili. Lomakkeen
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avulla  selvitetddn myds  ostopdatdksiin  vaikuttavia  tekijoitd ja  minka
informaatiokanavan kautta asiakas on saanut tiedon Naantalin Musiikkijuhlista, jotta
voidaan selvittdd mitkd markkinoinnilliset keinot kohtaavat asiakaskunnan parhaiten.
Opinnaytetyossa tarkastellaan asiakasuskollisuutta sek& vanhoja asiakkuuksia etta
uusien asiakkuuksien kehittdmista pitkaaikaisiksi asiakkuuksiksi. Kyselylomakkeiden
avulla on myds tarkoitus selvittdd kamarimusiikkiyleison kanta-asiakkuutta, eli sita
kuinka monta kertaa asiakkaat ovat vierailleet Naantalin Musiikkijuhlilla, ja kuinka

monessa konsertissa he aikovat konserttikauden aikana vierailla.

1.3 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka tarkoituksena
on kartoittaa Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaan perusprofiili. Kvantitatiivista
tutkimusta voidaan myods kutsua maaralliseksi tai tilastolliseksi tutkimukseksi. Jotta
tutkimus olisi verrannollinen toteutuvaan asiakasprofiiliin, tulee tutkimuksen laajuus olla
rittdvan suuri. Tutkimuksen tekotapa on standardoitu kyselylomake, joka jaetaan
asiakkaille konserteissa (Heikkila 2008, 16). Kyselylomakkeen avulla saatuja tuloksia
pyritdan vyleistamaan ja tulosten avulla selvittdmaan Naantalin Musiikkijuhlien
asiakasprofiili. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla etsitdan tutkimuskysymyksiin
vastauksia asiakastyypista ja kuluttajakayttaytymisesta. (Holopainen & Pulkkinen 2008,
21.)

Tutkimuksen otantamenetelmana kaytetdan harkinnanvaraista otantaa, joka on
tallaisessa tapauksessa suotavin menetelma. Harkinnanvaraisen otantamenetelman
paaperiaatteisiin kuuluu otantayksikdiden poimiminen harkitusti. Otannasta pyritdan
samaan mahdollisimman tasapuolinen ja objektiivinen, mutta kuten kaikissa muissakin
otantamenetelmissa, my0s harkinnanvaraisessa otannassa on mahdollisuus
otantayksikoiden epatasapuolisuuteen, jolloin tulos on poikkeava. Kun tutkija kiinnittaa
huomiota tutkimuksen tekoon ja tulosten analysointiin, talldin menetelmaa voidaan
pitdd melko luotettavana keinona tutkia esimerkiksi erilaisia asiakasryhmia.
Tutkittaessa asiakasryhmaa edelld mainitun menetelman avulla tutkittava kohderyhma

ja aihealue pitaa tuntea perusteellisesti. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 36.)
Harkinnanvarainen otantamenetelma on valittu opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi,
silld verrattuna muihin menetelmiin, se sopii parhaiten asiakkaiden tutkimiseen.

Opinnaytetydssa selvitetddn asiakasprofiilia Naantalin Musiikkijuhlien konserteissa,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Makila



joten on tarkoituksenmukaista selvittda asiakasprofiili kyselylomakkeen avulla tietyissa
konserteissa, eikd nain ollen kaikkia asiakkaita pystytd tavoittamaan. Vaikka
otantamenetelman positiivisia puolia ovat joustavuus ja nopeus, sen negatiivinen puoli
on epdvarmuus otantajoukon tasapuolisuudesta. Harkinnanvaraista otantamenetelmaa
kaytettdessa on mahdollista, ettd kyselyyn vastaajiksi valitut eivat vastaakaan todellista

perusjoukkoa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 36.)

1.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka tutkimuksen virheiden
mahdollisuutta pyritddn minimoimaan. Jotta tutkimuksen luotettavuus voidaan selvittaa
ja arvioida, on syytad kayttda apuna erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231.) Otantamenetelma ja otoskoko vaikuttavat
tutkimustuloksen  luotettavuuteen.  Virhemahdollisuuden riskin  minimoimiseksi
tutkimuksen otoskoko yritetddn saada mahdollisimman suureksi, vaikka otoskoon
kasvattaminen ei aina lisaa tuloksen tarkkuutta (Holopainen & Pulkkinen 2008, 37-38).
Otantamenetelmia kaytettdessd tuloksesta ei saa taysin tasmallista, vaan
tutkimustulokset ovat suuntaa-antavia ja tuloksena on estimaatti eli arvio (Heikkila
2008, 42).

Tutkimuksissa mahdollisesti esiintyvat virheet johtuvat useista eri tekijoista.
Otantatutkimuksissa virheet aiheutuvat yleensa vaaran otantamenetelman tai -koon
valinnasta, mahdollisia ovat myods otantaan liittymattomat virheet. Eras
otantamenetelmaan liittyvd virhe on otoksen peiton laajuus, joskus peitto ei kata
tutkittavaa perusjoukkoa tai se on liian laaja. Toisinaan tutkimuksissa ilmenevat virheet
ovat otantaan liittymattémid virheitd, kuten esimerkiksi vastaamiseen tai
vastaamattomuuteen liittyvat virheet. Tahattomien tai tahallisten vaarien tietojen
antaminen seka kysymysten vaarinymmartaminen ovat vastaamiseen liittyvia virheita.
(Holopainen & Pulkkinen 2008, 41.) Mikali vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset
vaarin, ja tutkija kasittelee tuloksia oman ajatusmallinsa mukaan, eivat tulokset ole

silloin valideja (Hirsjarvi ym. 2009, 232).
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2 Asiakkuudenhallinta osana organisaation toimintaa

2.1 Asiakkuudenhallinnan maaritelméa

Globalisaatio, yritysten valilld kasvanut Kilpailu ja informaatioteknologian kehittyminen
ovat ohjanneet yrityksia keskittymaan asiakkaisiinsa enemman (Ozgener & iraz 2005,
1356). Kasitteend asiakkuudenhallinta tarkoittaa yritykselle tarkeiden asiakkuuksien
johtamista. Asiakkuudenhallinta-sana on k&annds englanninkielisen Kkirjallisuuden
terminologiasta ja se muodostuu sanoista Customer Relationship Management,
lyhennettyna CRM. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys pyrkii tunnistamaan
asiakkaidensa tarpeet ja nain ollen vastaamaan niihin paremmin sekd muuntumaan
toiminnaltaan  asiakaslahtéisempaan  suuntaan. (Mantyneva 2001, 9-10.)
Asiakkuudenhallinta on yksi yritysten valisen kilpailun avainstrategioista, jonka avulla
pystytaan keskittymaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja informaatioteknologiaa
apuna kayttden pyritdan lahentymaan asiakasta, jotta yrityksen ja asiakkaan valille
pystyttdisiin luomaan pitkaaikaisia asiakkuussuhteita (Ozgener & iraz 2005, 1356).
Asiakkuudenhallinnassa on kyse jatkuvasta tiedonkeraamisesta ja oppimisesta, joiden

avulla asiakkaan tarpeet voidaan tyydyttaa parhaiten (Mantyneva 2001, 14).

Keith A. Richards ja Eli Jones (2006, 121) esittavat tutkimuksessaan, ettd CRM
maaritelldaan yleensa molemminpuoliseksi hyotysuhteeksi asiakkaan ja yrityksen valilla.
Tekemassaan tutkimuksessa he ottavat esille useita eri tutkijoiden nakdkulmia ja
vertailevat niitd. Tutkimuksessa ilmenee, etta yksi asiakkuudenhallinnan maaritelmista
tarkoittaa prosessia, jossa asiakas tunnistetaan, luodaan tietoisuutta asiakkaasta ja
rakennetaan asiakassuhteita, sekd sen tavoitteena on muokata asiakkaan kasitysta
yrityksen tuotteista tai palveluista. Yrityksen toiminnassa CRM nahdaan
kokonaisvaltaisena strategiana ja prosessina, jossa toimitaan yhdessa valitun
asiakaskohderyhman kanssa Iluoden arvoa niin asiakkaalle kuin yrityksen
toiminnallekin. Taman nakdkulman mukaan asiakkuudenhallinta sisaltdd markkinoiden
integroitumisen, myynnin ja asiakaspalvelun seka organisaation jakeluketjun toiminnot,
joiden avulla voidaan saavuttaa kummallekin osapuolelle suurempaa hyoétya ja arvoa.
(Richards & Jones 2006, 121.)

Richardsin ja Jonesin tutkimuksessa esitetyn toisen maaritelman mukaan

asiakkuudenhallinta on prosessiorientoitunutta, mutta ei niinkaan strategisella tasolla
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toimivaa kuten aikaisemmassa maaritelmassd. CRM ei ole yrityksen strateginen tai
operationaalinen tapa toimia, vaan se liittyy parempien asiakassuhteiden luomiseen ja
kehittdmiseen. Richards ym. mukaan Harvard Business Review -lehden artikkelissa on
esitetty, ettd asiakkuudenhallinnan avulla yritykset kerdavat tietoa asiakkaistaan,
identifioivat arvokkaimmat asiakkaansa ja kasvattavat asiakasuskollisuutta tarjoamalla
kustomoituja tuotteita ja palveluita asiakkailleen. (Richards & Jones 2006, 121.)
Markkinoinnissa  asiakkuudenhallinta  liittyy = asiakkaiden  ostokayttaytymisen
tunnistamiseen, jonka pohjalta yrityksen on helpompi segmentoida tarkemmin
(Mantyneva 2001, 12). Tutkimuksessa esitetaan myds vuodelta 2004 oleva Reinartzin
ym. maaritelma, jonka mukaan CRM on prosessisuuntautunut toiminto, joka sisaltada
kolme asiakassuhdetasoa: asiakkuuden alkaminen, sen yllapito ja sailyttdminen seka
asiakassuhteen paattyminen. Edella mainittuihin asiakassuhdetasoihin viitaten tutkijat
definioivat asiakkuudenhallinnan olevan systemaattinen prosessi, jossa hallitaan
kaikkia kolmea asiakassuhdetasoa, jotta pystyttaisiin maksimoimaan niistd saatava
arvo. (Richards & Jones 2006, 121.)

2.2 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on korostaa aktiivista paatdksentekoa siita, mihin
asiakkaisiin yrityksen kannattaa panostaa. CRM:n avulla yritys pystyy muokkaamaan
markkinointiviestintddnsd asiakaslahtdisempadan suuntaan ja Iuomaan sellaista
asiakasarvoa, etta yrityksen asiakaskannattavuus sailyy. Asiakkuudenhallinnan avulla
yritys  pyrkii ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja tutkimaan heidan
ostokayttaytymistaan, joiden tunnistamisen jalkeen yritys pystyy kohdentamaan
markkinointiviestintdnsd oikealle asiakassegmentille saavuttaen ostovoimaansa

lisdnneen asiakaskunnan. (Mantyneva 2001, 11-12.)

Tikkasen, Asparan ja Parvisen (2007, 28) mukaan asiakassuhdekannan johtamisen
tavoitteet jakautuvat seuraavanlaisesti; Asiakkuudenhallinnan yhtena tavoitteena on
potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja jo asiakkaana olevien tunteminen, jotta
markkinointikeinoja pystyttaisiin muokkaamaan ja kohdistamaan oikealle segmentille.
Yrityksen tulee hankkia asiakkaistaan relevanttia tietoa, jota se voi kayttaa
markkinointia koskevassa paatdksenteossaan. Asiakassuhteiden hallinta, kehittdminen
ja yllapitaminen seka tarvittaessa lopettaminen ovat myés osa CRM:n tavoitteita.

Asiakassuhdekannan johtamisen tarkoituksena on myos luoda asiakkaalle positiivisia,
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systemaattisesti rakennettuja mielikuvia yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista seka

edistaa yrityksen toimintaa asiakkaiden ostovoiman avulla. (Tikkanen ym. 2007, 28.)

Yhé tarkemman segmentoinnin luomiseksi markkinoinnissa kaytetdan apuna
asiakkuudenhallintaa, jonka avulla yritetdan tunnistaa asiakkaiden kulutustottumukset.
Kun asiakkaista kerattyd tietoa halutaan kayttdd hyvaksi, on syytd mallintaa
ostokayttaytymisestd saadut tiedot ja mallin avulla pyrkia lisddmaan
asiakaskannattavuutta asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Yrityksen on kuitenkin
tunnistettava tilanteet, joissa asiakkaiden ostokayttaytyminen saattaa muuttua.
Muutostilanteita varten on kerattava asiakkaista mahdollisimman paljon informaatiota,
jotta muutoksia ostokayttaytymisessa pystytdan ennakoimaan ja hoitamaan. CRM:n
avulla kerattya asiakastietoa tulee myds hyoddyntaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden
markkinoinnissa, ja sen avulla etsia keinot, joiden avulla markkinointi pystytaan
kohdentamaan halutulle asiakasryhmalle. Asiakkaiden tarkoituksenmukainen
segmentointi auttaa yritystd kohdentamaan markkinointiaan oikein. Markkinoinnissa on
tarkeda myoOs sailyttaa asiakkaiden yksildllisyyden tuntu, jotta asiakaskunta
saavutetaan halutusti. Asiakkuudenhallintaa apuna kayttden yrityksen on helpompi
kohdentaa markkinointinsa tuottavimmalle asiakasryhmalle eikd ainoastaan
satunnaisasiakkaille, jotka saattavat maksaa yritykselle enemman kuin lopulta
tuottavat. (Mantyneva 2001, 12-13.)

Sevki Ozgener ja Rifat iraz ovat tutkineet vuonna 2005 asiakkuudenhallinnan
merkityksia turkkilaisissa matkailuyrityksissa. Heidan mukaansa CRM:n avulla yritys
pystyy kdymaan jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa siten, ettd arvokkaimmat
asiakkuudet pystytdan tunnistamaan ja nain ollen palvelemaan heita
henkilokohtaisemmalla tasolla. Tama taas edesauttaa asiakkuuksien jatkumista ja
markkinoinnin tehokkuutta. Asiakkuudenhallinnan tulisi nakya jokaisessa yrityksen
elinkaaren vaiheessa, jotta yritys voisi saavuttaa menestyvid ja pitkdkestoisia
asiakassuhteita. Ozgenerin ja irazin tutkimuksen mukaan CRM voidaan méaritelld
interaktiiviseksi kaksisuuntaiseksi prosessiksi, jonka tavoitteena on saavuttaa
optimaalinen tasapaino yrityksen investointien ja asiakastyytyvaisyyden valille niin, etta
yritys saa siitd suurimman mahdollisen hyédyn. CRM:n tavoitteena on tutkijoiden
mukaan mitata sekd yrityksen investointeja markkinointiin ja myyntiin etta

asiakkuuksista saatavia tuottoja. Tavoitteena on myds keratd ja paivittda tietoa
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asiakaskunnasta; kehittdd myyntia, markkinointia ja palveluja seka kehittaa jarjestelmia

tiedon hankintaan, jakamiseen ja arvioimiseen. (Ozgener & iraz 2005, 1357.)

Mantynevan (2001, 13) mukaan asiakkuudenhallinnan tavoitteena on myods auttaa
yritystd koordinoimaan toteutettua markkinointiviestintdd paremmin. Koordinoimisen
avulla yritys pystyy selvittdmaan mikd markkinointikanava tavoittaa asiakkaan
parhaiten, ja milla tavoin asiakas saa viestinnasta positiivisen mielikuvan. Markkinointia
suunnitellessaan, yrityksen on otettava huomioon se, ettd riippumatta siitd minka
markkinointikanavan asiakas valitsee, hanen tulee nahda yritys yhdenmukaisena. Kun
yrityksessa otetaan kayttéon erilaisia asiakkuudenhallintajarjestelmia, on yrityksen
syyta keskittyd organisaation ja yrityksen rakenteen mukauttamiseen siten, ettd se
tukee asiakkuudenhallintaa ja yrityksen toiminnassa nakyy kokonaisvaltainen

asiakkuusajattelu. (Mantyneva 2001, 14.)

2.3 Yrityksen saama hyoty CRM:n kaytosta

Asiakkuudenhallintaa toimintamallinaan kayttava yritys hyétyy CRM:std monin tavoin.
Yksi asiakkuudenhallinnan tuoma etu on asiakastietoisuuden lisdantyminen ja
asiakkaan ostamistarpeen ymmartaminen. Customer Relationship Management lisda
yrityksen myynnin ja markkinoinnin tehokuutta ja vaikuttavuutta, jolloin yrityksen
kayttaman markkinointiviestinnan kannattavuus kasvaa. Organisaatio tarvitsee
markkinointia parantaakseen asiakaslahtbisten toimintamallien ja prosessien
kehittdmistd. Asiakkuudenhallinta helpottaa myds asiakkuuden eri muotojen
mittaamista ja johtamista, joka taas mahdollistaa erilaisten kilpailukeinojen ja
markkinointikanavien kaytén siten, ettd markkinointi saavuttaa halutun kohderyhman ja

asiakaskannattavuus kasvaa. (Mantyneva 2001, 11-12.)

Useat tutkijat ovat tutkineet asiakkuudenhallinta ja hyétyja. Richards ja Jones ovat
koonneet tutkimukseensa 2000-luvulla esitettyja tutkimustuloksia CRM:n hyddyista ja
merkkeja niiden vaikutuksesta arvoajureihin. Arvoajurit ovat erilaisia asiakkaalle arvoa
tuottavia tekijoita, kuten esimerkiksi palvelu tai tuote (Kauppakorkeakouluun 2009.)
Richardsin ja Jonesin tutkimuksen mukaan asiakkuudenhallinnan kayttéén ottaminen
parantaa yrityksen kykya kohdistaa markkinointinsa kannattavimpiin asiakkaisiin. Kun
markkinointi osataan kohdistaa oikein, se tuo tasapainon asiakkuuksiin kaytettyjen
kulujen ja odotetun kayttdkatteen valille. Asiakkuudenhallintajarjestelmat yhtenaistavat

jakelukanavat niin, ettd asiakas nakee yrityksen yhtendisena riippumatta siitd minka
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kanavan han valitsee. Tutkimuksen mukaan CRM parantaa myos myynnin tehokkuutta
ja hinnoittelua. Myynnin tehokkuuden parantaminen nakyy jopa myyntihenkildiden
tasolla, johon CRM tuo selkeitd ohjeita ja yhdenmukaisuutta. Hinnoittelun
parantumiseen vaikuttavat asiakkuudenhallinnan tuomat seurantajarjestelmat, joiden
avulla hintoja ja niiden kehitystd pystytdan tarkkailemaan pitkallakin aikavalilla.
Hinnoittelun ymmartadminen ja sen sovittaminen yhteen kulujen kanssa sekd ymmarrys
siitd, miten kulut saadaan katetuksi, tuovat tehokkuutta hinnoitteluun.
Asiakkuudenhallintajarjestelmat  tukevat lisdksi paremmin paatdksentekokykya
lisdamalla yrityksen tietoisuutta asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesta.
(Richards & Jones 2008, 125-127.)

Asiakkuudenhallinnan avulla vyritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen tuotteita ja
palveluita, jotka vastaavat asiakkaan tarpeita paremmin, silla CRM:n avulla kerattya
tietoa hyddynnetdan ja tuloksista saadaan selville, miten yritys pystyy parhaiten
vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin. Asiakkaiden tarpeet voivat olla suoria ja nakyvia
tarpeita, tai epasuoria, jolloin yrityksen tulee tutkia tarkkaan kerattyd asiakastietoa
selvittddkseen asiakkaan epasuorat tarpeet. CRM:n hyddyksi koetaan myds
asiakaspalvelun parantuminen. Asiakaspalvelutilanteet ovat tarked osa mielikuvien
luomisessa, silld niissd ollaan suorassa yhteydessd asiakkaan kanssa.
Asiakkuudenhallintajarjestelmat antavat tukea ja tietoa asiakaspalveluhenkildstolle,
jolloin asiakaspalvelutilanteet sujuvat nopeasti ja asiakas saa tarvitsemansa
informaation henkildstolta. Asiakaspalvelutilanteiden sujuvuudella on vaikutusta
asiakkaan mielikuvaan yrityksesta, positiivinen mielikuva vaikuttaa asiakkuuden

kestoon ja ostokayttaytymiseen. (Richards & Jones 2008, 127-128.)

Yritys pystyy luomaan yksiléllistettya markkinointiviestintdd massamarkkinoinnin sijaan
asiakkuudenhallinnan avulla keratyn informaation perusteella. Yksilollistetyssa
markkinoinnissa markkinointiviestintdd arvioidaan asiakkaan nakdkulmasta, jolloin
pystytddan nadkemaan tarkemmin, miten asiakas kokee markkinoinnin ja miten sita
pitdisi muuttaa asiakasystavallisemmaksi. Yksildllistetyn markkinoinnin koetaan
tuottavan asiakkaalle enemman arvoa kuin massamarkkinoinnin ja se luo asiakkaalle

positiivista mielikuvaa yrityksesta tai brandista. (Richards & Jones 2008, 127-128.)

Yritysten tavoitteena on CRM:n avulla keskittyd johtamaan asiakkuuksia siten, etta

asiakas ja yritys pystyvat kommunikoimaan keskendan. Interaktiivisen kanssakaymisen
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avulla yritys pystyy osoittamaan asiakkailleen, ettd yritys tuntee ja arvostaa heita.
Ozgenerin ja irazin tutkimuksen mukaan yritystoiminta hyétyy asiakkuudenhallinnasta
monin tavoin. Jarjestelmien avulla saadaan tietoa asiakkaista, joka auttaa yritysta
huolehtimaan ja sailyttamaan asiakkuutensa. CRM:a hyvaksikayttaen voidaan kehittaa
[Bhempid  asiakassuhteita, kasvattaa  asiakastyytyvaisyyttd ja  vahentaa
asiakkuudenhankintakustannuksia. Asiakkuudenhallintajarjestelmat auttavat yritysta
sdilyttdmaan kilpailuasemansa ja maksimoimaan nain ollen tuottonsa kasvaneen
myynnin myoéta. Tutkimuksessa esitetddn myos toimintoja, jotka vaikuttavat ensin
henkiléston toimintaan ja sitd kautta asiakkaisiin. Henkilokohtaisempi ja tehokkaampi
asiakaspalvelu kasvattaa asiakasuskollisuutta. CRM mahdollistaa markkinoiden
mikrosegmentoinnin, joka perustuu kerattyyn informaatioon asiakkaiden tarpeista ja
yhteistydhén asiakkaan kanssa. Asiakkuudenhallinta helpottaa tiedon keraamista ja
tukee myyntityota. (Ozgener & iraz 2005, 1358.)

2.4 Asiakkuudenhallinnan tarkeys matkailualan yrityksissa

Asiakkaiden huomioiminen ja asiakkuuksiin keskittyminen on ollut matkailualalla esilla
kauan. Yritystoiminnan keskipisteena tulisikin olla potentiaalisten asiakassuhteiden
saavuttaminen. Asiakkaiden tunteminen ja asiakassuhteiden yllapitdminen onkin
avaintekija yritysmarkkinoilla, silld uuden asiakkaan hankkiminen vie yrityksen varoja
tutkimusten mukaan viisi kertaa enemman kuin vanhan asiakkuuden sailyttaminen.
Asiakkuudenhallinnan avulla matkailualan yritykset pystyvat pitamaan
asiakassuhteitaan ylla ja luomaan parempia palvelujarjestelmia asiakassuhteidensa

kehittamiseksi ja sailyttamiseksi. (Ozgener & iraz 2005, 1357.)

CRM:n avulla luodut tietojarjestelmat auttavat yritystd asiakkuuksien hallinnassa ja
niiden avulla yritysten on helpompi kehittda seka luoda kannattavia asiakassuhteita. Ne
my0Os ohjaavat yritystd asiakaskeskeisyyteen ja nain ollen asiakkaasta saatava arvo
pystytddan maksimoimaan. Asiakkuudenhallinnasta saatujen tietojen avulla yritykset
pystyvat luomaan korkealaatuisia ja kustannustehokkaita tuotteita sekad kasvattamaan
asiakassuhteitaan vahvemmiksi ja pitempiaikaisemmiksi. Yritykselle tarkeimpia
tavoitteita asiakkuudenhallinnassa on asiakkuuksien sailyttdminen ja niiden
lujittaminen. (Boxberg & Komppula 2002, 62; Ozgener & iraz 2005, 1357.)

Asiakkuudenhallinnan  kayttd  matkailualan  yrityksissa toisi tarkedn avun

yritystoimintaan, silld  asiakkaiden  tunteminen ja tiedon keraaminen
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asiakkuudenhallintajarjestelmien avulla sek& varsinkin tietojen kayttaminen hyvaksi
edesauttaisi asiakaspalvelutilanteita, markkinointia ja oikein kaytettyna lisaisi

asiakastyytyvaisyytta.

CRM mahdollistaa yrityksissa myds segmentoinnin ja asiakkaisiin keskittymisen.
Matkailuyrityksen asiakaskeskeisyys mahdollistaa toimivan ja onnistuneen matkailu- tai
kulttuurituotteen luomisen. Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan sita, ettd yrityksen
huomion keskipisteend ovat asiakkaan tarpeet ja ne on otettu huomioon jo yrityksen
toiminta-ajatuksessa. Asiakaskeskeisyyden perusedellytyksia on asiakkaan tarpeiden
tunteminen ja huomioiminen, jota CRM:n avulla keratyt tiedot edesauttavat.
Organisaation on sopeutettava palvelutarjontansa ja toimintatapansa asiakkaiden
tarpeiden mukaisiksi, kuitenkin huomioiden organisaation sisaiset ja ulkoiset tekijat.
Asiakassuhteiden kehittdminen on aikaa vievaa, joten yrityksen on kaytettdva apuna
asiakkuudenhallintajarjestelmia asiakkaidensa sitouttamiseen ja yrityksen on pystyttava
sitoutumaan asiakkuuksien kehittamiseen pitkdksi aikaa. Yrityksen pitdd myods
tunnistaa kilpailjansa ja oma suhteensa niihin vallitsevilla markkinoilla.
Matkailuyrityksessa asiakkuudenhallintajarjestelmien kaytté nakyy palvelukulttuurin ja
laadun paranemisena, sillda CRM:n avulla pystytdan luomaan yhtenaisia toimintamalleja
niin asiakaspalvelutilanteisiin kuin myyntitydhonkin. (Boxberg & Komppula 2002, 66-
67.)

3 Asiakkuuden muodostuminen ja sen eri muodot

3.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuus muodostuu vahitellen usean vaiheen kautta, jolloin lopputuloksena on
vuorovaikutus- ja kumppanuussuhde yrityksen kanssa. Boxbergin ja Komppulan (2002,
86) mukaan asiakassuhteet kehittyvat kahdeksan vaiheen kautta. Aluksi asiakas on
suspekti, eli potentiaalinen asiakas yritykselle, tai prospekti, joka tarkoittaa
potentiaalista ostajaehdokasta. Kun asiakas tekee ensimmaisen ostonsa, hanesta
tulee ensiasiakas. Ensiasiakkaalle on ostotapahtuman myétd muodostunut kokemus
yrityksen tuotteista ja palvelutasosta. Mikéli asiakas on tyytyvainen ostotapahtumaan,
saanut ostamastaan tuotteesta haluamaansa arvoa ja on valmis tekemaan ko.

yrityksesta lisda ostoja, hanesta tulee joko kanta-asiakas tai satunnainen asiakas.
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Satunnainen asiakas ostaa yrityksestd uudestaan, mutta ei pidad sita
paaostopaikkanaan. Kanta-asiakas taas ostaa paosin yrityksen tuotteita tai palveluja,
mutta ei valttdmatta ole sitoutunut vain ko. yrityksen asiakkaaksi. Yritykset pyrkivat
sitouttamaan asiakkaitaan enemman erilaisten kanta-asiakasohjelmien avulla
tavoitteena saada kanta-asiakkaistaan jasenia. J&senet ovat yritykselle uskollisia
kuluttajia ja keskittavat ostonsa yritykseen. Asiakasuskollisuudestaan jasenet saavat
yrityksen myontamia etuja kaytettdvakseen. Jasenestd voi kehittyd kumppani,
varsinkin yritysten valisessa kaupankaynnissd. Kumppani toimii yrityksen apuna
tuotteiden ja palvelujen kehittamisessa seka parantamisessa. Kehittynein asiakkuuden
muoto on omistajuus, jossa asiakas on hankkinut itselleen myyjayrityksen osakkeita.
(Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 44; Mantyneva 2001, 16; Boxberg &
Komppula 2002, 86-88.)

Asiakkuuden elinkaarimallissa on nelja eri vaihetta, joiden avulla asiakkuuden

kehittymista ja siitd saatavaa arvoa seurataan (Mantyneva 2001, 16).

Asiakkuuden arvo

A

L |/ :

Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyitaminen

Kuvio 1. Asiakkuuden elinkaari (Mantyneva 2001, 17.)

3.1.1 Hankintavaihe

Ensimmaisend vaiheena on ostotarpeen synnyttaminen, eli asiakkaan hankkiminen
yritykseen. Hankintavaiheessa asiakas ei viela tunne yritysta, vaan potentiaaliseen
asiakkaaseen yritetddn tehdd vaikutus Vviestinnalld ja asiantuntemuksella.
Hankintavaiheessa on tarkoitus saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita tai

palveluita ja luoda mielikuva luotettavuudesta. Jotta yritys tavoittaisi asiakkaan, on
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syyta kayttda hyvaksi markkinoinnissa useasta kanavasta muodostuvaa viestintamixia.
Yrityksen on kuitenkin syyta Kkiinnittdd huomiota asiakkuudenhankintatapaan.
(Korkeamaki ym. 2000, 44; Mantyneva 2001, 16.)

Mikali asiakkuus hankitaan alennuksilla, on mahdollista, ettd alennukset ovat
myyntihinnan alapuolella ja nain ollen tuottavat yritykselle tappiota. Vaikka asiakas
ostaisi tarjoustuotteen, mutta ei jatkaisikaan asiakkuuttaan, ovat yrityksen kayttamat
varat asiakkaan hankkimiseen menneet hukkaan ja nain ollen tuottaneet tappiota
yritykselle. Asiakkuuden ensimmainen vaihe on yritykselle hyvin tarkea, siina
potentiaalinen asiakas joko saadaan yrityksen asiakkaaksi tai ei saada. (Korkeamaki
ym. 2000, 44; Mantyneva 2001, 16.)

Yritykset keskittyvat yleensd enemman uusien asiakkaiden hankintaan, mika on
todellisuudessa paljon kallimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien sailyttdminen. Yritysten
tulisikin  keskittya enemman vanhojen asiakkuuksien jalostamiseen. Yritykset
tarvitsevat toiminnan jatkumiseen myo6s uusia asiakkaita. Yritysten olisi tarkeaa
tunnistaa omat tarpeensa, varansa ja 16ytda keskindinen suhde uusien asiakkaiden

hankintaan ja vanhojen asiakkuuksien sailyttamiseen. (Mantyneva 2001, 20.)

3.1.2 Asiakkuuden haltuunotto ja kehittaminen

Asiakkuuden alettua se kehittyy kulutusvaiheeseen, jolloin asiakas kayttaa yrityksen
tuotteita ja palveluja, mutta ei ole viela kanta-asiakas. Kulutusvaihetta voidaan nimittaa
myos asiakkuuden haltuunotoksi. Tassa vaiheessa asiakas tutkii ja toteaa onko
yrityksen tuotteet ja palvelut asiakkuuden jatkamisen arvoisia. Haltuunottovaiheessa on
kyse myynnin suunnittelusta siten, ettd asiakkuus voidaan ottaa haltuun. Yrityksen
tulee mukauttaa tarjontansa asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. Asiakkuuden kestoon
vaikuttavat myds asiakkaan ostamien tuotteiden tai palveluiden maara. Asiakkuuden
pitkakestoisuus on mahdollista, jos asiakkaalle pystytdan myymaan useita eri tuotteita.
Yrityksen tulee huomioida, ettd asiakkuudet ovat herkempia asiakkuuden elinkaaren
ensimmaisilla vaiheilla, mutta mikali yritys on pystynyt tayttdmaan asiakkaan odotukset,
on asiakkuuden kehittyminen kanta-asiakkuudeksi mahdollista. (Korkeamaki ym. 2000,
44; Mantyneva 2001, 20.)

Yrityksen on mahdollista luoda asiakkuudenhallintajarjestelmien avulla erilaisia

toimintamalleja syventamaan ja jalostamaan asiakassuhteita. Asiakkuuden
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syventamisen tavoitteena on sitouttaa asiakas ostamaan yrityksen tarjonnasta
enemman tai jopa keskittdmaan kaikki ostoksensa kokonaan kyseiseen yritykseen.
Sitoutuneet asiakkaat ovat taynnad kannattavuuspotentiaalia, joka saadaan esille
yrityksen keskittyessa enemman asiakkuuksien kehittdmiseen ja
asiakassuhdemarkkinointiin.  Mantyneva (2001, 21) toteaa kirjassaan, etta
asiakaspoistuman pienentamiselld on suuri vaikutus yrityksen kannattavuuteen.
Asiakkuuksien  sdilyttamisen ja  asiakassuhdemarkkinoinnin  kannattavuuden
mahdollistavat yrityksen kayttamat asiakkuudenhallintajarjestelmat, kuitenkin ottaen
huomioon sen, etta yrityksen tulee ymmartaa asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus

ja potentiaali. (Mantyneva 2001, 21.)

3.1.3 Asiakkuuden sailyttaminen

Asiakkuusajattelussa syvennytaan asiakkaisiin ja heidan todellisiin tarpeisiinsa. Tama
on tarkeaa asiakkuuden elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Viimeisessa asiakkuuden
elinkaaren  vaiheessa  asiakkaasta tulee  yritykselle  vuorovaikutus- ja
kumppanuussuhteessa oleva asiakas. Asiakkuudenhallintajarjestelmien avulla
selvitetdan millaiset asiakkaat kannattaa sailyttaa ja pitaa asiakkaina. Yritys saa selville
kannattavimmat asiakkaat heidan ostohistoriaansa tutkimalla. Kun asiakkaiden tarpeet
on tunnistettu, pystytdan niiden avulla mallintamaan todenndkoinen asiakaskanta,
jonka jalkeen asiakkaista saadaan selville, kuka on potentiaalinen kanta-asiakas, ja
kuka on vaihtamassa yritystd. Asiakkaiden mallintamisen avulla yritys kykenee
selvittdmaan mitka asiakkuudet ovat kannattavimpia, ja kuinka paljon niiden

sailyttdmiseen kannattaa panostaa. (Mantyneva 2001, 22-23.)

3.2 Yrityksen asiakassuhteet ja niiden vaikutukset

Asiakassuhteet ovat merkittavia yrityksen toiminnalle. Alati muuttuvat ja kehittyvat
asiakassuhteet ovat yrityselaman sosiaalisia rakenteita, jotka liikkeilldan vaikuttavat
niin yrityksen tulokseen kuin muihin asiakkaisiin. Yritykselle tarkeimpia asiakassuhteita
ovat avainasiakassuhteet, joiden avulla yritys pystyy tuottamaan asiakkailleen
suurempaa lisdarvoa pystyessaan kehittdmaan tarjoomansa paremmaksi kilpailijoihin
nahden. Avainasiakkuuden vaikutus yrityksen tulokseen on usein epasuora ja
vaikutuksia ei pystytd nakemaan valittémasti. Tama seikka saakin useat yritykset
tutkimaan asiakassuhteitaan lahemmin ja tarkastelemaan esimerkiksi

asiakassuhdekannattavuutta, asiakassuhteidensa laatua ja asiakastyytyvaisyytta.
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Analysoituaan edelld mainittuja muuttujia, yritys pystyy selvittdmaan miten ne

korreloituvat yrityksen tulokseen. (Tikkanen ym. 2007, 25-26.)

Asiakaspysyvyydestd on etua yritykselle. Pitkaaikaisten asiakaskumppanuuksien
vaikutukset asiakaskannattavuuteen nakyvat kuuden perustekijan kautta. Usealla
toimialasektorilla asiakkuuksien hankkiminen ja haltuunotto vievat suuren osan
yrityksen asiakkuudenhallintaan tarkoitetuista varoista. Yrityksen toiminnassa
asiakkaista saatava tulo alkaa nakya vasta toisena tai kolmantena kautena. Kanta-
asiakkuuksista yritys saa jatkuvaa tuloa ja mikali asiakas lisda tuotteen tai palvelun
kulutusta, tulon maara kasvaa. Pitkien asiakkuuksien hoitaminen ja halutun palvelun
tuottaminen tarkasteltuna ja hyvin maariteltyna saattaa synnyttdad kustannussaastoja.
Pitkaaikaisten asiakassuhteiden hoitaminen on yrityksen nakoékulmasta halvempaa,
silld kanta-asiakkaat ovat oppineet toimimaan asiakkaana eivatkd he kuormita
palveluprosessia samaan tapaan kuin uudet asiakkaat. Asiakassuhteissa, joissa
asiakas on kayttanyt kauan yrityksen tuotteita tai palveluita ja ollut tyytyvainen yrityksen
toimintaan, on suurempi mahdollisuus siihen, etta asiakas viestii tuttavilleen yrityksesta
ja saa heidat kyseisen yrityksen asiakkaaksi. Positiivisella viestinnalld (word-of-mouth)

on suuri merkitys yritykselle.

Asiakkaat voivat myds hankkia yritykselle lisaa asiakkaita niin sanotusti "muodollisten
hankintamenetelmien kautta” (member-get-member), jonka tarkoituksena on, etta
asiakas hankkii yritykselle lisda asiakkaita saaden uusista asiakkaista jonkinlaisen
palkkion, kuten alennuksen tai ilmaisen tuotteen. Pitkaaikaisten asiakkuuksien hydtyna
on myds hintojen nostamisen mahdollisuus, jolloin yrityksen kanta-asiakkaat suostuvat
maksamaan tuotteista tai palveluista enemman ja yritys saa parempaa katetta. Taman
yritys voi kuitenkin tehdd vasta kun on taysin varma asiakkaidensa sitoutumisesta.
(Arantola 2003, 22.)

Pitkien asiakkuuksien vaikutukset voidaan jakaa kahteen ryhmaan, asiakasvaikutuksiin
ja yrityksen sisaisiin vaikutuksiin. Vaikutukset pitkdaikaiseen asiakkaaseen nakyvat
yleensa kayttaytymismuutoksina, jotka perustuvat Arantolan (2003, 23) mukaan
ihmisen “inhimillisen toiminnan perusmotiiveihin”. Ihmisten paatdéksenteko muodostuu
usein opittujen ja tuttujen tapojen avulla. Asiakkaat eivat paivittdin  muuta
kulutustottumuksiaan, vaan usein pitaytyvat hyvaksi kokemassaan tuotteessa tai
palvelussa. (Arantola 2003, 23.)
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Taulukko 1. Asiakasvaikutukset (Arantola 2003, 24.)

Osa-alue Muutokset asiakkaan kayttiaytymisessa

Eri vaihtoehtoihin ja o

markkinointiviestintaan

suhtautuminen o
Volyymi ja asiakasosuus o
Hintaan suhtautuminen o
Tuttavaviestinta ja o

valittaminen

Vaihtoehtojen etsiminen ja tarkkailu
vahenee

Koettu riski ostopaatdksessa vahentaa
ostopaatdstentekoa: pysytaan tutussa
asiakkuudessa

Kilpaileviin markkinointiviesteihin
reagoiminen vahenee

Vaihtamisalttius pienenee

Ostotapahtumat keskitetaan yhdelle
tarjoajalle

Tuotteiden kulutus ja ostojen maara kasvaa
Kysynta ja myyntitilanne pysyvat stabiilina
Pitkat asiakkuudet vaikuttavat voimakkaasti
markkinaosuuteen ja sen kasvuun
Hintaherkkyys saattaa vahentya
Normaalihinnalla ostavat ovat
todennakaisesti pitkaaikaisia asiakkaita, kun
taas tarjoushinnoilla ostavien asiakkuus on
lyhytkestoista

Mydnteisia kokemuksia jaetaan ja
kokemusten perusteella ostopaikkaa
suositellaan tuttaville

Tyytymattdmyyden ilmaiseminen on
herkempaa kuin ei-uskollisella
Palveluongelmien korjaamiselle ja

kehittdmiselle asetetaan suuret odotukset

Pitkat asiakassuhteet vaikuttavat

myds  yrityksen  sisdiseen  toimintaan.

Toimintaprosesseissa nakyvat vaikutukset liittyvat asiakkaiden segmentointiin ja

tunnistamiseen, markkinointiviestinnan parantamiseen ja sisaisiin prosesseihin. Kuten

aikaisemminkin on jo todettu, pitkdaikaiset asiakassuhteet ja asiakkaan tunnistaminen
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vahentavat yrityksen palvelukustannuksia. (Arantola 2003, 25.) Yrityksen sisaisia

vaikutuksia tasmennetaan taulukossa 2.

Taulukko 2. Sisaiset vaikutukset (Arantola 2003, 25.)

Osa-alue Yrityksen sisdiset vaikutukset

Uskollisten asiakkaiden e Asiakasuskollisuutta ennustetaan erilaisten
segmentointi ja demografioiden ja asiakkaiden
tunnistaminen ostohistorian avulla

e Uskollisuutta pidetdan segmentoinnin
yhtena tarkeimmista kriteereista
Markkinointiviestinta e Markkinointiviestinta pystytaan
kohdentamaan oikealle segmentille
paremmin ja nain ollen sen maaraa
pystytdaan vahentamaan siten, ettei sen
teho kuitenkaan laske
Sisaiset prosessit e Pitkien asiakassuhteiden
palvelukustannukset pienevat
e Asiakkaiden mielipiteita ja
kehitysehdotuksia seurataan, ja niiden

avulla kehitetaan yrityksen toimintaa

3.3 Asiakkuudenhallinta apuna asiakaskannattavuuden parantamiseen

Yrityksissa pystytdan tarkkailemaan asiakaskannattavuutta asiakkuudenhallinnan
avulla. Yrityksen tuotteiden tai palvelujen kannattavuus paranee, kun asiakkuuksista
saadaan tarkempi yleiskuva, jolloin asiakaskannattavuuden muutokset pystytaan
huomioimaan ja naihin muutoksiin voidaan reagoida nopeammin.
Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan tietyllda ajanjaksolla tehtyjen ostojen ja niihin
littyvien yrityksen kustannusten valistd erotusta. Koska sattumanvaraisesti valittu
asiakas tai satunnainen myyntityd ei valttdmatta tuo yritykselle kannattavia asiakkaita,
on yrityksen tehtava tarkoitustenmukaisten asiakkuuksien profilointi

asiakkuudenhallinnan avulla. (Mantyneva 2001, 34.) Asiakaskannattavuuteen
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vaikuttavat tekijat on syytd tunnistaa ennen kuin yritys alkaa tavoitella

asiakaskannattavuuden parantamista.

4 Kuluttajakayttaytyminen

4.1 Malli kuluttajakayttaytymisesta

Kuluttajat tekevat ostopaatoksia paivittain ja siksi aihetta tutkitaan hyvin paljon. Jotta
kuluttajakayttaytymista voisi luokitella ja saada selkeitd tuloksia, on syytd paneutua
seuraaviin seikkoihin; mita kuluttajat ostavat, miten paljon ja mistd ostavat seka milloin
ja miksi asiakkaat ylipdataan ostavat. Kuluttajakayttaytymisen tarkastelemiseksi Kotler
& Armstrong (2004, 179) ovat luoneet mallin, jonka avulla pystytaan osittain
maarittelemaan kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Mallin tarkoituksena on
osoittaa, miten markkinointi ja muut vaikuttimet stimuloivat asiakasta ostamaan. Jotta
yritys saisi mallista sen tarkoituksena olevan hyddyn, tulisi yrityksen tunnistaa

asiakkaan ominaisuudet. (Kotler & Armstrong 2004, 179.)

Asiakkaan

. . L. Asiakkaan
stimulointi mm. ., . . .
N ominaisuudet ja Ostajan reaktio
markkinoinnin ey .
ostopaatosprosessi

avulla

Kuvio 2. Malli kuluttajakayttaytymisesta (Kotler & Armstrong 2004, 179.)

Asiakkaan stimulointivaihe koostuu markkinoinnin 4P-mallista; tuotteesta (product),
hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja myynninedistamisesta (promotion), seka
muista virikkeistd. Nama muut asiakkaan stimulointiin kaytettavat virikkeet ovat
muodostuneet asiakkaan ymparille, kuten taloudelliset ja teknologiset vaikuttimet seka
poliittiset etta kulttuurilliset vaikuttimet. Kaikki nama seikat vaikuttavat asiakkaaseen ja
siihen tekeekd han ostopaatoksen. Ostopaatdkseen vaikuttavat asiakkaan
ominaisuudet, jotka myds mahdollistavat asiakkaan ostopaatésprosessin toteutumisen.
Kun vyritys saa asiakkaan reagoimaan virikkeisiin, jotka vaikuttavat asiakkaan
ostopaatdksen tekemiseen, saavutetaan mallin viimeinen vaihe. Tassa vaiheessa

selvitetdan asiakkaan reaktio, jolla tarkoitetaan asiakkaan tekemia tuote-, brandi- ja
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toimittajavalintoja sekd ostotapahtuman ajoitusta ja ostojen maaraa. (Kotler &
Armstrong 2004, 179.)

4.2 Ostokayttaytyminen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymisen ymmartamiseen tarvitaan paljon asiakkaista kerattya informaatiota,
jotta yritys pystyy kohdistamaan markkinointinsa paremmin ja oikealle kohderyhmalle.
Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa asiakkaan motiivit ja tarpeet
seka arvot ja asenteet. Ostopaatoksen tutkimisessa voidaan my6s segmentoinnin
avulla selvittda millaisia erilaisia ostopaatdokseen vaikuttavia tekijoita eri pienryhmilla
on, esimerkiksi sukupuolten ja ikaryhmien valilla saattaa olla suuriakin eroja.
Asiakassegmenttien erilaiset elamantyylit vaikuttavat sekad ostopaatoksen tekemiseen
ettd asiakkaan tarpeisiin. Esimerkiksi lapsiperheen tarpeet poikkeavat suuresti
yksinelavien tarpeista. Yksildiden ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti eika sita nain
ollen pystyta aina ennakoimaan. (Korkeamaki ym. 2000, 97, 105-107.)

Kuluttajan ostopaatdksen tekemiseen vaikuttavat sellaiset tekijat, joihin markkinoijat tai
yritykset eivat pysty vaikuttamaan, mutta kuitenkin yrityksen on otettava ne huomioon
markkinointia suunnitellessaan. Asiakkaan kulttuurisilla, sosiaalisilla, henkildékohtaisilla

ja psykologisilla tekijoilla on suuri merkitys kuluttajakayttaytymisessa. (Kotler &
Armstrong 2004, 179.)

Kulttuuri Viiteryhmat lkaja Moitiivit ja tarpeet
Alakulttuuri © Perhe D elamantlllanne Nakemykset
i@ Sosiaaliluokka f‘g Roolitjaasema = Ammatt|. © Oppiminen
= w < Taloudellinen % Arvot ja asenteet Ostaja
= 0 =2 tilanne IS
5 g = Eldmantyyli g
= Z $ Persoonallisuus =
) > > > >

Kuvio 3. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Kotler & Armstrong 2004, 179.)
4.2.1 Kulttuuritekijat

Ihmisen tarpeiden ja kayttaytymisen perustana on kulttuuri, jossa ihminen on kasvanut.

Kayttaytymistavat ovat suurelta osin opittuja, ja niihin vaikuttavat yhteiskunnassa
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vallitsevat  toiminnot.  Kulttuurilla  tarkoitetaan yhteison jasenia yhdistavaa
elamanmuotoa. Kasvaessaan ihminen oppii perusarvot, nadkemykset, tarpeet ja
kayttaytymismallin  perheeltddn ja muilta tarkeiltd instituutioilta. Jokaisessa
yhteiskunnassa tai ryhmassa on jokin tietty kulttuuri, jonka mukaan toimitaan, ja se
vaikuttaakin osaltaan ihmisten ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymista ajatellen,
jokaisella kulttuuritaustaltaan erilaisella ihmiselld on erilaiset kulutustottumustavat.
Kansainvaliset erot kulttuureissa huomioidaan parhaiten varsinkin suuryritysten
markkinoinnissa. Esimerkiksi eri kulttuurien valilla vareilla on suuriakin merkityseroja,
lansimaissa valkoinen vari tarkoittaa puhtautta, kun taas Aasian maissa valkoinen

tarkoittaa kuolemaa. (Bergstrom & Leppanen 1998, 43; Kotler & Armstrong 2004, 180.)

Kulttuurit sisaltavat alakulttuureja, kuten esimerkiksi erilaisia ryhmia, joiden jasenten
elamankokemukset tai  tilanteet yhdistdvat heitd.  Alakulttuurit  syntyvat
kansallisuuksista, uskonnoista, etnisistd taustoista tai maantieteellisista alueista.
Alakulttuurin  jasenet osoittavat usein yhteiséon kuulumista ulkoisin symbolein.
Alakulttuureista  syntyy tarkeitd markkinointisegmentteja  markkinoijille, jotka
suunnittelevat tuotteita juuri tietylle alakulttuurille myynninedistamiseksi. Jokainen
alakulttuuri  muodostuu  pienemmistd ryhmistd, joissa jokaisella on oma
kayttaytymismallinsa. (Bergstrom & Leppanen 1998, 43; Kotler & Armstrong 2004,
180.)

Yhteiskunta muodostuu sosiaaliluokista, jotka ovat yhteiskunnan pysyvid ja
jarjestaytyneitd osa-alueita, joiden jasenet jakavat keskendan samanlaisia arvo-,
kiinnostus- ja  kayttdytymismalleja.  Sosiaaliluokka-sana tarkoittaa ihmisen
yhteiskunnallista asemaa eika sitd voida maaritelld yhden tekijan kautta, kuten tulot,
vaan usean sosiaaliluokan jasenid yhdistavan eri tekijan avulla. Sosiaaliluokan
muodostumiseen tarvitaan tarpeeksi jasenia, joilla on samanlainen tausta. Taustaan
vaikuttavat ammatti, tulot, koulutus seka terveys ettd useita muita muuttujia.
Markkinoijat ovatkin kiinnostuneet juuri sosiaaliluokista, silld sosiaaliluokan sisalla
tapahtuvan ostokayttaytymisen pitaisi olla samanlaista. (Kotler & Armstrong 2004,
183.) Ostokayttaytymisessad sosiaaliluokkien valinen ero on huomattavissa, silla
kuluttajat kayttaytyvat yleensa sosiaaliluokkansa tapojen mukaan. Vaikka nakyvia eroja
sosiaaliluokkien valilla ei enda 2000-luvulla varsinaisesti ole, esimerkiksi pukeutumisen
vuoksi, ovat erot kulutustavoissa silti olemassa. Sosiaaliluokista 16ytyy myds niin

kutsuttuja status-kuluttajia, jotka haluaisivat kuulua korkeampaan yhteiskuntaluokkaan
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ja ostavat nain ollen tuotteita, jotka voisivat osoittaa heidan olevan osana korkeampaa

sosiaaliluokkaa. (Bergstrdom & Leppanen 1998, 43.)

4.2.2 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttavat useat sosiaaliset tekijat, kuten perhe ja muut
pienryhmat, sosiaaliset roolit ja status. Kuluttajat toimivat elamassaan useissa pienissa
ryhmissd, joiden vaikutukset kayttaytymiseen ja ostotapoihin saattavat olla
huomattavat. Suuresti vaikuttava ryhma on primaarinen jasenryhma, kuten esimerkiksi
perhe tai ystavapiiri. Perheen merkitys on suuri, kun tutkitaan ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita, silldA vanhempien vaikutus lapsen asenteisiin, tapoihin ja
tottumuksiin on suuri.  Ostokayttaytyminen muuttuu vallitsevan elamanvaiheen
mukaan, varsinkin lapsilla on suuri vaikutus siihen mita ja miten perheessa tuotteita ja
palveluja ostetaan. (Bergstrom & Leppanen 1998, 39; Korkeamaki ym. 2000, 103;
Kotler & Armstrong 2004, 183-186.)

Toissijaisesti vaikuttavat sekundaariryhmat, joita ovat muun muassa tyéelamassa tai
koulussa muodostuneet ryhmat. Ryhmissa toimiminen vaikuttaa yksildn normien
muovautumiseen, jotka nain ollen vaikuttavat kuluttajan valintoihin. (Korkeamaki ym.
2000, 103.) Sekundaariryhmat voidaan jakaa jasenryhmiin ja ihanneryhmiin.
Jasenryhmissa henkild on osallisena ryhman toimintaan ja yhteenkuuluvuudentunne
saattaa ryhmassa olla hyvinkin suuri. Tydyhteis6d, kouluyhteisé ja harrastusryhma
voivat olla nk. jdsenryhmia. lhanneryhmat taas ovat sellaisia, joiden jasenyyttd tai
hyvaksyntaa tavoitellaan. Esimerkiksi urheiluseurat tai musiikkiyhtyeet ovat tallaisia

ihanneryhmia. (Bergstrom & Leppanen 1998, 41; Kotler & Armstrong 2004, 185.)

Ryhmien vaikutus henkilon ostokayttaytymiseen vaihtelee tuotteesta tai brandista
riippuen. Erilaiset ryhmat vaikuttavat ostokayttaytymiseen nakyvimmin silloin, kun
ostettava tuote tulee olemaan esilld ryhman muille ja arvostuksen kohteena oleville
jasenille. Silloin kun tuotteita ostetaan henkildkohtaiseen kayttédn tai ne eivat ole
nakyvilla muille ryhman jasenille, ryhmaan kuulumisella tai jasenten arvostamisella ei
koeta olevan vaikutusta ostopaatdksen tekemiseen. Sosiaalisiin vaikuttimiin kuuluvat
myds henkilén roolit ja asemat tietyissa ryhmissa, kuten perheessa tai organisaatiossa.
Kuluttajat valitsevat yleensa tuotteita tai palveluja, jotka osoittavat heidan asemaansa

yhteiskunnassa. (Bergstrom & Leppanen 1998, 41; Kotler & Armstrong 2004, 185.)
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4.2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Paatoksentekoprosessin muodostumiseen vaikuttavat ostajan persoonan
ominaisuudet, kuten ikd ja elamankaaren vaihe, ammatti ja taloudellinen tilanne seka
persoonallisuus. Ostajan kulutuskayttaytyminen ja tarpeet muuttuvat ian myéta, joten
tuotesuunnittelu jokaiselle ikaryhmalle on tarkeaa asiakkaiden saavuttamiseksi. lan
lisdksi ostotapoihin vaikuttavat ammatti ja taloudellinen tilanne, eri ammateissa
tydskentelevat henkilét tarvitsevat erilaisia tuotteita ja palveluita. (Kotler & Armstrong
2004, 188.)

Kuluttajan elamantyyli muodostuu henkilén harrastuksista ja muista toiminnoista, kuten
esimerkiksi tyosta, kiinnostuksen kohteista ja mielipiteistd. Elamantyyli-sana sisaltaa
enemman toimintoja kuin persoonallisuus, se profiloi ihmisen toimintamallit ja
interaktiivisuuden. Elamantyylien luokittelusta on tehty useita tutkimuksia. Kotler ja
Armstrong (2004, 188) esittelevat kirjassaan SRI Internationalin VALS-mallin (Values
and Lifestyles), jossa kuluttajat jaetaan kahdeksaan ryhmaan elamantyylinsa ja
kulutustottumustensa mukaan. Tutkimuksessa esitetdan kaksi paasuuntausta, joista
ensimmainen liittyy henkildn aktiivisuuteen sekd omatoimisuuteen ja toinen liittyy

kaytettavissa oleviin varoihin. (Kotler & Armstrong 2004, 188.)

Ensimmaiseen paaryhmaan kuuluvat kuluttajat, jotka ostavat tuotteita omien
periaatteidensa mukaisesti, seka kuluttajat, jotka ostavat tuotteita statusarvonsa
osoittamiseksi. Ryhmaan kuuluvat myds kuluttajat, joiden ostopaatdksia ohjaavat
heidan halunsa erilaisiin toimintoihin, monimuotoisuuteen ja riskien ottamiseen. Toinen
paaryhma muodostuu kuluttajista, joilla on joko runsaasti kaytettavissa olevia varoja tai
kuluttajista, joiden kayttdpadoma on minimaalista; rippuen muun muassa siita
minkalaiset ovat heidan koulutuksensa, tulonsa ja terveytensa. Toisen ryhman
kuluttajat luokitellaan toteuttajiin ja pinnistelijoihin. Toteuttajat ovat kuluttajia, joilla on
kaytettavissaan paljon varoja omien tarpeidensa tayttdmiseen. Pinnistelijat ovat
painvastaisia kuluttajia, heilld on vain vahan resursseja kaytettavaksi. (Kotler &
Armstrong 2004, 188.)

Henkilon persoonallisuus vaikuttaa hdnen ostokayttaytymiseensa. Se koostuu henkildn
yksildllisistd ominaisuuksista, jotka ohjaavat ihmistd toimimaan ymparistdéssaan.
Persoonallisuutta  kuvaillaan usein termeilld ’itseluottamus”, “sosiaalisuus”,

“itsenaisyys” ja "sopeutuvuus”. Kun analysoidaan jonkin tuotteen tai brandin menekkia
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kuluttajien keskuudessa, tutkitaan usein my0s persoonallisuuksien vaikutusta
menekkiin tai tuotevalintoihin. Kulutustottumuksiin vaikuttaa my6s henkilon mindkuva,

joka heijastuu hanen kayttaytymisestdan. (Kotler & Armstrong 2004, 190-191.)

4.2.4 Psykologiset tekijat

Ihmisen kayttaytymista ohjaavat arvot ja asenteet ovat syntyneet yksilon arvomaailman
pohjalta, ne ovat usein opittua kayttaytymista, ja ne muokkautuvat yleisesti
hyvaksyttyjen kasitysten mukaan, jotka yhteiskunnassa vallitsevat. Asenteet
tarkoittavat ihmisen tapaa suhtautua asioihin ja toisiin ihmisiin, ja ne muodostuvat
useista tekijoistd. Eri viestimien ja muiden henkildiden kautta saatu tieto, omat ja
muiden kokemukset seka elinymparistd vaikuttavat siihen millaisiksi ihmisen asenteet
muodostuvat. Arvot ohjaavat kuluttajan ostopaatoksia huomattavasti, ja ne on otettava
markkinoinnissa huomioon, silla esimerkiksi eri ikdryhmat arvostavat eri asioita.
Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat yksilén arvomaailma ja asenteet, persoonallisuus
sekd mielipiteet, eli toisin sanoen yksilén elamantyyli. (Bergstrom & Leppanen 1998,
35; Korkeamaki ym. 2000, 101-104.)

Tarve tarkoittaa jotakin ihmisen puutetilaa, joka tulee tyydyttaa jollakin tavalla. Tarpeet
voidaan jakaa kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeiden tayttamiseksi ihmisen tulee
ostaa jokin tuote, mutta valinetarpeella taas tarkoitetaan psykologista tarvetta, kuten
esimerkiksi viihtymista. Ihmisen tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia.
Tiedostetut tarpeet ovat ihmisen perustarpeita, kuten ruuansaanti. Tiedostamattomia
tarpeita voidaan heratellda markkinoinnin avulla. (Bergstrom & Leppanen 1998, 30.)
Kuluttajan tarpeiden syntymistd voidaankin siis edesauttaa mainonnalla ja
markkinoinnilla, mutta niiden tulee vastata ihmisen alkuperaisia tarpeita muuttuakseen
ostomotiiveiksi.  Korkeamaki ym. (2000, 99) toteavat kirjassaan, ettd vyksilon
elamantilanne, arvomaailma ja se, onko muut yksilon tarpeet tyydytetty, vaikuttavat
ostopaatdkseen. Ihmisen tarpeet kehittyvat ian myéta. Jotta ihmiset tarpeet voisivat
kehittyd tarvekaaviossa yléspain, tulisi alemmilla tasoilla olevien tarpeiden olla
tyydytettyja. (Korkeamaki ym. 2000, 99.)
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Maslowin tarvehierarkia

Professori Abraham Maslow, s. 1908, tutki uransa aikana psykologiaa ja ihmisen
kayttaytymista. Han uskoi, etta ihmiset tavoittelevat itsensa ja tarpeidensa toteuttamista
asteittain. Maslowin mukaan ihmisella on viisi yksiléd motivoivaa perustarvetta;
fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet,
arvonannon sekd itsensd toteuttamisen tarpeet. (Udechukwu 2009, 74-75.)
Tarvehierarkiamallissa kuvataan tarpeita pyramidimallin mukaan, jossa alimpana ovat
ihmisen perustarpeet, jotka ovat elamisen kannalta valttamattémid. Kun nama
hengissd pysymisen tarpeet on tyydytetty ainakin paaosin, ne eivat enaa toimi
motivointitekijoind, vaan ihminen voi nousta seuraavalle tasolle tyydyttdmaan hanelle

seuraavaksi tarkeimpia tarpeita. (Kotler & Armstrong 2004, 192.)

Itsensa-
toteuttamisen
tarpeet

Arvonannon tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden
tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fyysiset tarpeet

Kuvio 4. Maslown tarvehierarkiamalli (Kotler & Armstrong 2004, 192.)

Alimpana pyramidissa on fyysiset tarpeet, esimerkiksi ruoka ja juoma, jotka pitavat
ihmisen hengissa. Jotta henkild voisi nousta seuraavalle tasolle, pitaisivat primaarit
tarpeet olla tyydytettyja. Toisella tasolla on turvallisuuden tarpeet, joita ovat esimerkiksi
oman ja perheen turvallisuus sekd ymparistén vakaannuttaminen. Korkeamaen ym.
(2000, 98) mukaan kolmas taso sisaltaa ihmisen sosiaaliset tarpeet, joita ovat muun

muassa rakkauden tunteminen ja ystavyyden kokeminen. Neljannella portaalla olevat
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arvonannon tarpeet tarkoittavat itsendisyyden ja itseluottamuksen, aseman (status)
seka patevyyden saavuttamista. Ylin porras tarvehierarkiamallissa koskee itsensa
toteuttamisen tarpeita, johon kuuluvat itsensd kehittdminen seka kykyjen ja
taipumusten hyvaksikayttaminen. (Bergstrdom & Leppanen 1998, 32; Korkeamaki ym.
2000, 98.)

Ostopaatoksen syntymiseen asiakas tarvitsee motiivin, joka syntyy jostakin kuluttajan
tarpeesta. Motiivilla tarkoitetaan syyta, miksi jollakin tavalla kayttaydytdan, ja
ostomotiivi tarkoittaa syytd miksi ostetaan. (Korkeamaki ym. 2000, 101-104.)
Bergstrom ja Leppanen (1998, 33) toteavat kirjassaan, ettd motiivit voidaan luokitella
jarkiperaisiin ja tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisissa motiiveissa oston syyna voi
olla vaikkapa edullisuus tai turvallisuus, kun taas tunneperaiset motiivit perustuvat
tunteeseen haluta olla jotakin, kuten esimerkiksi haluun olla nuorekas. Motiivit jaetaan
tarpeiden tavoin tiedostettuihin ja tiedostamattomiin motiiveihin. Tiedostetut motiivit
ymmarretaan ja ne on helppo selittda, kun taas tiedostamattomat motiivit perustuvat

tunteisiin ja niiden selittdminen on vaikeampaa. (Bergstrom & Leppanen 1998, 33.)

4.3 Demografisten tekijoiden vaikutus ostopaatokseen kulttuuritapahtumissa

Ostajan demografiset tekijat ovat yksilon mitattavissa olevia ominaisuuksia, kuten ika,
sukupuoli, siviilisdaty ja asuinpaikka. Demografisia tekijoitd voidaan kutsua myods
vaestotekijoiksi, ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen hyvin paljon ja niitd pidetaankin
markkinoiden kartoituksen lahtdkohtana. Kun kuluttajien  ostokayttaytymista
analysoidaan, on huomioitava tutkittavan joukon demografiset tekijat, silla kuluttajien
tarpeet ja motiivit selittyvat osittain vaestotekijdiden perusteella. Kuitenkaan kuluttajan
tekema tuotevalinta ei selity demografisten tekijdiden avulla, vaan sitd pitda tutkia

psykologisten tekijoiden kautta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 100.)

Demografisilla tekijoillda on vahva vaikutus yksilon kiinnostukseen kulttuuritapahtumia
kohtaan. Kuluttajarakenteen muoto riippuu kuitenkin kulttuuritapahtuman tyylist3;
Elizabeth Hillin, Catherine O’Sullivanin ja Terry O’Sullivanin (2003, 46) mukaan
kulttuuritapahtumiin osallistumiseen kuluttajan ika ja sukupuoli vaikuttavat hyvin paljon.
Tutkimusten mukaan suurin kulttuuritapahtumien kuluttajaryhma koostuu 35-54 -
vuotiaista, vaikkakin eroja tapahtumien valillda on paljon. Myds sukupuoli vaikuttaa
kulttuuritapahtumien ja -muotojen valitsemiseen, naiset esimerkiksi ostavat enemman

teatterilippuja kuin miehet. Tulot ja koulutustaso nayttaisivat Hillin ym. (2003, 47)
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mukaan vaikuttavan ostotapahtumaan. Tulojen ja kulttuuritapahtumiin osallistumisen
valinen suhde on huomattavissa tutkimuksista, varsinkin silloin kun kulttuuritapahtuman
paasylipun hintaa pidetddn paavaikuttimena ostopaatdkseen. Kuluttajan tulot
maarittelevat, mitd han on valmis maksamaan kulttuuriesityksista. (Hill, O’Sullivan &
O’Sullivan 2003, 46-47.)

4.4 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta (customer loyalty) on tutkittu vuosikymmenien ajan. Pitkan
historian aikana siitd on saatu selville, ettd asiakasuskollisuus on toistuvaa
ostokayttaytymista ja sitd myoten muodostunutta positiivista asennetta ostopaikkaa
kohtaan. Asiakasuskollisuuteen ei kuitenkaan vaadita sitoutumista yritykseen
tunnetasolla tai aikomusta pysya yrityksen asiakkaana. (Arantola 2003, 9.) Tutkijat
nakevat asiakasuskollisuuden monivaiheisena kayttaytymismallina tai ajattelutapaan
perustuvana tilana, johon luottamus, sitoutuminen ja asiakastyytyvaisyys vaikuttavat.
Asiakastyytyvaisyyden uskotaan olevan asiakasuskollisuutta edeltava tila, jossa
odotetun ja koetun laadun onnistuminen luo emotionaalisen reaktion. (Paavola 2006;
32-33, 68-69.) Asiakasuskollisuus muodostuu monista eri tekijoista. Asiakkaan
tyytyvaisyys, hanen osaamisensa ja tietotaitonsa seka niiden hyvaksikayttaminen
ostotilanteessa, kulttuuristen ja sosiaalisten tekijoiden vaikutus seka asiakkaan
psykologiset tekijat muodostavat kokonaisuuden, joka vaikuttaa asiakkaan

ostokayttaytymiseen. (Boxberg & Komppula 2002, 63.)

Yritykset saavuttavat asiakasuskollisuuden [8hinnd panostamalla asiakkaiden
tyytyvaisyyteen ja asiakkuuksien kestoon. Asiakasuskollisuutta itsessaan on hyvin
vaikea johtaa, mutta asiakkuudenhallintajarjestelmien avulla pystytaan kiinnittamaan
huomiota asiakkuuksien kestoon ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen seka niiden avulla
pystytdan reagoimaan nopeammin nakyviin tyytymattdmyystekijoihin. Uskolliset
asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita enemman ja uskollisiin asiakkaisiin
kohdistuvia markkinointikustannuksia on helpompi seurata. Kun yrityksen asiakkaat
ovat tyytyvaisia, he toimivat suosittelijoina yrityksen toiminnalle, jolloin positiivinen

word-of-mouth on hyodyksi yritykselle. (Mantyneva 2001, 23.)
Kuitenkaan yrityksen tuotteiden tai palveluiden jatkuva kayttd ei valittomasti tarkoita
asiakasuskollisuutta, vaan enemmankin passiivista asiakasuskollisuutta, joka voi

paattyd paljon helpommin kuin aktiivinen asiakasuskollisuus. Tama aktiivinen
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asiakasuskollisuus todellisuudessa on varsin kestava, silla asiakas pysyy tietoisesti
yrityksen asiakkaana. Passiivinen asiakasuskollisuus tarkoittaa, ettd asiakas siirtyy
toisen yrityksen asiakkaaksi paremman tarjonnan ilmetessa. (Mantyneva, 201, 24.)
Useat asiakasuskollisuustutkimukset osoittavat, etta tietylle yritykselle uskollinen
asiakas ei kiinnitd huomiota kilpailevien yritysten mainontaan. Uskollisten asiakkaiden
hintaherkkyyden on myos todettu vahenevan, mutta toisaalta hintaherkkyys on
asiakas- tai tuoteryhmakohtaista eikd hintaherkkyyttd nain ollen voida yhdistaa
asiakasuskollisuuteen. Hintaherkkyys tarkoittaa asiakkaan herkkyytta
hinnanmuutoksiin. (Arantola 2003, 23.)

5 Asiakasprofiilitutkimus

5.1 Aineistonhankinta

Tassa opinnaytetydssa aineistonhankintamenetelmaksi valittiin kyselylomake, silld se
koettiin nopeimmaksi ja selkeimmaksi tavaksi kerata tietoa asiakkaista. Holopainen ja
Pulkkinen (2008, 42) esittavat kirjassaan kyselylomakkeella olevan useita eri
tavoitteita, joista  tarkeimmaksi koetaan tutkittavan tiedon  muuttaminen
tutkimuskysymyksiksi, joita  pystytdan vastausten perusteella tulkitsemaan
yhdenmukaisesti. Valmiiden vastausvaihtoehtojen antaminen helpottaa ja nopeuttaa
asiakkaan vastausprosessia, samoin se yksinkertaistaa ja helpottaa myds
vastauslomakkeiden kasittelya. Valmiiden vastausvaihtoehtojen avulla pystytaan
minimoimaan tulkinnanvaraisten vastausten virhemarginaali. (Holopainen & Pulkkinen
2008, 42.)

Taman opinnaytetydn aineistonhankintaan kaytettiin standardoitua kyselylomaketta,
joka tarkoittaa sita, ettd jokainen vastaaja saa samanlaisen lomakkeen (Hirsjarvi ym.
2009, 193). Lomakkeessa oli myds avoimia kysymyksia (Liite 2). Kysymyslomake
jaettiin konserttivieraille talvikonserteissa 21.-22.2.2009 ja neljassa kesakonsertissa
31.5.-12.6.2009 valisena aikana. Kyselylomake oli myo6s esilld halukkaille vastaajille
jokaisessa Naantalin kirkossa jarjestetyssd konsertissa. Lomakkeiden jakamista
pohdittiin tarkasti, eikd niiden jakamista jokaisessa konsertissa nahty tarpeelliseksi.
Konserttien  valinnassa  pyrittin  huomioimaan yleisdbn  kiinnostuneisuus ja
ennakkolipunmyynti. Aineistonhankinnan kaytannon toteutus tapahtui siten, etta

kysymyslomakkeita jaettin 200 kappaletta konsertitien alkaessa sisaanpaasyn
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yhteydessa. Vastausten palauttamiseen oli varattu palautuslaatikko kirkon eteisess3,
jolla  nimetdn vastaaminen mahdollistettin ja vastausten henkilbllistdmisen

todennakdisyytta pienennettiin. Kyselylomake oli suomenkielinen.

Kyselylomakkeella haettiin tietoa yleison demografisista tekijoista,
tiedonhankintakanavasta, ostokayttaytymisesta ja kiinnostuksesta muita
musiikkitapahtumia kohtaan. Kyselylomakkeet pidettiin tdysin yhtenevina seka talvi-
ettd kesakonserteissa, jotta niiden tulokset olisivat vertailukelpoisia. Mikali lomakkeita
olisi muokattu talvikonserttien jalkeen, niiden vertailu ei olisi ollut mahdollista.
Lomakkeen tarkoituksena oli kerata tietoa Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaista, mutta
vastausten lisaksi haluttiin tietda, kuinka suuri vastausprosentti kussakin konsertissa

on, joten kyselylomakkeet merkittiin varikoodein.

Yhteensa lomakkeita jaettiin talvi- ja kesakonserteissa 1000 kappaletta, lisdksi esilla oli
50 kappaletta halukkaille vastaajille suunnattuja lomakkeita. Talvikonserteista
vastauksia saatiin takaisin 171 kappaletta ja kesakonserteista vastauksia saatiin
yhteensa 322, joista 311 oli valideja vastauksia. Tuloksista hylattiin 11 lomaketta, silla
ne olivat vaikeasti tulkittavissa tai niissa oli puutteellisia vastauksia. Naantalin
Musiikkijuhlat -tapahtuman jalkeen palautettuja lomakkeita ei otettu opinnaytety6n

aineistoon mukaan.

Kyselyjen vastausprosentit jakautuivat seuraavanlaisesti:

e 21.2.2009 "Sibelius ja Sallinen I” -konsertissa jaettin 100 kyselylomaketta,
joista palautettiin 93 kappaletta, vastausprosentti 93.

e 22.2.2009 "Sibelius ja Sallinen II” -konsertissa ovella oli jaossa jalleen 100
lomaketta, joista 77 lomakkeeseen vastattiin, vastausprosentti 77.

e 31.5.2009 "Tuhlaajapoika’-konsertissa jaettiin 200 kyselya, joihin vastauksia
saatiin yhteensa 78 kappaletta. Vastausprosentti kesdnavauskonsertissa oli 39.

e 6.6.2009 "Maailma tanssii’ -konsertissa asiakkaille jaettiin 200 kyselylomaketta
ja vastauksia saatin 12.6. mennessd 78 kappaletta, prosentuaalisesti
vastauksia saatiin 39 % verrattuna jaettuun maaraan.

e 8.6.2009 English Chamber Orchestran konsertissa vastauksia saatiin 83
kappaletta kahdestasadasta jaossa olleesta lomakkeesta. Vastausprosentiksi
tuli 41,5.
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e 06.2009 Soile Isokosken  konsertissa  kahdestasadasta  jaetusta
kyselylomakkeesta tutkimukseen palautui 46, jolloin vastausprosentiksi tulee
vain 23.

o Jokaisessa Naantalin luostarikirkossa jarjestetyssad konsertissa halukkaille

vastaajille jaossa oli yhteensa 50 lomaketta, joista vastattiin 37 lomakkeeseen.

Valituista konserteista "Tuhlaajapoika” ja "Maailma tanssii” olivat konsertteja, joihin
naantalilaisille oli mydnnetty alennuslipukkeita. Naiden konserttien vastaajajakaumasta
selvisi, ettd vastaajien joukossa oli naissd konserteissa eniten naantalilaisia.
Vastauslomakkeiden maaraa tarkastellessa selvisi myods, ettd ensimmaisilla
jakokierroksilla kysymyslomakkeita palautui takaisin suhteessa enemman kuin

viimeisella kierroksella.

5.2 Naantalin Musiikkijuhlien demografinen asiakasprofiili

Talvikonserteissa jaettuun asiakaskyselyyn vastanneista 70 % oli naisia. Vastaajat
jakautuivat melko epatasaisesti lomakkeessa annettuihin ikaryhmiin, silla vastaajista 58
% oli 50-64 -vuotiaita. Asiakaskyselyn tuloksista selvisi, ettd suurin osa
konserttivieraista oli Lansi-Suomen laanin alueelta, 91 %. Konserttivieraiden asema
tydelamassa jakautui kahteen suurempaan lohkoon, 36 % vastaajista oli elakelaisia ja

35 % toimihenkilobn asemassa.

Kesdkonserteissa jaetuissa kyselylomakkeissa nakyi enemman hajontaa kuin
talvikonserteissa jaetuissa lomakkeissa. Vastaajista 72 % oli naisia, 25 % oli miehia ja
3 % ei ollut vastannut kysymykseen. Kesdkonserteissa saatujen vastausten
ikdjakaumat olivat tasaisemmat kuin talvikonserteissa saatujen, 41 % vastaajista oli yli
65-vuotiaita ja 38 % vastaajista oli 50—64 -vuotiaita. Vastanneista 69 % oli Lansi-
Suomen laanista, 25 % Etela-Suomen |3anista ja 4 % Oulun 13anista. Kysyttdessa
asuinpaikkaa, 5 % vastaajista oli jattdanyt kohdan tayttamatta. Kesakonserttien

vastaajista 50 % oli elakelaisia, toimihenkildita 20 % ja yrittdjia seka tyontekijoita 5 %.
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Talvikonsertit,

Kesakonsertit,

lukumaara %-maara lukumaara %-maara
Vastaajan sukupuoli
Mies 52 kpl 30 % 79 kpl 25 %
Nainen 119 kpl 70 % 232 kpl 72 %
Tyhja 0 kpl 0 % 11 kpl 3%
Yhteensa 171 kpl 100 % 322 kpl 100 %
Vastaajan asuinpaikka
Lansi-Suomen laani 156 kpl 91 % 221 kpl 69 %
Etela-Suomen laani 11 kpl 6 % 80 kpl 25 %
It&-Suomen laani 0 kpl 0% 1 kpl 0%
Oulun 1&&ni 0 kpl 0% 4 kpl 1%
Muu 1 kpl 1% 1 kpl 0%
Tyhja 3 kpl 2% 15 kpl 5%
Yhteensa 171 kpl 100 % 322 kpl 100 %

Vastaajan asema
tyoelamassa
Tydntekija 18 kpl 10 % 16 kpl 5%
Toimihenkild 59 kpl 35 % 66 kpl 20 %
Johtavassa asemassa oleva 19 kpl 11 % 28 kpl 9%
Yrittaja 8 kpl 5% 17 kpl 5%
Opiskelija 2 kpl 1% 10 kpl 3%
Elakeldinen 61 kpl 36 % 159 kpl 50 %
Muu 2 kpl 1% 15 kpl 5%
Tyhja 2 kpl 1% 11 kpl 3%

Yhteensd 171 kpl 100 % 322 kpl 100 %
Vastaajan ika
Alle 20-vuotias 0 kpl 0% 5 kpl 2%
20-34 -vuotias 8 kpl 5% 5 kpl 2%
35-49 -vuotias 20 kpl 12 % 42 kpl 13 %
50-64 -vuotias 98 kpl 57 % 122 kpl 38 %
Yli 65 -vuotias 43 kpl 25 % 136 kpl 41 %
Tyhja 2 kpl 1% 12 kpl 4%

Yhteensd 171 kpl 100 % 322 kpl 100 %

Taulukosta 3 voidaan havaita, ettd jakaumat pysyvat suunnilleen samanlaisina seka

talvi- ettd kesdkonserteissa. Hajontaa on kuitenkin jonkin verran, mutta syyna siihen
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voitaneen pitda sitd, ettd kesdkonserteissa vastaajia oli melkein puolet enemman kuin
talvikonserteissa. Vastaajien sukupuolijakauma konserttien valilla pysyi melko
tasaisena, siitd ei kuitenkaan voida paatella, ettd suurin osa konserttivieraista olisi
naisia. Sukupuolijakaumasta voidaan paatella, ettd naiset vastaavat miehia enemman
kyselyihin. Taulukossa 3 kesakonserttien sukupuolta koskevissa vastauksissa 3 %
vastauksista on merkitty tyhjaksi, kyseessa on tuolloin ollut lomake, joka ei ole ollut

vertailukelpoinen muiden vastauslomakkeiden kanssa ja on sen vuoksi hylatty.

Selvitettdessd vastaajien asuinpaikkaa, suurin osa konserttivieraista on tullut
konsertteihin Lansi-Suomen |3anin alueelta ja paaosin Varsinais-Suomesta. Laani-
jaottelu on tehty vastausten saamisen jalkeen, silla lomakkeessa vastaajille annettiin
mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen paikkakunnan mukaan. Ongelmaksi
kuitenkin tuli, ettd konserttivieraat tulivat kymmenilta eri paikkakunnilta. Paaosa Lansi-
Suomen laanin alueelta tulleista olivat Turun seudulta ja muutamia vastauksia tuli
Pirkanmaalta sekd muualta Lansi-Suomen laanin alueelta. Eteld-Suomen laanista
tulleet vastaajat olivat paaosin Helsingin ymparistékunnista. Talvikonserttien vastaajista
yksi henkild oli tullut Kanadasta ja kesakonserttien yksi vastaaja Ruotsista, joihin nama
"Muu’-vastaukset viittaavat. Taulukosta 3 voidaan my6s havaita, ettd 2 %
talvikonserttien vastaajista ja 5 %, sisaltaen hylatyt lomakkeet, kesakonsertteihin
vastaajista olivat jattdneet "Asuinpaikka”-kohdan tyhjaksi. Syyna tyhjaksi jattamiseen
saattaa olla epdhuomio, yksityisyyden suojaaminen tai lomakkeeseen huonosti

sijoiteltu kysymys.

Kun tarkastellaan taulukosta 3 vastaajien asemaa tybeldmassa, huomattava osa
vastaajista on ollut elakelaisia seka toimihenkildita. Lomakkeessa vastaajille annettiin
mahdollisuus my6s avoimeen vastaukseen, koska kaikkia tyéelaman muotoja olisi ollut
mahdoton kyselylomakkeessa esittda. Avoimeen vastausvaihtoehtoon vastasi
talvikonserteissa 1 % ja kesakonserteissa 5 %. Vastaajat olivat vastanneet tahan
kysymykseen muun muassa ’opettaja®’, “asiantuntija” ja “freelancer-toimittaja”.
Taulukosta voidaan havaita, ettd ika-kysymykseen on vastattu hyvin, talvikonserttien
vastaajista kaksi henkilda oli jattanyt vastaamatta ja kesdkonserteissa vain yksi
henkild. Tahan kohtaan on myds lisatty hylatyt vastaukset. Suurin osa vastaajista on yli
50-vuotiaita, alle 35-vuotiaita on vastaajista vain noin 5 %. lkdjakauma saattaa selittya
silla, ettd kamarimusiikkitapahtumat kiinnostavat enemman varttuneempaa yleiséa.

Kuten Hill ym. (2003, 46) mainitsee, kulttuuritapahtumien suurin kuluttajaryhma
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koostuu 35-54 -vuotiaista. Hillin ym. tutkimuksesta ei saada selville, miksi Naantalin

Musiikkijuhlien kesakonserttien vastaajista 41 % oli yli 65-vuotiaita.

Keratyn aineiston perusteella voitaisiin luoda Naantalin Musiikkijuhlien peruskavijan
profiili, mikdli sen validiteetti tayttaisi vaatimukset ja peitto kattaisi tarpeeksi suuren
osallistujamaaran. Talldin Naantalin Musiikkijuhlien peruskavija olisi keski-ikdinen,

mahdollisesti jo eldkkeelld oleva nainen Turun seudulta.

5.3 Tiedonsaantikanava

Konserteissa jaetuissa lomakkeissa vastaajilta kysyttiin, minkd markkinointi- tai muun
tiedonhankintakanavan kautta he olivat saaneet informaatiota Naantalin Musiikkijuhlien
konserteista. Kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaajalla oli mahdollisuus
vastata useampaan vaihtoehtoon. Vastausvaihtoehdoissa annettiin vastaajalle
mahdollisuus my6s avoimeen vastaukseen, mikali valmiiksi annetuissa

vastausvaihtoehdoissa ei [6ytynyt vastaajalle sopivaa vaihtoehtoa.

Internet

Esite
Radio/TV
Lehti-ilmoitus
Lehtiartikkeli H Talvikonsertit
Ystava B Kesdkonsertit
Kutsuvieras

Muu

Tyhja

0% 10 % 20% 30% 40 %

Kuvio 5. Tiedonsaantikanava talvi- ja kesdkonserteissa

Kuviosta 5 voidaan havaita, ettd esitteen tarkeys tiedonldhteend on edelleen suuri,
vaikka suurin osa informaatiosta esitetddn nykyaan digitaalisessa muodossa. Hajontaa
talvella ja kesalla saatujen vastausten valilla on melko paljon. Talvikonserteissa

toiseksi suurimmaksi tiedonlahteeksi on vastattu lehti-ilmoitus, kun taas
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kesakonserteissa vastanneet ilmoittivat toiseksi eniten ystavan tai tuttavan olleen
tietolahteendan. Kun tiedonldhteena on ystava tai tuttava, huomataan kuinka tarkeaa
word-of-mouth on Naantalin Musiikkijuhlille. Tastd voidaan paatelld, ettd Naantalin
Musiikkijuhlien yleis6 on ollut tyytyvainen tarjontaan. Viitaten Arantolaan (2003, 24),
suositteleminen ja myodnteisten kokemusten jakaminen on ollut suuressa osassa
asiakkaiden valisessa kanssakaymisessa. Internetin merkitys tiedonhankintakanavana
on melko pieni, kyseessa kuitenkin saattaa olla ikdjakauman vaikutus siihen mita

tiedonhankintakanavaa on kaytetty.

Naantalin Musiikkijuhlien kesakonserttien aikana takaisin saaduista lomakkeista etsittiin
vastausta siihen, onko iallda merkitysta tiedonhankintakanavan valinnassa. Vastausta
etsittin  ristiintaulukoimalla k4 ja  tiedonsaantikanavat. lan  vaikutusta

tiedonhankintakanavien valintaan tdsmennetaan kuviossa 6.

40 %
35%
30% -
25% -
H Alle 20-vuotiaat
20% -
H 21-34 -vuotiaat
15% -
10% - 35-49 -vuotiaat
59 - B 50-64 -vuotiaat
0% - m Yli 65-vuotiaat
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Kuvio 6. lan vaikutus tiedonhankintakanavan valintaan

Ristiintaulukoinnin tuloksista voidaan havaita, etta internetin kayttoé
tiedonhankintakanavana on ollut tarkeimpana valineena alle 35-vuotiailla, kun taas yli
35-vuotiaat ovat kayttdneet esitettd paaasiallisena tietoldhteend. Radio ja TV
tiedonhankintavalineena eivat ole olleet kovin suuressa asemassa yhdessakaan
ikdryhmassa, syyna tahan saattaa olla myds se, etteivat ne ole Naantalin

Musiikkijuhlien paaviestintavalineitd. Kuviosta 6. voidaan myo6s havaita, ettd word-of-
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mouthin merkitys kaikissa ikaryhmissa on melko merkittava, kuitenkin merkittavinta yli
35-vuotiaiden joukossa. Vastaajat, jotka olivat saaneet tiedon jostakin muusta lahteesta
kuin annetuista vaihtoehdoista, ilmoittivat tiedonsaamiskanavakseen muun muassa
musiikkiopiston tai tiettyihin konsertteihin mydnnetyt alennusliput. Hirsjarven ym. (2009,
195) mukaan kyselytutkimuksen yksi heikkouksista on, ettei tutkimuksen tekija voi olla
varma siitd, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. Vastaajat
vastasivat avoimeen kysymykseen myo6s tienneensd Naantalin Musiikkijuhlista aina,

olevansa naantalilaisia tai tiedon Musiikkijuhlista kuuluvan yleissivistykseen.

5.4 Ostopaatoksen tekeminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Naantalin Musiikkijuhlien konserttivieraiden ostokayttaytymista ja ostopaatdkseen
vaikuttavia tekijoita tutkittin monivalintakysymyksen avulla. Vastaajilta kysyttiin mika tai
mitka tekijat vaikuttivat heidan ostopaatokseensa. Talvi- ja kesakonserttien

vastauksissa voidaan huomata jonkin verran eroavaisuuksia kuviossa 7.

Esiintyjat
Ohjelmatarjonta
Aikaisemmat vierailut

Naantalin imago M Talvikonsertit

W Kesdkonsertit
Tunnelma

Muu

Tyhja

0% 10% 20% 30% 40 %

Kuvio 7. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tuloksista nékyy selkeasti, ettd talvikonserteissa kavijat ovat pitdneet esiintyjia
paaasiallisena tekijdnd ostopaatdksen syntymiseen toisin kuin kesakonserteissa
kavijat. Syyna siihen, ettd talvikonserteissa kavijat ovat vastanneet esiintyjien

vaikuttavan ostopaatdkseen, voinee olla se, etta talvikonserteissa Sibelius & Sallinen
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21.-22.2.2009 paaesiintyjana oli Johanna Rusanen-Kartano. Mahdollista on myos se,

etta talvikonsertteja oli vain kaksi, jolloin ohjelmatarjonta ei ole kovin laaja.

sibelius ja sallinen
Naantalissa

Aulis Sallinen: Moljs laulua unasta ooppeorasta
Ratsumias, op. 30 (teksti Paavo Haavikko)

1. Linesta tehty mias

2. Kehtolauiu kuolieslie ratsurmiehelle

3. On kolme unta sisdkkdin

4. B mikddn virta
Jean Sibelius: Jousikvartatto d-maolli
"Voces intimas"

Johanna Rusanen-Kartano, sopraano
Juhani Lagerspetz, piano
Matad-jousikvartetti: Antti Tikkanan, Minna
Paensola, viulu, Atte Kilpaliinan, alttoviulu,

Thomas Djupsjtbacka, sallo

Sunnuntai 222 ko 18.00
Naantalin kirkko
e £

sibelius ja sallinen
Naantalissa

Auliz Sallinen: Sonaatti sallolle ja pianolle,
op. B6
Jean Sibelius: Lauluja

1. liale, op. 77 nro B

2. Vren flyiktar hastigt, op. 13 nro 4

3. Sav, sdy, susa, op. 3654

4. Dan farsta kyssen, op. 37-1

5. Flickan kom #rédn sin dlskings mdte,

op. 37-5
6. Var det en drém, op. 374

Arto Noras, =allo, Balf Gothidnl, Juhani Lagarspetz,
piano, Johanna Rusanen-Kartano, sopraano

P

Kuva 1. Naantalin Musiikkijuhlien talvikonserttien ohjelma 2009

Kesan tuloksista on huomattavissa, ettd vastaajat ovat kokeneet, ettd heidan
aikaisemmilla vierailuillaan Naantalin Musiikkijuhlilla on ollut vaikutusta ostopaattksen
tekemiseen. Kesalla jaettujen kyselyjen vastaajat ovat myos vastanneet, etta

ohjelmatarjonta on vaikuttanut ostopaatéksen syntymiseen enemman kuin esiintyjat.

Ohjelmatarjonnan suurempi vaikutus selittyy silla, ettd kesalla konsertteja on
kymmenkertaisesti  verrattuna talveen ja konserttivalinnat tehdaan usein
ohjelmatarjonnan perusteella, silld esiintyjid saattaa samassa konsertissa olla useita
(Liite 3). Tulosten mukaan vain yhteen kesakonserttiin tehtiin ostopaatds padosin

esiintyjan perusteella. Esiintyjd oli tuolloin Soile Isokoski. Naantalin imagolla ja
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Naantalin Musiikkijuhlien tunnelmalla nayttda tulosten mukaan olevan vain pieni
vaikutus ostopaatdksen tekemiseen. Muita syitd ostopaatdksen tekemiseen olivat

naantalilaisten tarjousliput, Naantalin Kylpyla ja ystavien tapaaminen.

Esiintyjat

Ohjelmatarjonta

Aikaisemmat vierailut
H Mies
Naantalin imago = Nainen

Tunnelma

Muu

T T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 8. Sukupuolen vaikutus ostopaatdksen tekemiseen

Kesakonserttien aikana palautetuista lomakkeista tutkittiin ristiintaulukoimalla onko
sukupuolella merkitystd ostopaatdksen tekemiseen. Kuten kuviosta 8 voidaan havaita,
suuria ja merkityksellisia eroja sukupuolten valilla ei ole, kun kyseessad on Naantalin
Musiikkijuhlien asiakaskunta. Aikaisemmat vierailut Naantalin Musiikkijuhlilla vaikuttivat
miesten paatdkseen enemman kuin naisten. Naiset kokivat esiintyjien ja
ohjelmatarjonnan olevan suurempi vaikutin. Tuloksissa yllattaa, ettd miesten
ostopaatdkseen  Musiikkijuhlien tunnelma vaikutti enemman kuin naisten
ostopaatdkseen. Vastaavasti naisilla Naantalin imago on tarkedmpi ostopaatdkseen
vaikuttava tekija kuin miehilld. Muiksi ostopaatdkseen ja Naantalin Musiikkijuhlille
tuloon vaikuttaviksi tekijoiksi miehet nimesivat tydn, lahjaksi saadut liput ja kaynnin
Naantalissa. Naiset puolestaan ilmoittivat muiksi syiksi Naantalin Kylpylan,

uteliaisuuden ja ystavat.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Makila



38

45 %
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% - M Talvikonsertit
5% -
0% -

B Kesdkonsertit

Kuvio 9. Konserttilippujen ostopaikka

Kuviosta 9 ndhdaan selvasti, ettd asiakkaat ovat ostaneet lippunsa paaasiallisesti
Naantalin Matkailu Oy:sta tai muusta Lippupisteen toimipaikasta. Internetista ostettujen
lippujen osuus on vain 4-7 % ja ovelta lipun osti noin 5 % talvikyselyyn vastanneista.
Ongelmana vastausten purkamisessa ostopaikkakysymyksen kohdalla oli se, etta
vastaajat eivat mieltaneet Lippupistetta yhdeksi organisaatioksi, vaan vastasivat "Muu,
mika?”’-kohtaan ostaneensa Stockmannin lipunmyynnistd, joka todellisuudessa on
Lippupisteen toimipaikka. Hirsjarven ym. (2009, 195) mukaan kyselylomakkeen yksi
haittapuoli on, ettei vastaajien vaarinymmarryksia pystytd kontrolloimaan eikd ole
selvdd miten onnistuneita annetut vaihtoehdot monivalintakysymykseen ovat.
Vastauslomakkeiden purkamisessa ongelmaksi muodostui myds kutsuvieraana
oleminen, jolla kysymyksessa tarkoitettin Naantalin Musiikkijuhlien tai yritysten
kutsuvieraita. Useat vastaajat vastasivat olevansa ystavan kutsumia vieraita. Ystavan

kutsumana oleminen ei vastannut kysymyksessa tarkoitettua.

5.5 Asiakkuus ja asiakasuskollisuus

Vastaajilta kysyttiin kuinka monta kertaa he ovat osallistuneet Naantalin Musiikkijuhlien
konsertteihin, kuinka monessa konsertissa aikovat vuonna 2009 kayda ja millaisessa
seurassa he ovat konserttiin tulleet. Ensimmaiselld kysymyksellda haluttiin selvittaa
kuinka pitkid asiakassuhteita Naantalin Musiikkijuhlat ovat pystyneet luomaan

asiakkaisiinsa ja kuinka uskollisia asiakkaita Musiikkijuhlilla on. Toinen kysymys viittaa
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ostokayttaytymiseen ja siihen kuinka monessa konsertissa yksi ihminen keskimaarin
kay konserttikauden aikana. Kysyttdessa vastaajan matkaseuraa, haluttiin tietdd missa

maarin tuttavaviestinta ja positiivinen word-of-mouth on vaikuttanut asiakkaisiin.

45 %
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M Talvikonsertit

B Kesdkonsertit

Kuvio 10. Asiakkuus Naantalin Musiikkijuhlilla

Palautettujen lomakkeiden perusteella vastaajista seka talvi- ettd kesakonserteissa yli
35 % oli kadynyt Naantalin Musiikkijuhlilla yhdestad viiteen kertaan. Kuviosta 10
pystytdan paattelemaan, ettd Naantalin  Musiikkijuhlat on pystynyt luomaan
asiakkailleen emotionaalisen reaktion ja pitdmaan asiakkaansa tyytyvaisina, silla
monivuotisia konserttivieraita oli suuri osa vastaajista. Vastaajista noin 10 % oli
ensimmaista kertaa Naantalin Musiikkijuhlilla. Talvikonserttien vastaajista 11 % ja
kesakonserttien vastaajista 14 % oli kaynyt Musiikkijuhlilla yli 21 kertaa, jotkut
vastaajista ilmoitti kdyneensa jokaisena 30 vuotena. Kysymyksen asettelun vuoksi voi
olla mahdollista, ettd se on ymmarretty vaarin ja tulos ei ole todenmukainen. Vastaaja
on saattanut ymmartaa, ettd kuinka monessa konsertissa on vuosien varrella kaynyt.

Mikali kysymys on ymmarretty vaarin, tulos on vaaristynyt.

Kun asiakkailta kysyttiin kuinka monessa konsertissa he aikovat kayda, olivat
vastaukset hyvin monimuotoisia. Useat vastaajat olivat vastanneet avoimeen
kysymykseen yhdelld lukusanalla, mutta monet vastaajista vastasivat kysymykseen
usealla luvulla. Usealla luvulla vastaaminen hankaloitti tulosten purkamista ja saattoi

jossain tapauksissa vaaristda tulosta. Vastaajista noin 27 % kertoi kdyvansa vain
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yhdessa konsertissa ja noin 29 % kahdessa konsertissa. Kaikista palautetuista
vastauslomakkeista 16 % oli tyhjia tai piti hylata epaselvien vastausten vuoksi. Seka
talvi- ettd kesadkonserttien yhteenlasketusta maarasta, 493 vastauksesta, kaksi
henkil6a ilmoitti kayvansa 15 konsertissa ja yksi henkild 20 konsertissa. Keskiarvoksi
vastauksista tuli 2,4 konserttia henkilod kohden. Kysymys osoittautui hankalaksi
vastaajille. Hylatyissa vastauksissa yleisimmat kommentit olivat: "En tieda”, "?” ja ”-".
Kysymyksen muotoilu monivalintakysymykseksi, parempi vastaajien ohjeistaminen tai
"ei osaa sanoa”-vaihtoehdon lisdaminen olisivat voineet selkeyttda tuloksia ja niiden

purkamista.

Kuvio 11. Vastaajien konserttikaynnit Naantalin Musiikkijuhlilla 2009
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Kuvio 12. Vastaajan konserttiseura

Vastaagjilta kysyttiin millaisessa seurassa he tulivat konserttiin. Suurin osa, 79 %
vastaajista ilmoitti tulleensa perheensa tai ystaviensa kanssa. Yksin konserttiin tulleita
oli vastaajista vain 7 % ja ryhmamatkalla olevia vastaajia vain 6 %. Vastauksiin olisi
saatu hieman hajontaa, mikali perhe ja ystavat olisi eroteltu erillisiksi
vastausvaihtoehdoiksi. Vastaajista 2 % vastasi "muu, mika?”-kohtaan tulleensa avecin

kanssa.

5.6 Kiinnostavin konsertti

Kysymys kiinnostavimmasta konsertista osoittautui hankalaksi, varsinkin tyhjien
vastausten osuus oli kaikista vastauksista 41 %. Hirsjarven ym. (2009, 195) mukaan
kyselylomakkeen tekija ei voi olla varma siitd, miten vastaajat tuntevat kysytyn asian ja

miten tietoisia he ovat siita.
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Kuvio 13. Kiinnostavin konsertti

Kuviota 13 tarkastelemalla selviaa, etta vastaajat ovat vastanneet kiinnostavimmaksi
konsertiksi sen, jossa vastaushetkelld ovat olleet. Kiinnostavimmiksi konserteiksi
nousivat konsertit 1. "Tuhlaajapoika”, 11. "Maailma tanssii”, 17. "English Chamber
Orchestra” ja 19. "Soile Isokoski’. Konsertit, jotka kuvion 13 mukaan osoittautuvat
kiinnostavimmiksi, ovat ne konsertit, joissa kyselylomakkeiden jako suoritettiin.
Kyselyn tuloksista ei valttamattd saada todenmukaista vastausta, vaan konserttien
kiinnostavuus ja yleisdmaara pitanee selvittaa lipunmyynnista ja siitd, mika konsertti on

myynyt eniten.

5.7 Naantalin palvelujen kayttdminen konserttivierailun yhteydessa

Vastaajilta kysyttiin, mitd muita Naantalin palveluja he kayttavat konserttikayntinsa
lisaksi. Kysymyksella haluttiin tietda tulevatko Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaat vain
konserttiin vai kayttavatkd he enemman aikaa Naantalissa muita palveluja, kuten
ravintolapalveluja kayttden. Muiden Naantalin palvelujen kaytt6a on kuvattu kuviossa
14.
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Kuvio 14. Naantalin muiden palvelujen kayttd

Konserttikayntien lisaksi Naantalin muiden palvelujen kayttd on ollut melko vahaista
lukuun ottamatta ruokailupalveluja. Kuviosta 14 nahdaan, ettd vastaajista noin 30 % on
kayttanyt kahvilapalveluita ja melkein 35 % on kayttanyt ravintolapalveluita.
Talvikonserttien vastaajista vain 2 % on kayttdnyt majoituspalveluja. Syyna
talvikonserttivieraiden majoituspalvelujen kayttoprosentin pienuuteen saattanee olla
talvikonserttien maara. Talvikonsertteja oli kaksi ja viitaten taulukkoon 3, vastaajista 91
% oli kotoisin Lansi-Suomen |aanista, joten koti oli suhteellisen lahelld. Kesakonserttien
vastaajista 10 % vastaa kayttdneensa majoituspalveluja. Kesalld majoituspalvelujen
kaytdn vaikuttimena saattaa olla konserttien runsaslukuisuus, loma-aika ja taulukkoon

3 viitaten suurempi hajonta asuinpaikoissa.

Vierasvenesataman  palveluita on  kayttanyt yksi  prosentti  vastaajista.
Vierasvenesatama-vastausvaihtoehdolla haluttiin selvittdd onko vastaajien joukossa
veneilijoita. Kyselyn tuloksista ei voida kuitenkaan varmuudella sanoa, ettd yksi
prosentti vastaajista on ollut veneilijoitd. Talvikonserttien aikaan veneilijana oleminen
on melko epatodennakdista, joten vastaajat ovat ilmeisesti ymmartaneet
vastausvaihtoehdon eri tavalla kuin oli tarkoitettu. Vastaajat ovat mita ilmeisimmin
kayneet Naantalin vierasvenesatamassa kuitenkaan kayttamatta sen veneilijoille
suunnattuja palveluita. Talvikonserttien vastaajista 10 % vastasi kdyneensa gallerioissa
ja 7 % erikoisliikkeissa. Kesakauden vastaajista 6 % oli kaynyt gallerioissa ja 5 %

erikoisliikkeissa. Kyselyjen tulos on painvastainen kuin odotettiin, silla talvikauden
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vastaajista melko suuri prosentuaalinen osuus kavi gallericissa ja erikoisliikkeissa,
vaikka talvikaudella suurin osa niista on suljettu. On kuitenkin mahdollista, ettd galleriat
ja erikoisliikkeet ovat talvikonserttien ajankohtana piténeet liikkeensa auki, silla samana
viikonloppuna Naantalissa oli myds Tuhkamarkkinat. Kesdkaudella gallerioissa ja
erikoisliikkeissd kayminen on mahdollista, silld ne ovat kaikki auki. Kuitenkin
kesdkauden vastaajista hyvin pieni prosenttimdard kaytti muita kulttuurituotteita
konserttien lisaksi. Vastaajista noin 3 % ilmoitti kayttaneensa jotain muita palveluja kuin
vastausvaihtoehdoissa oli annettu. Muita vastaajien kayttamia palveluja olivat
taksipalvelut, Naantalin museo ja Tuhkamarkkinat 22.2.2009. Seka talvi- etta

kesakonserttien vastuksista noin 10 % oli tyhjia tai hylattyja.

5.8 Vastaajien osallistuminen muihin musiikkitapahtumiin

Kysymyslomakkeen viimeinen  kysymys  koski muihin  musiikkitapahtumiin
osallistumista. Talvikonserttien vastaajista 55 % ilmoitti osallistuvansa muihin
musiikkitapahtumiin, 30 % vastasi osallistuvansa vain Naantalin Musiikkijuhlille ja 15 %
talvikonserttien vastauksista oli tyhjia tai hylattin epaselvyyksien vuoksi.
Kesakonserttien aikana vastanneista 67 % ilmoitti osallistuvansa ja 24 % vastaajista ei
osallistu muihin musiikkitapahtumiin. Kesakonserttien vastauksista hylattiin tai oli tyhjia
9 %.

Talvi- ja kesakonserttien vastauksissa ilmoitettin yhteensa yli 40 eri

musiikkitapahtumaa sekd Suomessa ettd ulkomailla. Vastausten perusteella

kymmenen suosituinta musiikkitapahtumaa on esitetty kuviossa 15.
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Kuvio 15. Vastaajien suosimat musiikkitapahtumat

Kuviota 15 tarkastelemalla selvida, ettd suosituimman musiikkitapahtuman ja 10.
suosituimman tapahtuman valilla on suuri ero. Suosituin musiikkitapahtuma vastaajien
keskuudessa oli Turun musiikkijuhlat ja toiseksi suosituin Savonlinnan Oopperajuhlat.
Suurin osa vastaajista ilmoitti osallistuvansa moneen eri musiikkitapahtumaan.
Vastaajien ilmoittamia muita Suomessa jarjestettdavia musiikkitapahtumia olivat muun
muassa limajoen Musiikkijuhlat, Kemidn Musiikkijuhlat, Musiikkia! Ruovesi, Kaustinen
Folk Music Festival ja Lahden Vaskiviikko. Nuorten vastaajien ilmoittamia
musiikkitapahtumia olivat Ruisrock, llosaarirock, Sauna Open Air ja Down by the
Laituri. Vastaajista muutama ilmoitti myds menevansa ulkomailla jarjestettaviin
musiikkitapahtumiin, kuten Tallinnan laulufestivaaleille ja BBC Promsiin Lontooseen.
(Liite 4).

5.9 Vastaajien kommentteja Naantalin Musiikkijuhlille

Kyselylomakkeessa vastaajille annettin mahdollisuus myds jattda terveisensa
Naantalin Musiikkijuhlaorganisaatiolle, silla asiakkaiden mielipiteiden kerdaminen ja
toiminnan kehittdminen niiden perusteella asiakaslahtdisemmaksi on tarkeda.
Saadusta palautteesta noin 60 % oli positiivista palautetta. Palautteen joukossa oli
joitakin kehitysehdotuksia tai negatiivisia palautteita liittyen joko Musiikkijuhliin tai

Naantaliin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Makila



46

Naantalin Musiikkijuhlia kiiteltiin useissa palautteissa ja todettiin, ettd vuosien varrella
olleet Musiikkijuhlat ovat olleet loistavia. Monet vastaajista toivottivat onnea
tulevaisuudelle ja Kiittelivat jokavuotiseksi muodostuneesta traditiosta. Kirkko-ooppera
"Tuhlaajapoikaa” Kkiiteltin ja sen Kkirjoitettin olleen upea esitys. Naantalista
kamarimusiikkimiljddna, Naantalin luostarikirkosta ja esiintyjistd pidettiin hyvin paljon.
Myds naantalilaisile myonnetyt tarjouslipukkeet saivat suurta Kkiitosta vastaajilta.
Seuraavien kommenttien perusteella voidaan todeta, ettda Naantalin Musiikkijuhlat ovat
saavuttaneet yleisdbnsa arvostuksen: "Konsertit aivan upeita ja esiintyjat antoivat
kaikkensa — ylitse muiden pianisti Xu Zhong!”, "Sailyttdkaa ajankohta. Kiitos upeasta
musiikista ja hienoista jarjestelyista. Koko paketti toimii hyvin. Naantali on maan paras

kesakaupunki”, "Tanne on aina mukava tulla. Naantalin kirkko on hyvin tunnelmallinen

konserttipaikka. Yllatykseksemme |0ysimme itsemme taalta jalleen tanakin vuonna.”

Vastaajat antoivat negatiivista palautetta hyvin vahan. Varsinaisia negatiivisia
palautteita annettiin yhteensa kuusi kappaletta, joista kolme palautetta koski Naantalin
Musiikkijuhlia. Naantalin Musiikkijuhlia koskevissa palautteissa juontajille toivottiin
mikrofoneja, seka toisessa palautteessa todettiin, etteivat esityskappaleet ja esiintyjat
kdyneet ilmi mistddn. Yksi vastaaja totesi, ettd lippujen hinnat ovat korkeahkot.
Vastaajat antoivat palautetta myds toiminnoista, jotka eivdt kuulu Naantalin
Musiikkijuhlaorganisaation piiriin: "Kasittamatdnta, ettad kahviloita suljettiin 31.5. klo 18”.
Kritiikkia annettin myods kirkkopuiston kukkaistutusten ja Naantalin Kylpylan

valiaikakahvitarjoilun laadusta.

Vastaajien palautteissa oli myds paljon erilaisia kehitysehdotuksia. Osaa ehdotuksista
voidaan pitaa varteenotettavina, kuten esimerkiksi esiintyjia ja ohjelmalehtisia koskevia
ehdotuksia. "Enemman barokkimusiikkia ja 1900-luvun jalkipuoliskon ja 2000-luvun
musiikkia ja vahemman romantikan musiikkia, Kkiitos!”, “Olisimme iloisia
konserttikohtaisista kasiohjelmista”, "Toivoisin esiintyjaksi joskus Mischa Maisky!
(sello)”. Muutama vastaaja toivoi informaatiota ruotsinkielellda. Osa vastaajien antamista
kehitysehdotuksista ei ole Musiikkijuhlien toiminnan kannalta varteenotettavia eika
valttamatta edes toteutettavissa olevia. Muutamat vastaajat toivoivat peilijarjestelmaa
tai televisioruutuja, joista halvemman hintaluokan lipunostajat nakisivat paremmin.
Kehitysehdotusta ei voida oikeastaan pitdd varteenotettavana, sillda halvempi
hintaluokka on perusteltu nakdesteilld ja vanhaan luostarikirkkoon ei ole mahdollista

asentaa vastaajien toivomia laitteita. Yksi vastaajista kirjoitti palautetta
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seuraavanlaisesti: "Istuin paikalla 166 (penkissa "99” tai "66”), josta olin maksanut 50
euroa. Pulskat naapurini tydnsivat minut l&hes pylvaan taakse! Siis: Leveammat paikat
tukeville nykysuomalaisille, toivon”. Vastaajat toivoivat myds lampimampaa saata ja

ilmaista pysakaointia Musiikkijuhlien ajaksi.

5.10 Ehdotuksia Naantalin Musiikkijuhlaorganisaatiolle

Asiakkuudenhallintaan perustuvan asiakastutkimukseni avulla Naantalin Musiikkijuhlat
voisivat kehittda ajatusta asiakasrekisteristd, jonka avulla organisaation arvokkaimmat
asiakkaat pystyttaisiin tavoittamaan parhaiten. Asiakasrekisterissa olevat asiakkaat
tunnistettaisiin ja heidan joukostaan pystyttaisiin |6ytamaan organisaatiolle arvoa
parhaiten  tuottavat  asiakkaat. Naantalin Musiikkijuhlaorganisaatio  voisi
asiakasrekisterin avulla kohdentaa markkinointinsa paremmin oikealle segmentille,
tuottaa erilaisia lisdarvoa tuottavia ja yksilollistettyja palveluita asiakkailleen seka
parantaa asiakastyytyvaisyytta niiden avulla. Olisi suotavaa myds tutkia mahdollisuutta
yhteiseen asiakasrekisteriin, joka voitaisiin tuottaa esimerkiksi Finland Festivals -
organisaation tai muiden kamarimusiikkifestivaaleja tuottavien organisaatioiden

kanssa.

Asiakkuudenhallintaa soveltaen Naantalin Musiikkijuhlat voisivat tavoittaa asiakkaansa
paremmin. Asiakkuudenhallintajarjestelmien avulla pystyttaisin myods seuraamaan
asiakkaiden kasityksia festivaalista ja luomaan parempia kumppanuussuhteita
asiakkaiden ja organisaation valille. Kumppanuussuhteissa asiakkaiden mielipiteita
kuunneltaisiin ja varteenotettavia kehitysehdotuksia mukaillen kehitettaisiin festivaalien
toimintaa. Arvon luominen asiakkaalle on osa asiakkuudenhallintaa, ja Naantalin
Musiikkijuhlilla se nakyykin konserttielamyksien tuottamisena asiakkaalle. Yrityksen
saama arvo asiakkuudenhallinnasta voisi olla pitkdlle kehittyneet ja uskolliset
asiakassuhteet. Asiakasrekisterin avulla voitaisiin seurata asiakkaiden
ostokayttaytymista ja identifioida arvokkaimmat asiakkaat. Kun asiakkaat tunnetaan, on

heille helpompi tarjota heita parhaiten palvelevia tuotteita.

Asiakkuudenhallintaa soveltaen asiakassuhteita pystyttaisiin my6s kehittdamaan. Kun
otetaan huomioon se, ettd lahes 10 % vastaajista oli Musiikkijuhlilla ensimmaista
kertaa, olisi erityisesti asiakkuuksien haltuunotto ja kehittdminen varsin tarkeita
komponentteja asiakkuuksien kehittamisprosessissa. Asiakkuuksien haltuunotto voisi

tapahtua muun muassa tarjoamalla lisdarvoa tuottavia palveluja tai tuotteita niille
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vastaajille, jotka vastauslomakkeessa ovat vastanneet olevansa Naantalin
Musiikkijuhlila ensimmaistd kertaa. On kuitenkin huomioitava, ettd yksi
asiakkuudenhallinnan tarkeimmistd piirteistd on asiakasarvon Iluominen ja
markkinointiviestinnan parantaminen siten, ettd yrityksen asiakaskannattavuus sailyy.
Markkinointiviestinnan kehittdminen ja oikealle segmentille kohdistaminen on tarkeaa

my06s Naantalin Musiikkijuhlille.

Asiakastutkimuksen tuloksista selvisi, ettd vastaajat pitivat esitettd edelleen
paatiedonhankintavalineendan. Naantalin Musiikkijuhlaorganisaatio on vuosi vuodelta
vahentanyt esitteensa painosmaaraa, sillda informaatioteknologian kehittyminen on
edesauttanut yleison tavoittamista myos Internetin valitykselld. Asiakastutkimuksesta
selvisi kuitenkin, ettd suurin osa esitettd tiedonhankintakanavana kayttaneista
vastaajista oli yli 50-vuotiaita. Tuloksen perusteella uskon, ettd on
tarkoituksenmukaista jatkaa esitteiden painamista kohderyhman saavuttamisen
mahdollistamiseksi. Kuitenkin tarkasteltaessa ian vaikutusta tiedonhankintakanavan
valintaan voidaan havaita, ettd ikdryhmissd on eroja. Internetin kayttdminen
paaasiallisena viestintavalineena ei valttamattd Naantalin Musiikkijuhlien kohdalla ole
tarpeellista, silla tutkimuksesta selvisi sen olevan kaytetyin tiedonhankintakanava alle
35-vuotiailla. Naantalin Musiikkijuhlien kohderyhmana ovat kuitenkin paaosin yli 35-

vuotiaat kamarimusiikin ystavat.

Asiakastutkimukseni perusteella Naantalin Musiikkijuhlien olisi kannattavaa miettia
suhtautumistaan markkinointiin. Yksilollistettya markkinointi tavoittaisi kohderyhman
jasenet paremmin ja loisi asiakkaille enemman arvoa kuin massamarkkinointi.
Markkinoinnin mahdollisuudet laajenevat asiakkuudenhallinnan kayttoonottamisen
myota. Markkinointiviestien yksildllistAminen edesauttaisi asiakastyytyvaisyytta ja
asiakasuskollisuutta. Naantalin Musiikkijuhlien kannattaisi miettia myos
massamarkkinoinnin kannattavuutta, jonka on tutkijoiden mukaan todettu vievan
yrityksen varoja paljon enemman kuin yksiléllistetyn markkinoinnin. Tutkijat ovat
todenneet myds, ettd massamarkkinoinnin avulla saatavat tuotot ovat pienia verrattuna
sen aiheuttamiin kuluihin. Tekemassani tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, mistd he
ovat saaneet tiedon Naantalin Musiikkijuhlista. Kun mietitddn esimerkiksi
ulkomainontaa ja verrataan sen maaraa kyselyyn vastanneiden vastauksiin, silla ei ollut

merkittavaa vaikutusta asiakkaiden tiedonsaannissa.
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Naantalin Musiikkijuhlien olisi hyva tutkia asiakkaitaan vuosittain, silld tekemastani
tutkimuksesta selvidd, ettd asiakkailla oli paljon mielipiteitd kohdistuen Naantalin
Musiikkijuhlien festivaaleihin vuonna 2009. Mielipideselvityksestd ilmeni, ettd vuonna
2009 vastaajat olivat padosin tyytyvaisid Musiikkijuhlien tarjontaan, mutta esimerkiksi
ohjelmalehtisia, laulun sanoja ja joitakin esiintyjid jaatin kaipaamaan.
Asiakastutkimukseni myota selvisi myds useita festivaalitoimintaan liittyvia
kehittdmistarpeita. Vaikka Naantalin Musiikkijuhlien toiminta onkin paaosin kunnossa,
olisi toiminnan kehittamisen vuoksi tarkeaa huomioida asiakkaiden tarpeet ja mielipiteet
paremmin. Mikali organisaatio haluaa toimintansa kehittyvan, olisi syyta keskittya
toiminnan kehittamiseen asiakaslahtdisempaan suuntaan ja parempaan asiakkaiden
tarpeiden kohtaamiseen.  Tarkeitd  huomioita  asiakaspalautteessa  olivat
konserttikohtaisen ohjelman saaminen ja alkukuulutuksen muokkaaminen siten, etta
siind muistutettaisiin yleisbad puhelinten danettémana pitdmisesta seka valttamasta
ohjelmakirjasten rapistelua. Erityisesti konserttikohtaisen ohjelman tekeminen olisi

tarkeaa Naantalin Musiikkijuhlille asiakaskunnan saavuttamisen parantamiseksi.

Ajatusta ohjelmalehtisistéa voisi kehittda eteenpain, silla asiakkaat toivovat usein
konserttikohtaista ohjelmaa. Konserttikohtainen ohjelmalehtinen voitaisiin suunnitella
tietyn kaavan mukaisesti, jolloin sen tekeminen ei vaatisi paljoakaan lisatyota, eika
kaytettavissd olevia resursseja menisi hukkaan. Ohjelmalehtisen voisi hinnoitella
muutaman euron hintaiseksi, silla hintaherkkyys tassa tapauksessa olisi luultavasti
Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaiden kohdalla hyvin pieni. Mikali organisaatio tekisi
konserttikohtaisia ohjelmalehtisia asiakkailleen ostettaviksi, kattaisivat niista saatavat
tuotot ohjelmalehtisten tekemisesta aiheutuneet kulut. Ohjelmalehtinen ei valttamatta
vahentaisi "Naantalin Musiikkijuhlat” -ohjelmakirjan vetovoimaisuutta, vaan yksittainen
konserttiohjelma palvelisi paremmin niitd asiakkaita, jotka kayvat esimerkiksi vain

yhdessa konsertissa.

Naantalin Musiikkijuhlien olisi hyva tutkia asiakkaitaan vuosittain, jotta toiminnan
muuntaminen  asiakaslahtdisemmaksi, asiakkaiden tarpeita vastaavaksi ja
asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi olisi mahdollista. Asiakkaista voitaisiin tutkia
useita eri seikkoja, mutta seuraavan asiakastutkimuksen paatavoitteena voisi olla
perusteellinen asiakasprofilin luominen. Omassa opinnaytetydssani keskityin
enemman asiakassuhteiden hallintaan ja asiakkuuksien johtamiseen, sillda ennen

perusteellisen asiakasprofiilin luomista asiakaskunta pitaisi tuntea hyvin. Vaikka oma
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tutkimukseni keskittyy useaan eri seikkaan koskien asiakkaita, asiakasprofiilia ja
asiakkuudenhallintaa, voisi asiakastutkimukseni avulla 16ytyneitd tuloksia kayttaa
seuraavissa tutkimuksissa vertailukohteena. Vertailu olisi kuitenkin mahdollista vain
silloin, kun asiakkaita tutkittaisiin, haastateltaisiin tai havainnoitaisiin samantyyppisesti
kuin tekemassani asiakaskartoituksessa. Asiakastutkimustani voitaisiin hyédyntaa
myos toiminnan muokkaamiseen asiakaslahtdisemmaksi ja

asiakkuudenhallintajarjestelmaa paremmin vastaanottavaksi.

Seuraavien asiakastutkimusten ei ole valttdmatonta olla opinnaytetyoni tutkimuksen
kaltaisia, vaan yleis6a voitaisiin esimerkiksi haastatella ja havainnoida seka heilta
voitaisiin pyytaa palautetta. Vuosittaisen asiakastutkimuksen ei tarvitsisi perustua
asiakasprofiilin luomiseen, vaan tutkimukset voisi perustua esimerkiksi asiakkaiden
mielikuviin ja elamyskokemuksiin, median vaikutukseen Naantalin Musiikkijuhlien
imagon luojana tai kuluttajien rahankayttéén kamarimusiikkikonserteissa. Korostan
asiakaskunnan tutkimista sen vuoksi, ettd asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi olisi
hyva kuunnella heidan mielipiteitdan ja kehittdd toimintaa asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti. Kuten palautteista voidaan havaita, asiakkailla oli joitakin varteenotettavia
kehitys- ja esiintyjaehdotuksia. Vaikka kaikkia asiakkaiden tarpeita ei voida ottaa
huomioon, niin toiminnan kehittdminen on valttamatonta festivaalien jatkuvuuden

takaamiseksi.
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6 Pohdinta

6.1 Tavoitteiden toteutuminen

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Naantalin Musiikkijuhlien asiakasprofiili ja milla
markkinointikeinoin asiakkaat saavutetaan parhaiten. Asiakkaille jaetun lomakkeen
avulla haluttiin selvittdd myds ostopaatokseen ja konserttivalintaan vaikuttavia tekijoita
sekd kartoittaa kamarimusiikkiyleisén asiakasuskollisuutta Naantalin Musiikkijuhlilla.
Opinnaytetydn tavoitteena oli myds selvittdd mitd mieltd asiakkaat ovat Naantalin
Musiikkijuhlista.

Kyselylomake suunniteltiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Lomakkeessa kysytyt
kysymykset perustuivat Naantalin Musiikkijuhlien tarpeeseen ja toiveisiin siitd, mita he
halusivat asiakkaista tietda. Kyselylomakkeen perusteella pystyttiin rakentamaan
asiakasprofiili Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaalle. Kaytetty kyselylomake oli paaosin
hyvad ja antoi tarvittavat tiedot asiakasprofiilin luomiseen. Heikkoutena
kyselylomakkeessa oli vastausten tulkinnanvaraisuus. Positiivista lomakkeen kaytossa
oli kiitettavat vastausprosentit ja asiakkaille annettu palautteenantomahdollisuus. Mikali
tutkimusmetodina  olisi  kaytetty = haastattelua, olisivat vastaukset olleet
monimuotoisempia eivatka valttamatta todenmukaisia. Myos tutkimuksen luonne olisi

muuttunut.

Ensimmaisena tavoitteena oli selvittdd Naantalin Musiikkijuhlien asiakkaiden
demografinen profiili. Demografinen profiili muodostuu asiakkaiden taustatekijoista.
Vastauslomakkeista selvisi, ettd suurin osa vastaajista oli naisia Lansi-Suomen
l&anista, padosin Varsinais-Suomesta. Huomattavaa vastauksissa oli, ettd kahteen
konserttiin, joissa lomakkeita jaettiin, oli naantalilaisille mydnnetty alennuslipukkeita.
Naissa kahdessa konsertissa suurin osa vastaajista oli naantalilaisia. Suurin osa
asiakkaiden ikaluokkaa koskevista vastauksista kohdistui 50-64 -vuotiaisiin.
Merkittdvaa vaikutusta ammattia koskevalla kysymykselld ei ollut tulokseen.
Asiakkaiden asema tyéelamassa ei juuri vaikuta tdman asiakaskartoituksen tulokseen,
silld  kyselyyn vastaajat sijoittuivat p&dosin kahteen suurempaan ryhmaan,
toimihenkildihin ~ ja  elakelaisiin.  Esimerkiksi ~ammattiaseman  vertaaminen
konserttikdyntien maaraan ei olisi tuonut opinnaytetydlle lisdarvoa, silla tuloksesta ei

olisi pystytty paattelemaan asiakkaiden kulutustottumuksia. Tilanne olisi saattanut olla
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erilainen, mikali suurin osa vastaajista olisi ollut johtavassa asemassa olevia tai
yrittdjia, jolloin olisi voinut verrata vaikuttaako ammattiasema, ja nain ollen
kaytettavissa olevat varat konserttikdynteihin. Tulosta olisi silloin voinut verrata myds
Kotlerin ja Armstrongin (2004, 188) teoriaan henkildkohtaisten tekijdiden, kuten ika,

ammatti ja taloudellinen tilanne, vaikutuksesta konserttikdyntien maaraan.

Toisena  tavoitteena  oli  selvittdd  ostopaatdkseen  vaikuttavia  tekijoita
kamarimusiikkikonserteissa. Vastauksista ilmeni, ettd suurin painoarvo ostopaatoksiin
vaikuttavissa tekijdissd oli esiintyjila ja ohjelmatarjonnalla. Aikaisemmat
konserttikaynnit vaikuttivat vastaajien mielestd myds hyvin paljon. Vastauslomakkeista
ilmeni, ettei sukupuoli vaikuta kamarimusiikkitapahtumissa ostopaatokseen
vaikuttavien tekijdiden valintaan. Sukupuolten valiset erot ostopaatokseen vaikuttavien

tekijdiden valinnassa on eritelty kuviossa 8.

Kolmantena tavoitteena oli selvittda asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ja miten
ensikertalaisesta saataisiin  pitkdaikainen asiakas Naantalin  Musiikkijuhlille.
Asiakasuskollisuus on toistuvaa ostokayttaytymista, ja jotta asiakkaat voisivat kehittya
uskollisiksi, pitdisi asiakkaiden muodostaa positivinen mielikuva Naantalin
Musiikkijuhlista. Asiakasuskollisuus on monivaiheinen prosessi, johon yrityksen
luotettavuus, asiakkaan sitoutuminen ja asiakastyytyvaisyys vaikuttavat. Noin 40 %
seka talvi- etta kesakonserttien vastaajista oli kaynyt Musiikkijuhlilla 1-5 kertaa, alle 20
% vastaajista oli kaynyt 6-10 kertaa ja noin 10 % oli kdynyt 11-15 kertaa. Vastaajista
hieman yli 10 % oli kdynyt Naantalin Musiikkijuhlilla 16-20 kertaa. Useat kayntikerrat
Naantalin  Musiikkijuhlilla eivat valittomasti tarkoita asiakasuskollisuutta sen

perinteisessa merkityksessa.

Naantalin Musiikkijuhlien yleis6 ei kohdista ostoksiaan ainoastaan Naantalin
Musiikkijuhlien tuotteisiin, vaan kayvat myds muissa musiikkitapahtumissa.
Asiakasuskollisuudesta voidaan puhua silloin, kun asiakas kay useassa Naantalin
Musiikkijuhlien konsertissa vuosittain. Asiakkaiden tyytyvaisyydesta voidaan kuitenkin
todeta, ettd suurin osa vastaajista on ilmeisesti ollut hyvinkin tyytyvaisia Musiikkijuhlien
tarjontaan, koska ovat tehneet paatdksen osallistua konsertteihin uudestaan.
Tyytyvaisyydestd kertoo myds tuttavaviestinta, joka on edesauttanut asiakkaiden
osallistumista konsertteihin. Vastaajista noin 10 % oli uusia kavijoita. Naantalin

Musiikkijuhlat Voisi pyrkia uusien asiakkuuksien haltuunottoon

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Essi Makila



53

asiakkuudenhallintajarjestelman avulla, jolla kerattaisiin tietoa asiakkaista ja luotaisiin
asiakasrekisteri.  Yhteisen asiakasrekisterin  kehittdmistd esimerkiksi  toisen
kamarimusiikkiorganisaation kanssa tulisi miettia. Asiakasrekisterin avulla voitaisiin
uusille asiakkaille tarjota erilaisia tuotepaketteja, jotka motivoisivat uutta asiakasta
ostamaan lisdd tuotteita Naantalin Musiikkijuhlilta. Asiakasrekisterin avulla voitaisiin
palkita myds ne asiakkaat, jotka ovat osallistuneet Naantalin Musiikkijuhlille vuosien

ajan.

Opinnaytetydssa tehdyn kyselyn pohjalta voin yhteenvetona todeta, ettd Naantalin
Musiikkijuhlien tyypillinen konserttivieras on 50—64 -vuotias toimihenkilona toimiva tai
elékkeelld oleva nainen Turun alueelta. Han on hankkinut tietoa Naantalin
Musiikkijuhlien esitteestd ja ostopaatokseen vaikuttavina tekijdind ovat toimineet
esiintyjat, ohjelmatarjonta sekd aikaisemmat vierailut Naantalin Musiikkijuhlilla.
Tyypillisen asiakkaan ostopaikkana on ollut joko Naantalin Matkailu Oy tai jokin muu
Lippupisteen toimipaikka. Han on kaynyt Musiikkijuhlila 1-5 kertaa ja on tullut
konserttiin perheen tai ystavien kanssa. Konserttivierailun ohella han kdy Naantalin
ravintoloissa tai kahviloissa. Tyypillinen Naantalin Musiikkijuhlien asiakas kay myds

muissa musiikkitapahtumissa Suomessa tai naapurimaissa.

6.2 Opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessi  lahti  liikkeelle omasta kiinnostuksestani ja Naantalin
Musiikkijuhlien tarpeesta saada informaatiota asiakkaistaan. Kiinnostus asiakasprofiilin
tutkimiseen 13ahti liikkeelle jo vuonna 2007, jolloin tyoskentelin Naantalin Musiikkijuhlien
juhlatoimistossa ensimmaistd kertaa. Kiinnostuksen kasvamiseen vaikuttivat
kanssakdyminen asiakkaiden kanssa, niin asiakaspalvelutilanteet kuin asiakkaiden
havainnoiminen. Vuoden 2008 Musiikkijuhlien jalkeen aloin suunnitella opinnaytetyota
ja keskusteltuamme asiasta Naantalin Musiikkijuhlien toiminnanjohtajan kanssa,
tulimme siihen lopputulokseen, ettd ensimmainen kyselykierros voitaisiin pitda jo
talvikonserteissa helmikuussa 2009. Tarkoituksenamme oli jakaa kyselylomakkeita
my0s viidessd kesadkonsertissa, mutta pohdittuamme asiaa, paatimme ottaa
jakelukohteeksi nelja kesakonserttia. Syyna siihen oli talvikonserttien korkea
vastausprosentti, sillda jos kesalla vastausprosentti olisi ollut samanlainen, olisi

vastauksia tullut runsaasti enemman.
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Opinnaytetyon sisaltd oli alusta asti omalla vastuullani, silld toimeksiantajan tarpeena
oli saada ainoastaan asiakastutkimus. Ongelmaksi alussa muodostui aiheen rajaus ja
se, mitd kautta asiaa lahtisin tutkimaan. Opinnaytetydprosessi alkoi kyselylomakkeen
suunnittelulla, silld ensimmainen lomakkeiden jakokierros oli jo helmikuussa 2009.
Lomakkeen suunnittelun apuna olisi tarvittu teoriaa tukemaan kysymysten valintaa,
mutta tein ensin kysymykset ja etsin teoriaa tukemaan kysymyksia. Varsinkin
kysymyslomakkeiden purkuvaiheessa huomasin, ettd asiat olisi pitanyt tehda
painvastoin. Varsinkin ristiintaulukoinnin  vuoksi olisi ollut tarkeda suunnitella
kysymykset huolellisemmin. Kaytetty kyselylomake ei mahdollistanut useampien
tietojen ristiintaulukoimista, silla kysymystyypit ja avoimien kysymyksien sekalaiset
vastaukset mahdollistivat tulkintavirheen. Kyselyja purkaessa huomasin, etta
kysymyksien sijoittelun ja muotoilun olisi voinut tehda eri tavalla. Tulosten purkamisen
edetessa huomasin myos, etta kyselyssa olisi monessa kysymyksessa pitanyt olla "en
osaa sanoa” -vaihtoehto, kun taas "muu, mika?” -vaihtoehto ei valttamatta kaikissa

kysymyksissa olisi ollut kovin tarpeellinen.

Monivalintakysymysten ongelmana oli se, ettd vastaajat vastasivat useaan
kysymykseen, mika valilla teki tuloksista vaikeasti tulkittavia. Tama ongelma esiintyi
paaosin kysyttdessa ammatillista taustaa, silla oikeastaan siihen kysymykseen ei voi
montaa vastausta sama vastaaja laittaa. Vaikeasti tulkittavia olivat sellaiset vastaukset,
joissa vastaaja oli vastannut olevansa toimihenkildo ja opiskelija tai yrittaja ja
elakelainen. Kysymys kiinnostavimmasta konsertista jai tyhjaksi melkein 200
vastauksessa. Tyhjien osuus on erittdin suuri verrattuna vastausten kokonaismaaraan,
joka oli 493. Vaikka havaitsin ongelmat jo talvikonserttien vastauslomakkeita
purkaessa, pdaatin pitdd kesadlomakkeen taysin samanlaisena, jotta vastausten

vertaaminen olisi mahdollista.

Haastavinta opinnaytetydprosessissa oli aiheen rajaaminen. Asiakkuudenhallinnasta
I6ytyy paljon Kkirjallisuutta, joista piti valita parhaat ja saatavilla olevat. Aiheen
rajaamisen ongelmat vaikeuttivat tyd edistymistd, joten paatin valita tuekseni
Mantynevan (2001) perusteoksen asiakkuudenhallinnasta. Koin myds, etta
opinnaytetyoni linkittdminen matkailualaan oli haastavaa. Olen tyytyvainen siihen, etta
punaisen langan l6ydyttya opinnaytetydlle tuli selked rakenne, jossa kasitelldan asioita
johdonmukaisesti. Hyvin tarkeda opinnaytetydn tekemisessa oli teorian yhdistaminen

tutkimustuloksiin, joka varsinkin  CRM:n  kohdalla  osoittautui  vaikeaksi.
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Asiakkuudenhallinnan ja sen erilaisten jarjestelmien yhdistaminen
kamarimusiikkifestivaaliorganisaation toimintaan on kaytanndssa melko

epatodennakdista.

Jo opinndytetyon aihetta pohtiessani paatin, ettd haluan tehda opinnaytetyon yksin,
silld silloin vastuu aikataulusta, kirjoittamisesta ja valmistumisesta olisi vain itsella.
Useaan otteeseen varsinkin opinnaytetydn alkuvaiheessa tuki olisi ollut tarpeen, silla
aiheen rajaamiseen meni kauan ja sopivan teorian I6ytaminen oli vaikeaa. Koen
kuitenkin, ettd olen oppinut ja kehittynyt paljon opinnaytetyéprosessin aikana. Tein
opinnaytety6td hyvin itsendisesti ja voitaneen sanoa, ettd tydskentely on antanut
enemman kuin on ottanut. Voidaan jopa todeta, ettd ongelmien ratkaisu ja paatésten
teko on vahvistanut ammatillista osaamistani. Olen hyvin tyytyvainen saavutukseeni ja
uskon, etta tekemastani asiakastutkimuksesta seka asiakkuudenhallinnan tavoitteiden
ja sen hyodyn selvittamisestd on hyoétya niin itselleni kuin toimeksiantajallenikin.
Opinnaytetyoni sisallésta on suurta apua seka asiakkuuksien etta festivaalitoiminnan

kehittamiseen, mikali toimeksiantajani kiinnostuu tekemistani ehdotuksista.
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Liite 1. Naantalin Musiikkijuhlien vuosi-ilme 2009
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Liite 3. Naantalin Musiikkijuhlien kesdkonsertteja 2009

Sunnuntai 31.5. kio 18.00
I MNaantalin kirkko

5828 €
tuhlaajapoika

Benjamin Britten: Tuhlaajapcika
(kirkko-ooppera)

Ralf Gothdni, musikinjohto

Elja Tolpo, ohjaus

Teppo Jarvinen, lavastus ja puvustus
Pasi Hytkki, kuoron valmannus

Ville Salonen, Patri Backstrém, tanor
Jussi Lehtipuu, baritoni

Jussi Mearikanto, bassobaritoni
Mikaal Halasvuo, huilu

Miikka Saarinen, trumpetti

Esa Tapani, kéyrétord

Max Savikangas, alttowiulu

Teamu Kauppinan, kontrabasso
Paivi Viitanan, harppu

Jari Hiekkapelto, urut

Ari-Pekka Maenp#s, lytmésoittimet

= Maanantai 1.6.
- Maantalin kirkko
— 58/28 €

klo 18,00

tuhlaajapoika

Banjamin Britten: Tuhlasjapolka

{kirkko-ooppara)
Martti Talvelan muistokonsartti

Banjamin Brittan sévelsi kolmea kirkkoparaabe-
liksi kutsuttua. elmd vuosina 1964-
1968. Naantalin Musilkkijuhlat esitti trilogian an-
simméisen osan "Kuovijoki® kesdllé 2006 suurslla
menastyksall&. Nyt festivaall tarjoaa 30-vuotis-
juhlansa kunniaksi Brittanin kirkko-oopparasar-
jan kolmannen osan "Tuhlaajapoika”. Se on sy-
valtd koskettava teos, jokayhdistad lansimaisan
uskonnon, taidemusiikin seké japanilaisan No-
teattarin parintest ainutlastuisalla tavalla.

Kis. Konsarttiin littyw& Musiikkijuhlaristeily
esittoan loppupuclalla

Lauantai 6.6.
Maantalin kirkke
3820 €

ko 19,00

Maallma tanssit

George Antheil: Jousikvartetto nro 2

Astor Piazzolla: Grand Tango sellolls ja
pianclle

Maniiel de Falia: Paniomime and Ritual Fire
Dance

Hector Villa-Lobos: Bachianas Brasileiras nro 6

Antonin DvoFiak: Pianctrio nro 4, op. 90 B, 166
“Dumky™

klo 10,00

Sunnuntai 7.6.
MNaantalin kirkko

musiikkijuhlien
messu

Kirkkoherra Jyrki Rautiainen, saama

Pastori Annukka Lindberg, liturgia

Vaasan Motsttikions, joht. Mikasl Heikiuis
Vaasan kamarkuoro, jont. Mara Timeshenko
Miika Hartikainen, kanttori

Kari Vuola, unt

Felix Mendelssohnin kirkkomusiikkia

Fine Arts Quartet, Cho-Liang Lin, Elina Vihala,
Regis Pasquier, viulu, Tommi Aalto, alttoviu-
lu, Ivan Monighetti, Hannu Kiiski, sello, Niek de
Groot, kontrabasso, Juhani Lagerspetz, Joonas
Pohjonen, Xu Zhong, piano, Mikasl Helasvuo,
huilu, Jussi Sdrkkd, fagotti



Michal Lethiec

Sunnuntai 7.6. Klo21.00
Kaarinan kirkko
25 €

serenadl Kaarinassa

F.A. Hoffmeister: Kontrabassokvartetto
nro 2 D-duuri

Teppo Hauta-aho: Cadenza kontrabassolle
W.A. Mozart: Klarinettikvintetto A-duwri,

K 581

Migk de Groot, kontabasso, Jaakko Kuusisto,
wiulu, Tomrmi Aatto, alttesdulu, Hannu Kiisk, sallo,
Fine Arts Quartet, Michel Lethiec, klarinetti

Liite 3. Naantalin Musiikkijuhlien kesdkonsertteja 2009

ina Vihala

Maanantai 8.6. Kl 19,00
Maantalin kirkko
s0/26 £

English chamber
orchestra

Frederick Delius: Kaksi akvarelia
Felix Mendelssohn: Konsartto viululle,
piandle ja jousiorkesterlls d-molli
Bizet-Schedrin: Carmen Suite

Ralf Gothdni, kapellimestari ja piano
Elina Vihals, viulu

\
) -

==~ Total Calle Ensemble

| 7 Raisiontori
LW Maksuton

total cello show

Total Cello Ensamble
Hannu Kiiski, primus maotor

Konsartti on Raizion kaupungin lahja
30-vuctista taivaltaan jublistavalle
Maantalin Musiikkijuhlills ja kaikille seudun
muslikirystavills.

gunn.-u-.m

'.r_. ! Tiistai 9.6. klo 18,00 T ( \ Tiistai 9.6. klo 18,00

Maantalin kirkko
s026 £

soitle 1sokoshi

Hugo Wolf: Italialainen laulukija

Soile lsokoski, sopraano
Bo Skovhus, baritoni
Marita Viitasalo, piano



Liite 4. Vastaajien suosimat muut musiikkitapahtumat

Musiikkitapahtuma Vastaajat
Turun musiikkijuhlat 102
Savonlinnan Oopperajuhlat 73
Kuhmon Kamarimusiikki 34
Pori Jazz 29
Helsingin juhlaviikot 26
Mikkelin Musiikkijuhlat 20
Crusell 18
Festivo 10
Tammisaari 7

Porvoon Suvisoitto
limajoen Musiikkijuhlat
Musiikkia! Ruovesi
Kemioén Musiikkijuhlat
Velkua Soi

Sysman Suvisoitto
Ruisrock

Lahden Urkuviikot
Kaustinen Folk Music Festival
Baltic Jazz

Tampereen Savel
Tallinnan laulufestivaali
Saarenmaa

Paraisten Urkupaivat
Nauvon kamarimusiikkipaivat
Lieksan Vaskiviikko
Vantaan Barokkiviikko
Tampere Guitar Festival
Sastamala Gregoriana
Saarenmaa

Rauma Blues

Manttan musiikkijuhlat
Kurufest

Haaparannan sotaooppera
Sibelius paivat

Sauna Open Air

Pitkd kuuma kesa

Lahden Urkuviikot

Kuopio Tanssii ja Soi
Korsholman Musiikkijuhlat
Korpo Sea Jazz

Inkoon Meri ja musiikki
llosaarirock

Hangon Musiikkijuhlat
Flow

Down by the Laituri

BBC Proms London
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