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Opinnaytetyon tavoitteena oli kyselyisté saatujen vastausten perusteella kehittaa Sei-
ngjoen Tangomarkkinoiden Tangoklubin toimintaa niin, ettd nykyiset asiakkaat saa-
taisiin pysymaan jaseniné seké uudet potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan Tango-
Klubista. Tutkimuksen tutkimusongelmina oli selvittad, millaisia toiveita jasenilla on
Tangoklubin toiminnan suhteen sekd millainen on Tangoklubin kehityssuunnitelma
Seingjoen Tangomarkkinoiden Juhlavuodelle 2014.

Opinndytetytssa kasiteltiin asiakaskeskeisyytta ja markkinointiviestintdd Tangoklu-
bin toiminnassa. Opinndytetyon tutkimuksessa tutkittiin, mitd mielta tangoklubilaiset
ovat Tangoklubin toiminnasta seka millaiset ndkemykset heilla on siitd. Tutkimuksen
tarkoituksena oli 16ytaa asiakaslahtoisia kehitysehdotuksia Tangoklubin toiminalle.

Opinnaytetydn empiirinen tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetel-
malla ja tutkimusaineistona kaytettiin kyselylomaketta. Kyselylomakkeessa kysy-
mystyyppeina olivat strukturoidut ja avoimet kysymykset. Kohderyhména toimivat
Seingjoen Tangomarkkinoiden Tangoklubin jasenet. Tutkimus suoritettiin Kirje- eli
postikyselyna kesakuussa 2013 ja tutkimuksen vastausprosentti oli 71 %.

Tutkimustulosten avulla saatiin selville, mihin asioihin tangoklubilaiset ovat Tango-
Klubissa tyytyvéisié ja tyytymattomid, sekd millaisia toiveita heilld on Tangoklubin
toiminnan suhteen. Tangoklubilaisten toiveiden avulla 16ydettiin erilaisia kehityseh-
dotuksia Tangoklubin toiminnalle tulevaa Juhlavuotta 2014 varten.

Saaduista tutkimustuloksista voitiin paatelld, etta tangoklubilaiset olivat suurelta osin
tyytyvéisid Tangoklubin nykyiseen toimintaan. Eniten toiveita ja ideoita tangoklubi-
laisilla oli klubietujen suhteen. Suurin osa tangoklubilaisista haluaisi, ettd Tangoklu-
bin toimintaa laajennettaisiin jatkossa ympérivuotiseksi.
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to develop Tango Club activities of Seindjoki Tango
Festival based on the survey responses. The aims of the development were to keep
the existing customers as members of the Tango Club and to get new potential cus-
tomers interested in the Tango Club. The research problems were to solve what kind
of wishes the members have for the Tango Club activities and what kind of is the
Tango Club’s development plan for the anniversary of the Seindjoki Tango Festival
2014.

The thesis examined customer orientation and marketing communications in the
Tango Club activities. The research of the thesis examined what kind of points of
views Tango Club’s members have about the Tango Club. The purpose of this re-
search was to find customer-oriented development propositions for the Tango Club’s
activities.

The research material was collected with questionnaires by using a quantitative re-
search method. The questionnaire question types were structured and open-ended
questions. The target group of this research was Tango Club members of the
Seindjoki Tango Festival. The research was accomplished by sending questionnaire
by mail. The survey response rate was 71%.

The results of the research revealed the things which Tango Club’s members are sat-
isfied and dissatisfied with in the Tango Club, as well as what kind of wishes they
have about the Tango Club activities. The wishes of the members helped to find
propositions for Tango Club activities.

The conclusion of the research was that the members were mostly satisfied with
Tango Club current activities. Most of the wishes and ideas of the members were re-
lated to the benefits of the Tango Club. Most of the members wanted that the Tango
Club activities would be extended to a year-round.
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1 JOHDANTO

Taméan opinndytetyén aiheena on ottaa selvdd mitd mieltd Seindjoen Tangomarkki-
noiden Tangoklubin jasenet ovat Tangoklubin nykyisesta toiminnasta sek& millaisia
kehitysehdotuksia Tangoklubin toiminnalle voidaan 16ytaa. Opinndytetydssa tehtiin
kyselytutkimus kesalla 2013 Tangoklubin jasenille, jossa tutkittiin muun muassa mi-
hin asioihin tangoklubilaiset ovat Tangoklubissa tyytyvéisiad sek& millaisia toiveita
heilld on toiminnan suhteen. Opinndytetyon aihe ja idea suunnitella kysely tangoklu-

bilaisille syntyi ennen harjoittelujaksoani Seindjoen Tangomarkkinoilla.

Opinndytetyon teoriaosuudessa tarkastellaan asiakaskeskeisyyttd ja markkinointivies-
tintdd Tangoklubin toiminnassa. Asiakkaille suunnattujen palvelujen ja tuotteiden
kehittdminen onnistuu kaikkein parhaiten mielestani itse asiakkaiden avulla. Koska
tuotteita ja palveluita tuotetaan asiakkaita varten, ovat juuri asiakkaat parhaita kerto-
maan, millaisia tuotteita tai palveluja he haluavat ostaa. Jotta ndma tuotteet ja palve-

lut saataisiin ndkyvaksi ja ihmisten tietoon, tarvitaan siihen markkinointiviestintaa.

Opinndytetytssa kerrotaan tutkimuksen lahtokohdista, kuten miten opinndytetyon
aihe syntyi, mikd on opinnéytetydn tavoite ja tarkoitus, sek& millaiset ovat tutkimuk-
sen tutkimusongelmat. Tyossd kerrotaan Seindjoen Tangomarkkinoiden historiasta,
sekd mik& Tangoklubi on ja mita se tarjoaa jasenilleen. Opinndytety®n teoriaosuuden
jalkeen kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta Tangoklubille, esitetddn ja analysoi-
daan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Tyon yhteenvedossa kuvataan johtopaatokset
tutkimustuloksista sekd kerrotaan millaiset ratkaisut tutkimuksen tutkimusongelmiin
Ioytyivat. Tyon lopuksi pohditaan saatujen tuloksien luotettavuutta sekd opinnéyte-

tyon tyostamistd, ja esitelladén liitteessa tangoklubilaisille suunnattu kyselylomake.



2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Tutkimuksen taustaa

Idea siitd, ettd tekisin opinnédytetydni Seindjoen Tangomarkkinoille, l&hti liikkeelle,
kun silloinen matkailun koulutusohjelmavastaava Jaana Halme ehdotti kevéaalla
2011, etta voisin tehda tyoharjoitteluni Seingjoen Tangomarkkinoilla. Innostuin ide-
asta todella paljon, ja otinkin yhteyttd syksylld 2012 entisen Satakunnan Ammatti-
korkeakoulun opiskelijaan, Marjo Harju-Keturiin, joka toimii tall& hetkella Seindjoen
Tangomarkkinoiden myynnisté ja markkinoinnista vastaavana. Sain yritykselta ke-
sélle 2013 tyoharjoittelupaikan kahdeksi kuukaudeksi, kolmen kuukauden ulkomaan

tyGharjoitteluni jalkeen.

Kun tyoharjoittelusta oli sovittu, ehdotin yritykselle, voisinko toteuttaa opinndyte-
tyoni heille. Yritys otti endotukseni vastaan myonteisesti. Tutkimuksen aihe tuli esil-
le ensimméisen kerran talvella tammikuussa 2013 keskusteltuani Harju-Keturin
kanssa. Han ajatteli aiheen olevan heille tarpeellinen ja ajankohtainen, silla viime
vuosina Tangoklubin toimintaa ei ole tutkittu. Innostuin aiheesta véalittomasti, silla
mielestani olisi mielenkiintoista tutkia Tangoklubin toimintaa. Pohdimme, etta tut-
kimuksen voisi toteuttaa kyselylomakkeilla kvantitatiivisena tutkimuksena. Kysely-
lomakkeella kysyisimme tangoklubilaisilta Tangoklubiin liittyvid asioita, kuten

kuinka tyytyvaisia he ovat siihen ja mita kehitysideoita heilla olisi sen toiminnalle.

Kesalla aloitettuani tyoharjoitteluni Seingjoen Tangomarkkinoilla, perehdyimme
Harju-Keturin kanssa opinndytetyoni aiheeseen tarkemmin. Koska Tangoklubin toi-
minta késitteend oli niin laaja, ja kokonaista toimintaa olisi vaikea lahted tutkimaan,
padddyimme supistamaan sitd. Paatimme alkaa tutkimaan asiakaskeskeisyyttd ja
markkinointiviestintdd Tangoklubin toiminnassa. Jotta ndiden asioiden tutkiminen
onnistuisi, tdytyi minun luoda kyselylomake tangoklubilaisille. Tangoklubi on Seina-
joen Tangomarkkinoiden jarjestima klubitoiminta kaikille tangosta pitaville ihmisil-

le. Sen tarkoituksena on kerété yhteen tangon ystévia ympéri Suomea ja maailmaa.



2.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus

Tyostaméni kyselylomakkeen avulla otan selvdd muun muassa mita mielta tangoklu-
bilaiset ovat Tangoklubista, kuinka monta kertaa he ovat kdyneet Seingjoen Tango-
markkinoilla, montako vuotta he ovat olleet tangoklubin j&senid, mihin ominaisuuk-
siin he ovat Tangoklubissa tyytyvéisia ja tyytyméattomid, millaiset klubiedut ja klubi-
tapahtumat olisivat heille mieleisia. Tutkimukseni tavoitteena on kyselyista saatujen
vastausten perusteella kehittdd Tangoklubin toimintaa niin, ettd nykyiset asiakkaat
saataisiin pysymaéaéan jasenina sekd uudet potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan Tan-

goklubista.

Tutkimukseni tarkoituksena on l0ytéa asiakaslahtoisia kehitysehdotuksia Tangoklu-
bille. Haluan selvittdd millaiset ovat asiakkaiden ndkemykset Tangoklubin nykyisesté
toiminnasta. Pyrin ottamaan selva&, miten he nékevat ja kokevat Tangoklubin. Miksi
he ovat Tangoklubin j&seni&? Miksi he ovat alun perin liittyneet Tangoklubiin? Pyrin
nakemadn tilanteen sekd nykyisen asiakkaan ettd uuden potentiaalisen asiakkaan sil-
min. Haluan selvittdd kyselyiden avulla, mihin asioihin tulisi kiinnittdd huomiota,
ettd nykyiset asiakkaat viihtyisivét ja heidan mielenkiintonsa pysyisi ylla Tangoklu-
bin jasening, sekd mitd houkuttimia pitéisi keksid, jotta potentiaaliset asiakkaat saa-

taisiin herddmaan.

2.3 Tutkimusongelma

Opinndytetyoni siséltdd kaksi tutkimusongelmaa, jotka pyrin selvittdmadn teorian
seka kyselyista saatujen vastausten avulla. Ensimmaéinen tutkimusongelmani kuuluu
seuraavasti: Mita toiveita jasenilla on Tangoklubin toiminnan suhteen? Haluan siis
selvittdd mitd nykyiset asiakkaat ovat mielta Tangoklubista sekad siihen liittyvista
eduista ja tapahtumista. Heilla on myds mahdollisuutena vapaaseen sanaan kysely-
lomaketta tayttdessa. Toivon saavani hyvié kehitysehdotuksia ja toiveita siitd, millai-
nen Tangoklubin tulisi olla heid&dn mielestaan. Tietysti haluan saada myds selville ne
asiat, joihin Klubilaiset eivat ole tyytyvaisia, eli joille pitéisi mahdollisesti tehda jo-
tain. Nykyisten Klubilaisten vastausten avulla pyrin pohtimaan, millaiset asiat Tan-
goklubissa voisivat houkutella potentiaalisia asiakkaita. Toinen tutkimusongelmani



on seuraavanlainen: Millainen on Tangoklubin kehityssuunnitelma Seindjoen Tan-
gomarkkinoiden Juhlavuodelle 20147 Kun olen saanut kyselyiden avulla selvaa, mita
toiveita ja haluja nykyisilla klubilaisilla on Tangoklubin suhteen, pyrin tekemé&én ky-
seisista asioista kehityssuunnitelman.

3 SEINAJOEN TANGOMARKKINAT

3.1 Tangomarkkinoiden historia

Seindjoen Tangomarkkinat on tangoon keskittyva musiikkifestivaali, joka jérjeste-
t4&n vuosittain Eteld-Pohjanmaalla, Seingjoella. Tangomarkkinat sai alkunsa Iimajo-
en Musiikkijuhlien taiteellisen johtajan Lasse Lintalan ja Mainostelevisio kolmen
(MTV3) ohjelmajohtaja Tauno Aijélin yhteisesta ideoinnista 1980-luvun alkupuolel-
la. Kesalla 1985 jarjestettiin ensimmainen Tangomarkkinat -tapahtuma, johon osal-
listui tuolloin noin 18 000 vierasta. Idea oli kannattava, silla Tangomarkkinoista on
tullut yksi Suomen suurimmista yleisojuhlista, ja se on yli 20-vuotisen historiansa
aikana vaikuttanut merkittavésti suomalaiseen viihdemusiikkiin kohottaen populaari-
kulttuurin laatua ja arvostusta. Populaarikulttuurilla tarkoitetaan joukkoviihdetta, niin
sanottua massakulttuuria, mika perustuu ihmisten jakamiin ajatuksiin (Menetelma-
opetuksen tietovaranto www-sivut 2013). Se on viihdeteollisuuden eli esimerkiksi
TV:n, radion ja aikakausilehtien tuottamaa kulttuuria. Tangon laulu-, savellys-, ja
sanoituskilpailun my6ta nousee vuosittain uusia téhtiartisteja seké tangosavellyksia.
Tangomarkkinoiden menestyksekkain vuosi oli 1999, jolloin kavijoita oli noin

130 600. (Seindjoen Tangomarkkinat www-sivut 2013.)

Tangomarkkinoiden perinteisiin kuuluu valita jokavuotinen tangokuninkaallinen tai
tangokuninkaalliset. Menetelma on vaihdellut vuosien varrella muutamaan otteeseen.
Tangomarkkinoiden kahtena ensimmaisend vuotena valittiin voittajaksi ainoastaan
tangokuningas, ja vuosina 1987-2008 valittiin sek& tangokuningas ettd tangokunin-
gatar, kun taas vuosina 2009-2012 valittiin voittajaksi vain joko tangokuningas tai
tangokuningatar. Vuonna 2013 valittiin voittajaksi jalleen sekd tangokuningas etta

tangokuningatar. (Seindjoen Tangomarkkinat www-sivut 2013.)
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Tangomarkkinat ovat levinneet tehokkaasti kansan tietoisuuteen televisioidun tango-
Kilpailun ja muiden ohjelmien avulla. Ihmiset, jotka eivat ole paasseet paikan pééalle
seuraamaan tapahtumaa, nakevét sen televisiosta, mika taas saattaa houkutella heita
tulevaisuudessa vierailemaan Tangomarkkinoilla. Thmiset ovat tulleet seuraamaan
Tangomarkkinoita myds ulkomailta, kaikista Euroopan maista sekd Pohjois-

Amerikasta saakka. (Seindjoen Tangomarkkinat www-sivut 2013.)

Vuodesta 1985 asti vuoteen 2008 saakka MTV3 toimi Tangolaulukilpailujen televi-
sioitavien kilpailujen yhteistybkumppanina, ja vuonna 2009 televisioyhteistyd sol-
mittiin Yleisradion televisiokanavan TV2 (Yle TV2) kanssa. Tangomarkkinat kuuluu
maamme tarkeimpien kulttuuritapahtumien yhteistyojarjestdé Finland Festivals -
ketjuun, ja Tangomarkkinoille on myénnetty my6s Suomalaisen Tyon Liiton Avain-
lippu-merkki. (Seingjoen Tangomarkkinat www-sivut 2013.)

3.2 Tangoklubi

Tangoklubi on perustettu maalliskuussa 2000 ja sen péaédideana on yhdistaa tangon
ystavid. Se on kaikille tangon ystaville avoin ja sen tavoitteena on keratd klubilaisia
ympéri Suomea ja maailmaa. Tango- ja Viihdemusiikin Edistdmisyhdistys halusi
luoda Tangomarkkinoiden ja tangomuusikin ystaville jotain omaa, ja nyt heille on
tarjolla tangoaiheisia matkoja, fanitapaamisia seka klubikortti klubietuineen. Tango-
klubin jaseneksi voi liittyd joko yksittadinen henkild, yritys tai useamman henkilon
muodostama yhteisé. Tangoklubin jaseneksi voi liittyd tayttamalla Tangoklubi -
lomakkeen tai soittamalla Tangotoimistoon. Vuosittaisena jasenmaksuna Tangoklu-
bilaisilta peritddn henkildjaseniltd viisitoista euroa vuodessa ja yritys- tai yhteiso-

jasenilta viisikymmenta euroa vuodessa. (Tangomarkkinat www-sivut 2013.)

Tangoklubin jasenet ovat oikeutetut saamaan klubikortilla kymmenen prosentin
alennuksen kaikista tapahtuma-alueella myytéavistd normaalihintaisista Tangotuot-
teista. Klubikortin avulla he paéasevét osallistumaan klubilaisille suunnattuihin klubi-
tilaisuuksiin, joita ovat “Varasldahto Tangoille — Tangoklubilaisten tervetulotilai-
suus”, "Kyykytd Kuningasta karaoke-show” sekd “Tangoklubilaisten VIP-tilaisuus”.

Tangoklubilaiset saavat alennusta Matkalla Finaaliin — konsertin paasylipusta, joka
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jarjestetddn ennen Tangomarkkinat -tapahtumaa sekd Tangon huumaa —konsertin
paasylipusta, joka jarjestetdan tapahtuman aikana. He padsevat myos tapaamaan hen-
kilokohtaisesti tangokuningas- ja tangokuningatarendokkaita sek& tutustumaan hei-
hin paremmin klubilaisille jarjestetyssé kahvitilaisuudessa. Monet klubilaiset osallis-
tuvat usein kesalla ennen Tangomarkkinat — tapahtumaa jarjestettdvaan Meritango-
risteilylle, jossa esiintyvét kyseiselle vuodelle valitut laulukilpailun finalistit. Jasenet
pystyvat myos itse vaikuttamaan Klubin toimintaan esittaméalla toivomuksia ja ehdo-
tuksia, liittyen esimerkiksi esiintyjiin, klubitapahtumiin ja klubietuihin. (Seingjoen
Tangomarkkinat www-sivut 2013.)

4 ASIAKASKESKEISYYS TANGOKLUBIN TOIMINNASSA

4.1 Asiakkuus ja asiakaslahtoisyys

Asiakkuudet ovat yrityksen keskeinen resurssi, eikd yritys kdytannossa pysty toimi-
maan ilman asiakaskantaa (Méntyneva 2001, 7). Asiakkuudella tarkoitetaan yrityk-
sen ja asiakkaan valista prosessia. Se koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana
yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuu resurssien vaihdantaa. Resurssien vaihdannal-
la tarkoitetaan yrityksen luomaa arvoa asiakkaalle ja asiakkaan luomaa arvoa yrityk-
selle. Arvo voi olla esimerkiksi rahallista arvoa, asiakaspalvelua, osaamista, palautet-
ta, ideoita, tekoja ja tunteita. Asiakaskanta taas syntyy asiakkuuksien summasta. Asi-
akkuuden rakenne voidaan siis pilkkoa helposti osiin: asiakaskanta muodostuu asiak-
kuuksista, asiakkuudet koostuvat asiakaskohtaamisista ja asiakaskohtaamiset muo-
dostuvat toiminnasta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 14-15.)

Asiakkuusajattelun keskeisin késite on asiakkaan arvontuotanto, milla tarkoitetaan
prosessia, jolla asiakas toteuttaa omia tavoitteitaan. Tata kokonaisuutta kutsutaan asi-
akkaan arvontuotantoprosessiksi. Asiakkuusajattelussa ei toimita yrityksen vaan asi-
akkaan ehdoilla. Pyrkimyksend on, etta arvoa syntyy molemmille osapuolille, ja ettd
yrityksessa kyetddn auttamaan asiakkaita tuottamaan arvoa itselleen. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 20 & 22.) Blythen (2009, 3) mukaan todellinen asiakkuusajattelu tar-
koittaa sit4, ettd yritys pyrkii luomaan asiakkaalle arvoa siltd ndkdkannalta, etta jos
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yritys ei tuota asiakkaalle arvoa, ei asiakas mydskéan tarjoa yritykselle arvoa takai-
sin. Sen sijaan etta yritys tekisi tuotteita ja myisi niita asiakkaille, on tarkeaa loytaa
asiakkaiden tarpeet ja tayttdd ne (Blythe 2009, 3). Asiakkaat eivét osta tuotetta tai
palvelua, vaan niiden tuottamia hyo6tyja. He ostavat tarjoomia, jotka muodostuvat
tuotteista, palveluista, tiedoista, huomion osakseen saamisesta sekd monista muista
tekijoistd. N&ma tarjoomat ovat asiakkaille ik&an kuin palveluja. Asiakkaiden saama
arvo syntyy palvelusta, jonka he kokevat tarjooman heille tuottavan. (Grénroos 2003,
26-27.)

Asiakkuusajattelun yhtena tarkoituksena on, ettd seka yritys ettd asiakas padsevat
hyotymaan asiakkuudesta ja saavuttamaan tavoitteensa asiakkuuden kautta paremmin
kuin muulla tavoin (Storbacka & Lehtinen 2002, 22). Kun asiakas kokee jatkuvasti
saavansa arvoa asiakkuudestaan, ovat edellytykset pitkdaikaiselle asiakkuudelle ole-
massa (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 139).
Asiakkuusajattelussa yrityksen tulee suunnitella palvelunsa taso ja hinnoittelu sen
mukaan, millainen kasitys asiakkailla on tavarasta ja siihen liittyvasta palvelun ar-
vosta (Gronroos ja Jarvinen 2001, 42). Osapuoliajattelussa lahtokohtana on nol-
lasummapeli, jossa toisen osapuolen voittaessa toinen haviéda, kun taas asiakkuusajat-
telussa tavoitteena on yhteisen prosessin kehittdminen niin, ettd molemmat voittavat.
Tdméa niin sanottu “win-win” tilanne on yksi asiakkuusajattelun keskeisid asioita.

(Storbacka & Lehtinen 2002, 22.)

Seindjoen Tangomarkkinoiden asiakkaiden liittyesséd Tangoklubin jaseneksi, eivét he
osta pelkkaa klubikorttia, vaan he ostavat yrityksen tarjoamia Tangoklubiin kuuluvia
hyotyja ja etuja. Naiden kautta yritys pyrkii luomaan asiakkaille miellyttavia koke-
muksia Tangomarkkinoilla, tunteita ja ajatuksia tangon huumasta sekd elamyksia,
jotka jaavat tangoklubilaisten mieleen. Asiakkaan liittyessd Tangoklubin jaseneksi,
on hénelld varmasti jonkinlaisia odotuksia sek& tavoitteita klubilaisena olemisena.
Yrityksessé on tarkoituksena auttaa uutta Klubilaista tuottamaan itselleen arvoa seké
toteuttamaan omia tavoitteitaan. Samalla yritys saa asiakkailtaan rahallisen arvon
lisdksi lisad klubilaisia Tangoklubiin ja mahdollisesti lisad kavijoitd Tangomarkki-
noille. N&in arvoa syntyy seka uudelle klubilaiselle ettd Seingjoen Tangomarkkinoil-

le, jolloin molemmat voittavat.



13

Perinteista asiakkuutta voidaan tarkastella kolmiolla, jonka kulmina ovat asiakas,
tuote ja tuotanto, ja keskitssa toimii asiakkuus. Tuotesuuntautuneen organisaation
osaaminen painottuu tuotteeseen, jonka ymparille organisaation toimintamalli on ra-
kennettu, kun taas tuotantoldhtdinen organisaatio panostaa tuotantoprosessin kehit-
tymiseen. Asiakaslahtdinen organisaatio tarkastelee toimintaa asiakaskulmasta ja asi-
akkuus ndhdaan seké yrityksen ettd asiakkaan arvontuotantoprosessin nakokulmasta.
Asiakkuusajattelussa ndma kaikki osa-alueet, asiakas, tuote ja tuotanto, yhdistyvat.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 22-23.) Seuraavassa kuviossa (Kuvio 1) kuvataan, mi-
ten ndma osa-alueet ovat kytkoksissa asiakkuuteen, jokaisen osa-alueen vaikuttaen

asiakkuuteen samanarvoisesti.

Asiakas

Tuote Tuotanto

Kuvio 1. Asiakkuuden keskeiset ndakdkulmat (Storbacka & Lehtinen 2002, 23)

Kuviossa (Kuvio 1) asiakkuuteen ei vaikuta pelkéstadén vain tuote, tuotanto tai asia-
kas, vaan ndma kaikkia osa-alueet vaikuttavat asiakkuuteen, eli toimivat asiakkuuden
nakokulmana. Kaikilla osa-alueilla on samanarvoinen vaikutus asiakkuuteen. Kuvio-
ta on helpompi ymmart&d, kun asiakkuuden pilkkoo pienempiin osiin. Asiakkuudella
tarkoitetaan siis yrityksen ja asiakkaan vélista prosessia, joka taas muodostuu asia-
kaskohtaamisista. Kun asiakas ja yritys kohtaavat ja vaihtavat resursseja, ovat tuote,
tuotanto seka asiakas koko ajan kytkoksissa kohtaamiseen. Jos jokin néistd osa-
alueista puuttuu, ei asiakaskohtaaminen onnistu. llman yrityksen tuotantoa, yritys ei

pysty luomaan tarjontaa. Ilman yrityksen tuotetta, tuotannon on vaikea luoda tarjon-
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taa. llman yrityksen asiakkaita, yritykselld ei ole kysyntda. Naita kaikkia siis tarvi-
taan, ettd asiakaskohtaaminen onnistuisi. Pyrin kdyttamé&an kuviota ja sen eri osa-
alueita apunani miettiessani asiakaslahtoisia kehitysehdotuksia Tangoklubin toimin-
nalle. Yritan pitdd mielesséni kaikki kolme nédktkulmaa.

AsiakaslahtOisessa yrityksessa tulisi ajatella ja hengittdd” kuten asiakas, mika ei
kuitenkaan ole niin yksinkertaista. Yrityksen on tarkedd muistaa, ettd kyky tuottaa
arvoa sen asiakkaille on tiukasti sidoksissa sen kykyyn luoda tyytyvaisyytta tyonteki-
joilleen. Kun tyontekijoilla on hyvé olla ja he viihtyvat tyopaikallaan, vélittyy se
myos asiakkaille. Asiakaslahtoisyys lahtee myods tyontekijoistd itsestaan, ei pelkas-
tddn yrityksen ajattelutavasta. Jos tyontekijdsi eivdt ajattele asiakasldhtoisesti, he
eivat ajattele lainkaan. Jos he eivét palvele suoraan asiakasta, heidan olisi parempi
palvella jotakuta, joka tekee niin. Jos he eivat pid4 huolta asiakkaistasi, joku muu
pitdd.” (Kotler 2005, 15.)

Yrityksen johtajan tulisi nayttdé tyontekijoilleen, kuinka paljon taloudellista hyvin-
vointia heille ja yritykselle koituisi, jos jokainen keskittyisi tuottamaan asiakkaille
huomattavaa arvoa. Tdma vaikuttaisi asiakkaisiin siten, ettd he kuluttaisivat mahdol-
lisesti enemmén, jolloin heid&n palvelemisestaan koituisi yritykselle véhemman kus-
tannuksia. T&lla tavalla yritys, tyontekijét ja asiakkaat kaikki hyotyisivat. Tyonteki-
jat, jotka antaisivat erinomaista asiakaspalvelua asiakkailleen, palkittaisiin. Kaikki
tdma kuitenkin edellyttad juuri oikeiden ihmisten palkkaamista. Kaikilla ihmisilla ei
ole taitoa asiakaspalveluun. Yrityksen on arvioitava, onko tyontekijalla mahdollisesti
tallaisia taitoja, ja kaikkein tarkeintd, onko heill4 asennetta ja motivaatiota. Kukaan
ei kuitenkaan ole heti erinomainen, vaan hyvalla koulutuksella asiakaspalvelijoista
saadaan parhaita mahdollisia. Liian monet yritykset pyorivét tuotteiden ymparilla,
unohtaen asiakkaan nakokulman. Yrityksen johdossa tulisikin olla tuotepaallikén si-
jasta asiakaspaallikkd, jos yritys haluaisi olla mahdollisimman asiakaslahtdinen.
Asiakaspéaallikot ottaisivat selvéd, misté tuotteista ja palveluista yrityksen asiakkaat
ovat kiinnostuneita, ja pystyakseen toimittamaan niitd, he tydskentelisivat tuotepéal-
likdiden kanssa. Kun yritys lahtee liikkeelle asiakkaan ymmartamisestd, on paljon
helpompaa kehittdd oikea panostus, pddoma, kanavat ja tarjoukset. (Kotler 2005, 3,
8-10.)
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Tangomarkkinoiden rekrytoidessa uusia sekd vanhoja tyontekijoita sesonkikaudelle,
tulee heidéan arvioida, onko tyontekijalla kykya asiakasléahtdiseen asiakaspalveluun,
eli onko tyontekijé juuri sellainen, mité he tarvitsevat. Ennen tyontekijan siirtymista
varsinaiseen asiakaspalvelutilanteeseen, tulee tyontekija perehdyttédé huolellisesti tu-
levaan tyotehtavaansd, eli miten palvella oikein tulevan kesén tangokansaa. Tyonte-
Kijan tulisi tietdd mitd, ja etenkin millaisia etuja ja hyotyja hén tarjoaa ja myy asiak-
kaille. Asiakkaan tarvittaessa apua, hanen tulee osata auttaa h&nta parhaalla mahdol-
lisella tavalla. Sen lisaksi, ettd tyontekijaa pyritddn opettamaan asiakkaan ymmarta-
miseen, tulee tyontekijéiden ymmartdd myos toisiaan, ja tulla toimeen toistensa
kanssa. Tyontekijoiden vélisista suhteista tulee pitdd hyvaa huolta, jotta yhteistyo
toimisi. Talla yhteistyolla saadaan tuotettua arvoa seka yritykselle ettd asiakkaalle

moninkertaisesti enemman, kuin ettd tyontekijat tyoskentelisivat yksinaan.

4.1.1 Asiakkuuden prosessiolemus

Koska asiakkuus koostuu useista kohtaamisista, on yrityksen helpompaa suhtautua
siihen prosessina. Tdma edesauttaa yritysta tukemaan asiakasta asiakkaan arvontuo-
tantoprosessissa. Kun lahdetaan liikkeelle siitg, ettd asiakkuus on prosessi, yksittai-
sen ostotapahtuman merkitys pienenee, silld kauppojen tekeminen on vain yksi osa
asiakkuuden hoitamisessa. Tavoitteena ei ole maksimoida yksittdisen kaupan tuottoa
vaan yhteisty0ssd asiakkaan kanssa rakentaa kestdvad ja lujaa asiakkuutta. Usein
asiakaspalvelutilanteessa, jossa asiakas ja yrityksen henkilokunta kohtaavat, kiinnite-
td&n huomiota pelkastaan yksittaisiin hetkiin, ja pyritddn ratkaisemaan vain sen het-
Kistd tilannetta, huomioimatta kokonaisprosessia. Asiakkuudessa pyritadn kiinnitta-
maan huomiota nimenomaan kokonaisuuteen, ja tatd kokonaisuutta pyritdén jatku-
vasti kehittdmaan. Asiakkuuden onnistuminen vaatii aitoa vuorovaikutusta seka kiin-
nostusta asiakkaan tarpeista ja toiveista. Tavoitteena on eldd yhdessa asiakkaan kans-
sa seké 16yta4 uusia mahdollisuuksia asiakkuuden kehittamiseksi. (Storbacka & Leh-
tinen 2002, 19-21.)

Tallaisessa prosessiajattelussa tuotedifferointi tarkoittaa prosessidifferointia, joka
mahdollistaa rajattomia tapoja rakentaa erilaisia asiakkuuksia (Storbacka & Lehtinen

2002, 19). Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan tuotteen erilaistamista suhteessa kilpaili-
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jan tuotteisiin. Jokainen asiakaskohtaaminen on ainutlaatuinen, silla ikin& ei tule kah-
ta samanlaista vuoropuhelua, eika koskaan tule samanlaisia vastauksia. Koska ovesta
voi kédvelld sisdan kuka tahansa, tulee asiakkaat osata kohdata aina avoimesti. Kaikil-
la asiakkailla on omat odotuksensa tulevasta asiakaskohtaamisesta. (Ojanen 2010,
76-77.) Prosessidifferoinnissa asiakaspalvelija voi luoda prosessista sellaisen, miké
sopii juuri kyseessé olevalle asiakkaalle. Kaikkia asiakkaita tulee kohdella aina tasa-
puolisesti, mutta ihmiset ovat kuitenkin erilaisia, mink& vuoksi joitakin ihmisia on
hyva lahestya eri tavalla, sekd myos kayttadytya heidan seurassaan eri tavalla. Proses-
sidifferoinnin, eli niin sanotun palvelun erilaistamisen, avulla voidaan muokata pro-

sessista tilanteeseen sopiva.

Asiakkaan liittyessd Tangoklubiin tai tangoklubilaisen tehdessd ostoksia Tango-
markkinoiden Tangotoimistossa, ei asiakaspalvelijan tulisi keskittyd vain yksittaiseen
ostotapahtumaan, kuten Klubikortin tai konserttilipun myymiseen. Usein asiakaspal-
velija myy asiakkaalle vain liittymisen klubiin tai lipun konserttiin, jonka jalkeen hén
unohtaa nykyisen asiakkaan palvelemisen ja siirtyy mahdollisimman pian toisen asi-
akkaan palvelemiseen. Jokaisen asiakkaan asiakkuutta tulisi kasitella kokonaisuute-
na. Asiakkaalle tulisi tarjota ja ehdottaa myds muita saatavilla olevia palveluja ja
tuotteita, seka palvella asiakasta niin, ettd han tulee mielellddn ostoksille takaisin.
Asiakkuuden myota asiakaspalvelija oppii tuntemaan ja ymméartdmaan asiakkaan
tarpeita yhd enemman ja enemman, jolloin hdn myds osaa palvella hantd paremmin.

Néin asiakaspalvelija pyrkii rakentamaan asiakkaan kanssa kestavaa asiakkuutta.

4.1.2 Asiakkuuden kannattavuus

Asiakkuutta tarkasteltaessa on tarkeda ottaa huomioon sen kannattavuus. jolla on
suuri merkitys yritykselle. ”Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yhden asiak-
kuuden tietyn aikavélin kannattavuutta, eli asiakkuustulos — asiakkuuskustannukset =
kannattavuus” (Storbacka & Lehtinen 2002, 30). Ndin maariteltynd kannattavuus on
riippumaton eika suhteellinen, jolloin asiakkuus, joka on kannattavampi kuin toinen,
tuo yksinkertaisesti enemman positiivista kassavirtaa yritykseen. Asiakkaiden kan-

nattavuus on yrityksen elinehto, silla yritys ei olisi elinkelpoinen, ellei suurin osa sen
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asiakkaista olisi kannattavia yritykselle. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhanen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 162.)

Kannattavuustarkastelussa kdytetddn aikavélina usein yhtd vuotta. Vuositason tarkas-
telun perusteella ei kuitenkaan saa koskaan vetéda vaaria johtopaatoksia, sillé asiakas
saattaa jonain vuonna olla yritykselle tadysin kannattamaton ja toisena vuotena erit-
tainkin kannattava. Kannattavuutta tulisi seurata muutamalla selkealld perusmittarilla
jatkuvasti, jotta eri kuukausien, vuosien ja eri asiakasryhmien tietoja voitaisiin ver-
tailla. Kannattavuuden muutamia seurantamittareita ovat myynti ja myynnin liséys
asiakasta kohti, palvelukustannukset asiakasta kohti, keskihinta ja keskikate asiakasta
kohti sekd markkinointikustannukset asiakasta kohti. (Bergstrom & Leppéanen 2003,
432.)

Prosessien ja kannattavuuden valilla voidaan osoittaa olevan yhteyttd vertaamalla
erilaisia asiakkuusprosesseja ja asiakaskannattavuutta. Kannattamattomien asiakkai-
den asiakkuudet ovat yritykselle usein monimutkaisia ja ne siséltavéat paljon yksittai-
sid toimintoja. Téllaiset asiakkuudet eivat valttamatta tuota arvoa kummallekaan
osapuolelle, minkad seurauksena asiakkuuden arvoa tulisi nostaa asiakkuuden uudel-
leensuunnittelulla. Suojeltavia asiakkaita yritykselle ovat sen kanta-asiakkaat, joiden
kohdalla arvontuotantoprosessi on onnistunut. T&all6in asiakas on kannattava ja héan
on mitd mahdollisimmin uskollinen asiakas. Uskollisella asiakkaalla tarkoitetaan
asiakasta, joka palaa aina yrityksen luo tekeméén ostoksia. Néisté asiakkaista on tér-
ked pitad kiinni, séilyttadd niiden kannattavuus ja kehittaa sita eteenpéin. Asiakkuuden
kannattavuutta voidaan parantaa muun muassa lisdédmalla asiakaskohtaista myyntia,
pienentdmélld markkinointi- ja palvelukustannuksia tai nostamalla hintoja. (Berg-
strom & Leppédnen 2003, 432; Korkeamaki ym. 2002, 163.) Asiakkuuden kestoon
vaikuttaa sen lujuus. Mitd kauemmin asiakkuus on kestényt, sitd lujemmalla pohjalla
se yleensa on. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30-31.)

4.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta hyvin keskeista on asiakkaan tarpeiden

tunnistaminen ja ymmartadminen. Mitd parempi tuntuma yrityksella on asiakkaisiinsa,
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sitd paremmin se pystyy ennustamaan asiakkaan ostokayttaytymista. Né&in yritys ky-
kenee parhaiten toimimaan sen mukaan. Yrityksen tulisi tietdd keille asiakasryhmille
markkinointi pitaisi kohdentaa, jotta markkinoinnin kokonaiskannattavuutta saatai-
siin parempaan suuntaan. (Mantyneva 2001, 15.) Kuten tuotteilla, my6s asiakkuudel-
la on elinkaari, jolla tarkoitetaan asiakassuhteen pituutta seka sen arvoa osapuolille.
Asiakassuhde on padasiallisesti vuorovaikutusta. Asiakkuuden elinkaaren eri vaiheis-
sa tdma vuorovaikutus on kuitenkin erilaista, sill& yrityksen suhde asiakkaaseen ke-
hittyy ja muovautuu, jolloin vuorovaikutus syvenee ajan myo6ta. (Korkeamaki, Lind-
strom, Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 138-139.) Asiakas voi l&hted elin-
kaarelta missé vaiheessa tahansa. Parhaassa mahdollisessa tapauksessa han kuitenkin
jaa kaarelle, ja siirtyy seuraavaan vaiheeseen. Yrityksen markkinointitoimilla on suu-

ri vaikutus asiakkaan paatokseen. (Grénroos 2003, 319.)

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa useisiin vaiheisiin. Jotkut méarittelevat asiak-
kuuden elinkaaren toisella tavalla kuin toiset. Kasittelen seuraavaksi asiakkuuden
elinkaareen neljaé seuraavaa vaihetta: asiakkaiden hankinta ja asiakkuuden syntymi-
nen, asiakkuuden kehittdminen, asiakkuuden séilyttdminen sekd asiakkuuden paat-
tyminen (Korkeaméki ym. 2002, 138; Mantyneva 2001, 17; Storbacka & Lehtinen
2002, 86). Asiakkuuden jokaisella vaiheella sen elinkaarellaan on oma vaikutuksensa
asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. Asiakkuuden arvonnoususta on tarke&é huoleh-
tia eri tavoilla, sen elinkaaren eri vaiheissa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 86.) Uusi
asiakkuus on luonnollisesti paljon herkempi ja helpommin muokattavissa kuin vuosia
kestanyt. Nama vuosia kestdneet vanhat asiakkuudet ovat kuitenkin henkisesti niitd

kaikkein tarkeimpid asiakkuuksia. (Méntyneva 2001, 15.)

4.2.1 Asiakkaiden hankinta ja asiakkuuden syntyminen

Asiakkuuden hankintavaiheessa asiakkuus on niin sanotusti katkolla, silla potentiaa-
linen asiakas joko tulee asiakkaaksi tai ei tule (Mantyneva 2001, 15). Tama vaihe on
yritykselle kalliimpi kuin asiakkuuksien sailyttdminen, sill4 asiakashankintaan uhra-
taan usein paljon resursseja, vaikkei varmuutta asiakassuhteen pysyvyydestd ole.
Taman vuoksi ei aina ole kannattavaa keskittya uusien asiakkuuksien hankintaan,

vaan enemmankin nykyisten asiakkuuksien jalostamiseen. Hankintavaiheessa Kilpail-



19

laan muiden yritysten kanssa, minka vuoksi arvon viestiminen asiakkaalle on térke-
aa. Yrityksen tulisi tuottaa sellaista lisaarvoa asiakkaalle, mihin muut Kilpailevat yri-
tykset eivét pysty. Lisdarvo muuttaa asiakkaan kayttaytymistg, ja jattdd myos mah-
dollisesti positiivisen mielikuvan yrityksestd asiakkaalle. Asiakkaan hankintavai-
heessa yrityksen tulisi pyrkia tekemaén ensimmaisesta kaupasta suhteellisen kannat-
tava sekd luomaan samanaikaisesti asiakkuus. Yksi hyvé keino, milla voi saavuttaa
potentiaalisia asiakkaita, on useasta kanavasta muodostuva viestintamix. Viestinta-
mixill& tarkoitetaan markkinointiviestinnan kilpailukeinojen, kuten esimerkiksi tuo-
tehinnoittelun ja tuotesaatavuuden yhdistelmé&a. (Korkeamaki ym. 2002, 140; Ménty-
neva 2001, 19-20.)

Kun asiakkaiden mielenkiinto yritystd kohtaan on heratetty ja he ovat mahdollisesti
halukkaita tekemaan kaupat, on asiakkuuden syntymisen vuoro. Asiakkuuden syn-
tymisessa sovitaan asiakkuudesta, jolloin asiakas vapaaehtoisesti rajoittaa valinta-
mahdollisuuksiaan. Asiakas ikaan kuin myy omaa vapauttaan, jonka yritys voi ostaa,
antaen samalla vastineeksi turvallisuutta ja kontrollia. Asiakkuuden syntymisvai-
heessa tapahtuu voimakasta vuorovaikutusta, silld siind korostuu tiedon ja tunteiden
vaihdantaa asiakkaan ja yrityksen valilla. Syntyminen riippuu siitd, miten yritys on-
nistuu “pddsemiidn asiakkaan pddn sisddn” sekd saamaan osuuden asiakkaan syda-
mestd. Jotta kipina asiakkaan ja yrityksen valille syttyisi, tarvitaan siihen seké tietoa
ja tunnetta. llman néit4 asiakkuuden on vaikea syntyd. Asiakkuuden syntyvaiheessa
on pystyttava arvioimaan uuden asiakkuuden synnyttdmisesta aiheutuvat kustannuk-
set, silla investointeja saattaa olla hyvinkin paljon. Yritykset pyrkivat panostamaan
ajatusten, tiedon ja tunteiden vaihdantaan resursseja, jotta asiakkuuden syntymiselle
olisi mahdollisen otolliset ldhtékohdat. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87 & 95.)

Tutkimukseni yhtend tavoitteena on selvittdad, miten mahdolliset potentiaaliset asiak-
kaat saadaan kiinnostumaan Tangoklubista, eli miten heidan mielenkiinto saadaan
heré&tetyksi. Yritys ei voi vain odottaa, ettd uusia klubilaisia astuu ovesta sisdan. Jotta
nain tapahtuisi, taytyy Tangoklubista viestid ihmisille. Viestintamixia kayttéen, voi-
daan potentiaalisille asiakkaille viestid, mikd on Tangoklubi ja miksi siihen kannat-
taisi liittyd, kuinka helposti se on saatavilla, kuinka edullinen sen liittymismaksu on
sekd millaisia hyotyja siitd on asiakkaalle. Potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto ei

valttamatta herda viela siita, ettd he tiedostavat Tangoklubin olemassaolon. He saat-
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tavat kaivata jonkinlaista lisdarvoa klubilaiseksi liittymisen ohella. Lisdarvona voisi
toimia esimerkiksi tarjous. Asiakkaalle voitaisiin tarjota alennusta esimerkiksi kon-
serttilipusta, samalla kun han liittyy tangoklubilaiseksi. Tdmankaltaisten houkuttimi-
en avulla saadaan asiakkuus eli klubilaisuus mahdollisesti syntyméan. Kuten edelld
mainitsin, tdma vaihe saattaa vaatia jonkin verran investointeja ja uhrauksia, minka
vuoksi yrityksen tulee miettid tarkkaan, onko jarkevdmpaa panostaa asiakkaiden sai-

lyttdmiseen, uusien asiakkaiden hankinnan sijasta.

Keskeiseksi ongelmaksi asiakkaan syntyvaiheessa voi koitua se, miten asiakas lopul-
ta saadaan kokeilemaan uutta asiakkuutta. Asiakkaat eivét ole valttdméatta heti val-
miita siirtymdan uuteen asiakkuuteen, minka vuoksi yrityksen tulisi keksia niin sa-
nottu keihaankarki, jonka avulla uusi asiakkuus saadaan alkuun. Keihdankérkena voi
toimia esimerkiksi yksi tai kaksi tuotetta, tai tietty osa yrityksen osaamista. Asiakkaat
voivat haluta aloittaa asiakkuuden rauhallisesti, kehittden sitd hiljalleen eteenpain,
mind vuoksi yrityksen ei kannata lahestyd asiakasta liian kokonaisvaltaisella asiak-
kuudella. Asiakas voi kokea vaikeutena hahmottaa yrityksen tarjoaman tuotekoko-
naisuuden vaikutuksia omiin prosesseihin. Asiakas voi kokea my6s uuden asiakkuu-
den aiheuttavan hénelle lisatoitd, eiké asiakkaalla valttamatta ole aikaa siihen. (Stor-
backa & Lehtinen 2002, 91-94.)

Kun asiakkuus on vihdoin saatu syntymaan asiakkaan kanssa, on tarkedd huolehtia
siitd, ettd ensimmaéiset kohtaamiset onnistuvat mielekkaésti. Asiakkaan tulee saada
koko ajan vahvistusta siitg, ettd asiakkuudella on arvoa h&nen arvontuotantoonsa se-
ka varmistusta siité, ettd han on tehnyt oikean ratkaisun ja valinnut oikean yrityksen.
Asiakasta on térked informoida, miten asiakkuus voi kehittyd ja jalostua eteenpéin,
niin ettd asiakkuudelle syntyisi selkeé kasikirjoitus. Tama kasikirjoitus helpottaa asi-
akkaan toimintaa ja kayttdytymista asiakkuudessa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 91-
94.)

Tangomarkkinoiden tarjottaessa asiakkaille Tangoklubiin liittymistd, on hyva sovel-
taa keihddnkéarked. Usein kun ihmisiltd kysytdan haluavatko he liittyd johonkin, saat-
tavat he séik&htadé sanaa liittyminen. Heidédn mielessé voi kéyda ajatus, etta heidan
taytyy liittyd ja samalla myos sitoutua pidemmaéksi aikaa, sekd mahdollisesti vield

nahda vaivaa taméan eteen. Keihdankarjen avulla tallainen pystytddn mahdollisesti
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estdmaan. Keihaankarkenda Tangomarkkinoilla voisi toimia esimerkiksi klubilaisille
jarjestetyt klubitilaisuudet. Kun asiakkaalle tarjotaan Tangoklubiin liittymista, ei ha-
nelle kannata antaa valittomasti suurta tietotulvaa, mitd kaikkea Tangomarkkinoilla
ja Tangoklubilla on tarjota hanelle. Hanelle voidaan aluksi kertoa vain tietyista asi-
oista ja hyoddyistd, kuten ettd han péésee osallistumaan erilaisiin klubitapahtumiin.
Jos asiakkaan mielenkiinto taman jalkeen herad, voi hanelle kertoa lisdd my6s muista
mahdollisuuksista, kuten Tangomarkkinoiden tuotteista, josta han saa alennusta klu-
bikortilla. Jos asiakas p&éattaa lopulta liittyd Klubilaiseksi, tulee hénen paatostaan
vahvistaa, esimerkiksi kertomalla miten hyvét kaupat hén teki, ja miten hyvia etuja

hanell& on nyt saatavilla.

4.2.2 Asiakkuuden kehittaminen

Asiakkuuden kehittamisen eli toisin sanoen jalostumisen tehtdvané on syventéa syn-
tynytta asiakassuhdetta, tavoitteena asiakkaan sitoutuminen yritykseen. Tall& tarkoi-
tetaan asiakkaan tarpeiden mukaisia toimenpiteitd sekd asiakkaan syvempéa tunte-
musta. (Korkeaméki ym. 2002, 140.) Yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista
pyritddn myos lisddmaan syventamisen yhteydessa (Mantyneva 2001, 21). Asiak-
kuuden kehittymisen aikana tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu, kun asiakas-
kohtaamisten aikana vaihdetaan resursseja keskendan niin, ettd yhteistydsta syntyy
lisdarvoa asiakkaalle. Asiakaskohtaamiset voidaan jaotella poikkeuksellisiin, séan-
nollisiin seka rutiinikohtaamisiin sen mukaan, miten tarkeit4 kohtaamiset ovat asiak-
kaalle. N&iden kohtaamisten onnistumiset ja epdonnistumiset vaikuttavat asiakkaan
tyytyvéisyyteen eri tavoin. Poikkeuksellisissa asiakaskohtaamisissa kuten esimerkik-
si asuntokaupassa onnistuminen tai epaonnistuminen, vaikuttaa asiakkaan tyytyvéi-
syyteen erityisen paljon, kun taas rutiinikohtaamisissa, kuten tervehtimisessé asiakas
antaa epédonnistumisen muutaman kerran anteeksi. (Korkeaméki ym. 2002, 140;
Storbacka & Lehtinen 2002, 91-97.)

Asiakkaan kehittymisvaiheessa 10ytyy usein suurimmat potentiaaliset asiakkaat, silla
jo sitoutunut asiakaskanta on tdynné kannattavuuspotentiaalia. Tdman vuoksi tdhan
vaiheeseen kannattaa keskittdd enemman resursseja kuin asiakkaan syntymisvaihee-
seen. Kun asiakkuus on syntynyt, yritys voi aloittaa asiakkuuksien arvonnousuun

tahtadvan kehitystyon. Lahtokohtana kehitystydlle on asiakkuuden kesto, silla pitkat



22

asiakkuudet ovat yleensé arvokkaampia kuin lyhyet. Asiakkuuden kestoon taas vai-
kuttaa lujuus, silla mitd lujempi asiakkuus on, sitd helpommin se kestéé pienia on-
gelmia. Asiakkuuden lujuuteen taas vaikuttaa se, kuinka suuri osuus asiakkaan lom-

pakosta, tunteista ja ajatuksista yritykselld on. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

4.2.3 Asiakkuuden séilyttdminen

Asiakkaiden séilyttamiseen tulisi Kiinnittdd suurta huomiota, silla myos tyytyvaiset
asiakkaat vaihtavat yritystd. Vaikka yritys on panostanut asiakastyytyvaisyyteen,
saattaa sen tuottama arvo asiakkaalle olla kuitenkin vahentynyt. Arvontuottaminen
asiakkaalle on siis erityisen tarkedd asiakkuudessa, silld juuri arvoa tuottamalla saily-
tetddn asiakassuhteet. (Korkeaméki ym. 2002, 141.) Suunniteltaessa asiakkuuksien
séilyttamistd, on yrityksen Kiinnitettava erityistd huomiota juuri niihin ominaisuuk-
siin, jotka kertovat, millaisia ovat ne asiakkaat, jotka todella halutaan pitaa ja sailyt-
taa asiakkaina. Tarkastelemalla asiakkaiden ostohistoriaa, kyseiset ominaisuudet voi-
daan 16ytaé. (Mantyneva 2001, 22.)

Jotta asiakkaiden séilyttdminen onnistuisi, asiakkaat on tunnettava ja heidan todelli-
set tarpeensa on tiedostettava. Yrityksen tulisi pyrkia selvittdmaan mallintamalla ne
asiakkaat, jotka todennakdisesti ovat vaihtamassa yritystd, eli lopettamassa asiakkuu-
tensa yrityksen kanssa. Mallintamisella tarkoitetaan tdssa tapauksessa sellaisten
merkkien tunnistamista, jotka saattavat johtaa siihen, ettd asiakas paattaa asiakkuu-
den. Mallinnus tulee yhdistaé kyseisten asiakkaiden potentiaaliseen analysointiin se-
k& taloudelliseen kannattavuuteen, jotta asiakkuuksien séilyttamiseen téhtadvia paa-
toksid on helpompi tehda. (Méantyneva 2001, 22.) Yrityksen tulisi tarkkailla asiak-
kaidensa ostokayttaytymistd, silld muutokset siind voivat kertoa mahdollisesta aiko-
muksesta vaihtaa yritystd. Halytysmerkkeja mahdollisesta yrityksen vaihtamisesta
saattavat olla esimerkiksi asiakkaan tekemat valitukset, myynnin vdheneminen tai
osoitteen muutos. Tietysti on tilanteita, jolloin asiakas on halukas vaihtamaan yritys-
t4, muttei lopulta kuitenkaan tee sitd. Joskus asiakkaat voivat myds ilmoittaa asiak-
kuutensa padttamisesta useita viikkoja tai kuukausia aikaisemmin, mika antaa yrityk-
selle mahdollisuuden niin sanotusti korjata tilanteen. Asiakkaisiin tulee pyrkia vai-

kuttamaan silloin, kun he ovat tekemassa paatostd, eika sen jalkeen, kun péaatds on jo
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tehty. Yrityksen on kuitenkin syytd muistaa, etteivat kaikki asiakkuudet valttamatta
ole taloudellisesta nakdkulmasta séilyttdmisen arvoisia, minka vuoksi yrityksen tu-
lisikin muodostaa omaan asiakaskantaansa liittyvat kriteerit asiakkuuksien sailytta-
mispyrkimyksille. (Mantyneva 2001, 22-23.)

Seindjoen Tangomarkkinoiden Tangoklubissa on 221 tangoklubilaista. Kaikki klubi-
laiset eivat valttdmatta ole aktiivisia kéayttdjid, silla osa heistd saattaa olla klubilaisia
vain huvin vuoksi, osa saattaa olla klubilaisia, vaikka ei koskaan ole kaynytk&an
Tangomarkkinat -tapahtumassa, osa taas saattaa olla hyvinkin innokkaita klubilaisia,
jotka janoavat tietoa ja uutisia jatkuvasti Tangoklubista ja Tangomarkkinoista. Yritys
voisi tangoklubilaisten ostokayttaytymisen avulla ottaa selvad, millaisia jasenid Tan-
goklubi pitaa sisélladn. Taman avulla voidaan mahdollisesti saada selville sellaiset
asiakkaat, jotka saattavat lahiaikoina erota Tangoklubista. Tallaisten asiakkaiden
mielenkiinto olisi hyvé heréttadd uudelleen, ennen kuin he tekevét ratkaisevia paatok-
sid. Heille voidaan lahettdd esimerkiksi postia tai sahkopostia muistutukseksi siita,

mit& Tangoklubissa oleminen tarjoaa sen jasenilleen.

Ostokayttaytymisen, eli miten usein asiakas ostaa tai kayttaa yrityksen tuotteita seké
miten paljon hén niitd ostaa tai kayttad, ei kuitenkaan aina kerro oikeaa totuutta, silla
tuotteen jatkuva kaytto ei esimerkiksi ilmennd jatkuvaa asiakasuskollisuutta, vaan
pikemminkin passiivista asiakasuskollisuutta, joka saattaa loppua asiakkaan vaihta-
essa yritysta. Aktiivinen asiakasuskollisuus voidaan méaaritella siten, ettéd asiakas tie-
toisesti pysyy saman yrityksen asiakkaana. Aktiivista asiakasuskollisuutta ei kuiten-
kaan saavuteta helpolla, vaan se pitéd ansaita. Ostokayttaytymisen tarkastelun lisaksi
yrityksen kannattaa panostaa asiakkuuksien kestoa pidentdviin toimiin, sill& uskolli-
set asiakkaat ostavat luonnollisesti enemman, ja kokeilevat uusia tuotteita helpom-
min. (Mantyneva 2001, 22-24.)

Asiakkuuden kestoon voidaan vaikuttaa asiakastyytyvéisyyden seurannalla, silla tut-
kimalla ja analysoimalla asiakastyytyvéisyyttd voidaan tunnistaa tekijoita, jotka saat-
tavat lisatd asiakkaan poistumisriskia. Tyytyvéinen asiakas ei ole altis lopettamaan
asiakkuuttaan, minka vuoksi asiakastyytyvdisyyden jatkuva mittaaminen on yksi
oleellinen tekija asiakkuuden keston pidentdmisessa. Asiakkaan tyytyvaisyytta voi-

daan mitata esimerkiksi erilaisilla kyselyilla, tutkimuksilla tai haastatteluilla. (GoEX-
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cellent www-sivut 2013.) Jokaista asiakasta tulisi aina kohdella kuten itsedsi — ajatte-
lutapa taytyisi jokaisen asiakaspalvelijan pitdd mielessa. Kukaan asiakaspalvelija ei
varmasti haluaisi, ettd hanté alipalveltaisiin tai ylilaskutettaisiin. Alipalvelemisella
tarkoitetaan sellaista kayttaytymistd, kun asiakaspalvelija on tyly tai epakohtelias
asiakastaan kohtaan, han ei ole kiinnostunut asiakkaansa tarpeista ja toiveista eika
hén jaksa ndhdé& vaivaa asiakkaansa eteen. Asiakaspalvelijan tulisi aina asettua asiak-
kaan asemaan ja miettid mitd hén itse asiakkaana haluaisi myyjan tekevan. (Fox
2005, 10.)

Kun yritys on I6ytanyt sellaiset tangoklubilaiset, jotka se haluaa sailyttaa asiakkaina,
tulisi miettida, milla keinoin se onnistuu. Erilaiset tarjoukset ja alennukset saavat aina
jonkinlaisia tunteita aikaan asiakkaassa. Asiakkaan sailyttdmiskeinojen ei kuitenkaan
tarvitse aina olla niin suuria, vaan ne voivat olla myds pienid muistamisia, kuten kor-
tin lahettdminen asiakkaan syntyméapaivana tai iloinen syystervehdys. Yhtena tarkea-
n& keinona toimii my0s asiakkaiden kuunteleminen. Heilld saattaa olla toiveita ja
ideoita, joita he toivoisivat Tangoklubissa olevan. Kuuntelemisen liséksi tallaisista
toiveista ja ideoista voi ottaa selvad myos kyselyilla ja haastatteluilla.

4.2.4 Asiakkuuden paattyminen

Jotkut asiakkuudet ovat parempia kuin toiset, joidenkin asiakkaiden kanssa asiakkuus
sujuu helposti, kun taas joidenkin kanssa se tuottaa jatkuvasti ongelmia. Usein ajatel-
laan, ettd asiakkuus paéattyy siksi, ettd asiakas haluaa paattdd sen. Asiakkuuden lop-
pumiseen on kuitenkin kaksi eri tietd. Asiakkuus voi loppua joko silloin, kun asiakas
ei enda halua jatkaa asiakkuutta, tai sen vuoksi, ettd yritys haluaa paattaa asiakkuu-
den. Asiakas paattaa sen usein silloin, kun hén ryhtyy rakentamaan asiakkuutta jon-
kun toisen yirtyksen kanssa, kun taas yritys voi paattdd sen havaittuaan, ettei asiak-
kuudella ole enda arvoa. Yrityksen tulisi pyrkié lopettamaan asiakassuhde aina halli-
tusti sekd oppimaan siitd mahdollisimman paljon. Hallittuun asiakkuuden lopettami-
seen kuuluu avoin asiakkuuden loppumisen syiden arviointi, sek& niiden toimintojen
ja kohtaamisten varmistaminen, joiden avulla asiakkuus lopetetaan. Asiakkaan varoi-
tussignaaleja asiakkuuden lopettamisesta voivat olla esimerkiksi suuri valitusten

madrd, kontaktien vaheneminen, toimitusméaarien pieneneminen tai yksinkertaisesti
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suora lopetusuhkaus. Nama varoitusmerkit tulisi huomioida mahdollisimman pian,
jotta niita voisi analysoida seka tarvittaessa tehda johtopéaatoksia niistd. Taméan jal-
keen toimenpiteind on joko pyrkimys asiakkuuden kehittdmiseen tai sen lopettami-
seen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108-112.)

Kun asiakas on menetetty, ei tule unohtaa sen analysoimista, sill&4 sen avulla voidaan
tunnistaa asiakkuuteen liittyvia ongelmia. Menetetyt asiakkuudet voidaan jaotella
kolmeen ryhmadn. Ensimmaisen ryhmén asiakkaat muodostavat asiakkaat, jotka ovat
lopettaneet asiakkuuden ilman sen kummempaa syytd, kuten esimerkiksi toiselle
paikkakunnalle muuton vuoksi. Naiden osalla ei tarvitse huolestua, silla valinta ei
perustu suureen pohdintaan, eiké se valttdmatta ole riippuvainen yrityksen toiminnas-
ta. Toisen ryhmén asiakkaat ovat lopettaneet asiakkuuden jonkun surkeasti hoidetun
Kriittisen asiakaskohtaamisen vuoksi. He ovat tyytymattomia yrityksen tapaan hoitaa
asiakkuuteen liittyvid kohtaamisia. Tdman ryhmén asiakkaiden palautetta olisi tarke-
&a analysoida siten, ettd kohtaamisista vastannut henkilokunta pystyy kehittdmaan
toimintaansa. Kolmannessa ryhmassé asiakkaat vaihtavat yritysté siksi, koska he ko-
kevat saavansa enemman arvoa toiselta yritykseltd. Tdma ryhmaé tulee ottaa vakavasti
vastaan, ja on syyta olla huolissaan, jos valtaosa lopettaneista asiakkaista kuuluvat
tdhan ryhmaan. (Storbacka & Lehtinen 2002, 112-113.)

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Gronroosin (2003, 315) mukaan markkinointi on filosofia, ajattelutapa ja ennen
kaikkea asenne, jonka tulee ohjata organisaation kaikkia ihmisid, osastoja, toimintoja
ja prosesseja. Jotta yritys, sen tuotteet ja palvelut saataisiin nakyvéksi, tarvitaan
markkinointiviestintadd. Viestinnalla on erittéin suuri merkitys mielikuvien, tunteiden
ja ajatusten luomisessa seké tietysti ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestin-
nalla annetaan yksinkertaisesti tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. (Berg-
strom & Leppénen 2003, 273.) Lahtokohtana on, ettd kuluttaja saa juuri oikeat ja riit-
tavat tiedot paatoksentekonsa pohjaksi, mika on Kkiistatta erittain tarkedd markkinata-
louden toimivuudelle (Peltonen 2011, 23).
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Markkinointiviestinndn avulla luodaan myo6s tunnettuutta ja yrityskuvaa, seka pyri-
tddn vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinnalld on monia tavoitteita, kuten
tiedottaminen yrityksen ja sen tuotteiden olemassaolosta, hinnoista ja saatavuudesta.
Erittain tarked tehtdvd on asiakkaiden huomion herattdminen, mielenkiinnon ja
myonteisten asenteiden luominen, seké erityisesti kilpailijoista erottuminen. (Berg-
strom & Leppéanen 2003, 273.) Markkinointiviestinndssa olennaista ei ole mainonnan
méaard, vaan se, paljonko viestejd menee perille, ja kuinka moni niistd saa aikaan
kiinnostusta ja mielenkiintoa asiakkaiden keskuudessa (Raatikainen 2008, 136).
Markkinointiviestinndn tavoitteena on lopulta ostohalun herattdminen, asiakkaan ak-
tivointi, myynnin aikaansaanti seké asiakkaan ostopaatdksen vahvistaminen. Sen jal-
keen kun asiakkaan mielenkiinto on tavoitettu ja hdn on ostanut tuotteen, viestinnalla
on edelleen tarke& tehtdva asiakassuhteen yll&pitdmisessd. (Bergstrom & Leppanen
2003, 273.)

5.1 Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestinndn merkittdvimmat muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityd. Naitd monipuolistetaan ja vahvistetaan myynninedistdmiselld seka tiedo-
tus- ja suhdetoiminnolla. Mainonnan keinoja ovat mediamainonta, suoramainonta
sekd toimipaikkamainonta. Asiakaskaynnit, asiakaspalvelu seka tuote-esittelyt ovat
henkil6kohtaisen myyntityon keinoja. Myynninedistdmisen keinoja ovat muun muas-
sa messut, sponsorointi sekd asiakaskilpailut kun taas tiedotus- ja suhdetoiminnan
keinoina toimivat tilaisuudet, tapahtumat ja kutsut sekd lahjat ja tiedotteet. Namé
viestintédkeinot vaihtelevat yrityksen, toimialan, kohderyhmén ja myytavén tuotteen
mukaan. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 273-274.)

Markkinointiviestintad tarvitaan kaikissa yrityksen, tuotteen ja palvelun elinkaaren
vaiheissa, mutta sen sisélto ja tavoitteet kuitenkin vaihtelevat eri tilanteiden mukaan.
Kun uusi yritys pannaan alulle tai uusi tuote tuodaan markkinoille, viestinnén tehta-
vana on kertoa yrityksesta ja tuotteesta ihmisille. Pyrkimyksen& olisi saada ihmiset
mahdollisimman nopeaa tietoiseksi yrityksestd ja tuotteesta sekd myds testaamaan
niitd. Tassa vaiheessa viestintdd kutsutaan lanseerausviestinndksi. Viestintad, jolla

kokeilleet asiakkaat yritetddn saada ostamaan ja kayttdmaan uudelleen, kutsutaan
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muistutusviestinnaksi. Tt viestintaa tarvitaan jatkuvasti ja sdannollisesti, jotta asi-
akkaista saataisiin yrityksen tavaroiden ja palveluiden uskollisia kéyttajia. Pahim-
massa tapauksessa asiakkaat voivat siirtyd kayttdmaan entisia tuotteita. Kun tuotteen
myynti on tasaantunut ja se on saavuttanut elinkaaren kypsyysvaiheen, tarvitaan yl-
lapitoviestintad, jonka avulla kysynta pysyy vallitsevalla tasolla. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 273-274.)

Yksi itsestdan selva markkinoinnin muoto on myds asiakkaiden tekema markkinoin-
ti, eli suosittelu. Sitd voidaan pitédé yrityksen arvokkaimpana uusasiakashankinnan
ldhteend. Thmiset juttelevat, keskustelevat ja seurustelevat kesken&an asioista mité he
ovat tehneet tai kokeilleet. Asiakkaat myos kertovat toisilleen omista kokemuksis-
taan ja viestivat yrityksen toiminnasta eteenpadin, oli se sitten hyvaa tai huonoa. Asi-
akkaat on tarked pitdd tyytyvaising, silld tyytyvéinen asiakas kertoo keskimaarin
kolmelle henkil6lle kun taas tyytymatdn kertoo yhdelletoista. Yrityksen parasta paa-
omaa ovat siis tyytyvéiset asiakkaat. Asiakkaat, jotka toimivat suosittelijoina, ovat
tavoittelemisen arvoisia yritykselle, minka vuoksi heist4 on pidettavé erityisen hyvaa
huolta. Yritys hyotyy asiakkaiden tekeméstd markkinoinnista paljon, silla se on il-
maista ja vaikutukseltaan tehokasta. Monesti ihmiset pitavat tuttavan suosittelua pal-
jon luotettavampana kuin itse yrityksen mainosta. Jokaisen myyjan tulisi miettia,
koska viimeksi asiakas tuli suosituksen perusteella h&dnen luokseen. Taman avulla
pystytdédn pohtimaan, onko yrityksen toiminta ollut suositusten arvoista. Yksi tapa
hankkia uusia asiakkaita, on tarjota asiakkaille jokin etu uuden asiakkaan myota.
Kuitenkin vain harvat yritykset muistavat kiittdd néita tyytyvéisia asiakkaita, jotka
toivat mukanaan uusia asiakkaita. (Korkeaméki ym. 2002, 101; Rubanovitsch & Aal-
to 2007, 158.)

Kun Tangomarkkinat palvelevat tangoklubilaisia Tangotoimistossa, puhelimessa tai
séhkopostin vélityksella, tulee heille aina muistaa olla kohtelias, auttavainen, ystavél-
linen, sek& aina pyrkid 16ytdmaan jonkinlainen ratkaisu heidén ongelmiinsa. Tango-
Klubilaiset mainostavat Tangoklubia ystéavilleen, sukulaisilleen seka tyokavereilleen
sellaisena, millaisena he sen itse kokevat, sekd sen mukaan, millaista asiakaspalvelua

he saavat.
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Markkinointiviestinnan suunnittelussa voidaan kayttda apuna AIDASS-porrasmallia.
Mallin ensimmaéisessa vaiheessa pyritaan herdttdmaén asiakkaan huomio (Attention)
ja toisessa vaiheessa heratetadn asiakkaan mielenkiinto (Interest) tuotetta kohtaan.
Kolmannen vaiheen pyrkimyksend on herattd4 asiakkaan ostohalu (Desire) tuotetta
kohtaan, kun neljannessa vaiheessa asiakas yritetddn saada ostamaan (Action) tuote.
Viidennessa vaiheessa varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys (Satisfaction) ja kuuden-
nen vaiheen tarkoitus on kannustaa asiakasta uusintaostoihin seka tarjota lisdpalvelu-
ja (Service). Viestinnan suunnittelussa porrasmallin perusajatuksena on, ettd kullekin
portaalle asetetaan tavoite sek& viestintakeino, kuten esimerkiksi mediamainonta tai
julkinen tiedottaminen, milla tah&n tavoitteeseen padstadn. Tavoitteen toteutumista
ké&ytannossa on tarkedé seurata porrasmallin jokaisessa vaiheessa. Tarpeen vaatiessa
viestintdkeinoja voi muuttaa. Seuraava kuvio (Kuvio 2) havainnollistaa porrasmallin.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 275.)

[ S = Satisfaction ]

| = Interest

[ A = Attention ]

Kuvio 2. AIDASS-malli. (Bergstrom & Leppénen 2003, 275)

Kun kuvio (Kuvio 2) otetaan kéytantéon, ensimmainen porras muodostuu mahdolli-
sen potentiaalisen asiakkaan huomion heréttdmisesta Tangoklubiin. Seuraavalla por-

taalla pyritadn herattdmadn potentiaalisen asiakkaan kiinnostus Tangoklubiin. Kol-
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mannen portaan tavoitteena on saada potentiaaliselle asiakkaalle aikaan halu liittya
Tangoklubiin. Neljannell& portaalla potentiaalinen asiakas paattaa liittyd tangoklubi-
laiseksi. Viidennen portaan tarkoituksena on varmistaa tangoklubilaisen tyytyvéisyys
Tangoklubia kohtaan. Kuudennella portaalla Tangomarkkinat pyrkii tarjoamaan tan-
goklubilaiselle lisapalveluja. Tulen kéyttdamaan kuviota (Kuvio 2) apunani ty6ssa si-
ten, ettd mietin, milla tavalla ja mit4 keinoja kéyttden uudet potentiaaliset asiakkaat
voitaisiin saada kiinnostumaan Tangoklubista sekd miten nykyisten Klubilaisten tyy-
tyvaisyyttd pidetadn ylla. Mahdollisista markkinointiviestinnan keinoista, joita on
mahdollisuus kayttédé edelld mainituissa ongelmissa, kerron seuraavissa kappaleissa.

5.1.1 Mainonta

Yrityksen tarkeimmaéksi viestintdakeinoksi nimetdan yleensd mainonta. Mainonta
maéaritelld&n maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi tavaroista, palveluista,
aatteista ja ihmisistd, joka yleensé kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Mainonnan teh-
tdvand on antaa informaatiota ja ideoita, herattdd kiinnostusta, viihdyttdd ja vedota
tunteisiin. Mainonnalta odotetaan myos viihteellisyyttd. Vaikuttava mainos on py-
sayttavaa ja mielikuvitusta kiihottavaa. Mainosviestin l&hettdja tulee tunnistaa tiedo-
tuksesta. Viestin valittdmiseen kaytetadn useimmiten joukkotiedotusta, varsinkin
markkinoidessa kulutustavaroita ja -palveluja suurelle vakijoukolle. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 280; Korkeaméki ym. 2002, 95-96.) Tana péivana mainonnassa kay-
tetddn kuitenkin paljon segmentointia, eli eri asiakkuuksien ryhmittelyd. Segmen-
toinnilla pyritd&dn jakamaan moninaista asiakaskantaa suhteellisen yhdenmukaisiin
kokonaisuuksiin. Sen tavoitteena on markkinointiviestinndn parempi ja tarkempi
kohdentaminen seka asiakkaiden henkilokohtaisempi puhutteleminen. Segmentointi
antaa yritykselle mahdollisuuden tuote- ja palveluvalikoiman muokkaamisen siten,
ettd asiakkaiden tarpeet, toiveet ja odotukset pystytdén paremmin tayttdmaan. (Man-
tyneva 2001, 26-27; Bergstrom & Leppanen 2003, 280.)

Markkinointiviestinndssa on todella tarkeda 10yt4é oikeat mainonnan muodot ja véli-
neet, jotka parhaiten saavuttavat tahdotun kohderyhmén. Mainonnan muotoja ovat
mediamainonta kuten verkko-, televisio- ja lehtimainonta, suoramainonta sekd muu

mainonta kuten mainonta tilaisuuksissa ja hakemistoissa. Mainonnassa on tavallista
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kayttdd enemman kuin yhtd mainosvélinettd muodostamalla monta kanavaa kéayttava
kokonaisuus. Erilaisia mainosvalineitd ovat Internet, kirjat, sanomalehdet, televisio,
radio, video, &anitallenteet sekd ilmais- ja noutolehdet. (Bergstrom & Leppénen
2003, 281-284.)

5.1.2 Henkilokohtainen myyntity6

Myyntityd on monivaiheinen prosessi, jossa myyja aktivoi ja tyydyttdd ostajan tar-
peet siten, ettd molemmat osapuolet ovat tyytyvéisia ja saavat jatkuvaa etua. Sen teh-
tdvana on esitelld tuotetta, vastata kysymyksiin sek& vahvistaa ja auttaa asiakkaan
ostopaatostd. Myyntity0 voi olla joko myymalamyyntid, kenttdmyyntié tai puhelin-
myyntid. Myyntity0d etenee viidessa eri vaiheessa: valmisteluvaihe, myyntikeskuste-
lu, tarjousvaihe, kaupan paattdminen seké jalkihoito. (Bergstrém ja Leppanen 2003,
359; Raatikainen 2008, 140-141.)

Ensimmaisessd vaiheessa, eli valmisteluvaiheessa, asiakaspalvelijan tulee hankkia
tuotetuntemusta seka perehtyé yrityksen toimintaan. Hanen tulee suunnitella aikatau-
lu, keratd esittelymateriaali ja lopulta valmistautua myyntineuvotteluun. Myymala-
myynnissd edetddn suoraan toiseen vaiheeseen eli myyntikeskusteluun, joka l&htee
kayntiin avauksella, tarvekartoituksella ja tuote-esittelylla. Asiakaspalvelijan tulee
varautua vastaamaan kysymyksiin seké tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, kuten
hyd6tyihin ja etuihin. Kolmas vaihe, eli tarjousvaihe, koostuu yksinkertaisesti tarjouk-
sen rakentamisesta ja esittelemisestd. Kaupan péaattdminen on prosessin neljas vaihe,
jossa rohkaistaan asiakasta ostamaan tuote tai palvelu. Lisaksi tassé vaiheessa sovi-
taan mahdollisesta mietintdajasta ja lisatarjouksen tekemisesta. Vaikka kaupat on jo
tehty, prosessi ei paaty tdhan. Viidennell vaiheella, eli jalkihoidolla, on uskomatto-
man suuri merkitys asiakaspalvelussa. Silla pyritddn varmistamaan asiakkaan tyyty-
vaisyys tuotetta tai palvelua kohtaan. Jalkihoito voi olla my6s asiakastiedotteiden,
asiakaslehtien tai kutsujen lahettdmistd. Se voi olla my6s muistamista, esimerkiksi
asiakkaan syntymapéivana tai tiedottamista uutuuksista. Jalkihoidon avulla vahviste-
taan asiakkaan ostopaatostd, pohjustetaan uusia kauppoja ja luodaan myoénteista yri-
tyskuvaa. Silla varmistetaan, ettei asiakkaalle jad minké&anlaista riskitunnetta, joka

saattaisi johtaa siihen, ettd asiakas peruu kaupat. Tarked ja erittdin yksinkertainen
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asia on asiakkaan kiittdminen ostosta. (Bergstrom ja Leppanen 2003, 373-374; Raa-
tikainen 2008, 140-141; Rope 2004, 88.)

Pelkk& myyntitydprosessin suorittaminen myyjélle ei kelpaa. Myyjén tulisi olla ysta-
vallinen, auttavainen seka aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja toiveista, silla
asiakasta imartelee aina, kun myyja on Kiinnostunut hanestd ja hanen asioistaan.
Ammattitaitoinen ja hyva myyjé osaa kuunnella asiakasta sekd muovata myyntityy-
lins& asiakkaan mukaisesti. Kuuntelemalla saadaan tarke&a tietoa ja asiakkaan tarpeet
saadaan selville. Kun myyja on ensin kuunnellut asiakkaan murheet, voi asiakas kor-
vauksesi kuunnella mitd myyjéll4 on sanottavana. Myyjéan tulee vastata aina kyll4,
jos asiakas pyytaa jotain sellaista, mik& yrityksen on mahdollista toteuttaa. Myyjan
tulee kuitenkin uskaltaa vastata my0s ei, jos asiakas pyytaa yritykseltd mahdottomia.
(Raatikainen 2008, 141; Rope 2004, 90-92, 166, 168.)

5.1.3 Myynnin edistdminen

Myynninedistaminen eli Sales Promotion (SP) tukee mainontaa ja myyntity6ta, ja
sen tehtavand on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjid myymaéan tiettya tuotetta tai
palvelua. Silla pyritaan siis lisdédmaén asiakkaiden ostohalukkuutta ja jalleenmyyjien
myyntihalukkuutta. Kuluttajalle suunnattua myynninedistdmistd ovat muun muassa
tuote-esittelyt, hinnanalennukset, tarjouskupongit, maistiaiset ja ilmaiset kokeilut,
tuotendytteet, palkinnot, lahjat ja kylkidiset. Tuote pyritddn tuomaan esiin muusta
viestinnasta erottuvalla tavalla, niin ettd se varmasti herattdd mielenkiintoa ja huo-
miota. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on saada kuluttajia
kokeilemaan uutta tuotetta, lisédmén tuotteen kaytdén maaraa, nopeuttamaan ostopaa-
tOstd, saamaan aikaan heréteostoja seka vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuut-
ta. Yhtena tarkeédna tavoitteena on myos 10ytaé uusia kuluttajia. Sponsorointi, messut
ja nayttelyt, myyntikilpailut sek& koulutustilaisuudet taas ovat jalleenmyyjille suun-
nattua myynninedistamistoimintaa. Jalleenmyyjiin kohdistuvien myynninedistamis-
keinojen tarkoituksena on informoida tuotteista ja tietysti innostaa myymaan kyseisié
tuotteita. (Bergstrom ja Leppénen 2003, 390-391; Korkeaméki ym. 2002, 97; Raati-
kainen 2008, 142.)
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5.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli Public Relations (PR) on jatkuvaa suunniteltua toimin-
taa, jonka tavoitteena on yllapité4 ja kehittdd myonteistd yrityskuvaa, seké suhteiden
luominen ja yll&pitdminen sidosryhmiin. Markkinoinnissa talla on tarkea merkitys,
silla sen avulla vaikutetaan yrityksesta ja sen tuotteista syntyvaéan imagoon. Tiedotus-
ja suhdetoiminnan kohteina toimivat monet tahot, minka vuoksi sitd voidaan toteut-
taa hyvin monenlaisilla tavoilla. PR voidaan jakaa ulkoiseen ja siséiseen toimintaan.
Ulkoinen tiedottaminen on tiedotus- ja suhdetoiminnan olennainen o0sa, jonka tehta-
vand on antaa ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd. Sen keinoina toimivat lehdis-
totiedotteet, sponsorointi, kannatusilmoitukset, “avoimien ovien” jarjestdminen, hy-
vantekevaisyyteen osallistuminen ja kestitseminen. Kohteita sille ovat julkiset tiedo-
tusvalineet, julkinen valta, rahoittajat, tavarantoimittajat, jalleenmyyjat, asiakkaat ja
muut yhteistyokumppanit. Tavoitteena on pitkaaikainen suhtautumisen muutos, eika
niinkaan valiton taloudellinen tulos. Sisdinen tiedottaminen on siséistd markkinoin-
tia, jossa henkilostd koetaan yhtena tarkeana kilpailukeinona yrityksessa. Henkil6-
kunnan liséksi yrityksen omistajat, elakkeelle jaaneet tyontekijat, hallintoelimet sek&
henkildston omaiset ovat sisdisen tiedottamisen kohteena. Valineina télle toimivat
esimerkiksi koulutus- ja virkistystoiminta, huomionosoitukset, ilmoitustaulut ja tie-
dotteet. (Bergstrom ja Leppanen 2003, 400-401; Korkeamaki ym. 2002, 97-98; Raa-
tikainen 2008, 143.)

5.2 Markkinointiviestinnan asiakaslahtdinen kehittdminen

Markkinointimixid eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmaa kaytetdan usein
tuotteistamisen ja markkinoinnin suunnittelussa. Sita voidaan kuitenkin kayttd apu-
na myods myynnin edistamisessa ja kehittdmisessd. Markkinointimix on perinteisesti
jaoteltu vain neljdén osaan: tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Tat4 mallia kutsutaan
4P-malliksi. Laajennetussa versiossa eli 7P-mallissa markkinointimixissé on seitse-
man muuttujaa: palvelutuote (product), hinta (price), saatavuus (place), viestinta
(promotion), henkilokunta (people), fyysinen ympéristd (physical evidence) seké
prosessi (process). (Blythe 2009, 130-131; Lehtinen & Niinimaki 2005, 82-84.)

Markkinointimixia on hallittava kokonaisuutena, ettd markkinointi onnistuisi. Vali-
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tettavasti monissa yrityksissa markkinointimixin elementit on jaetta eri vastuuihmis-
ten tai osastojen kesken. (Kotler 2005, 94.) Seuraavassa kuviossa (Kuvio 3) kuvataan

markkinointimixin seitseman muuttujaa.

Markkinoinnin 7P-malli
( Process = Prosessi )
( Physical evidence = Fyysinen ymparisto )
( People = Henkilokunta )
( Promotion = Viestinta )
( Place = Saatavuus )
( Price = Hinta )
( Product = Palvelutuote )

Kuvio 3. Markkinoinnin 7P-malli (Blythe 2009, 130-131)

Kuviossa (Kuvio 3) esitelladn markkinoinnin seitseman kilpailukeinoa eli tyokalua.
Yritys voi kehittdd nédiden tyokalujen yhdistelmall& toimintaansa, esimerkiksi asia-
kasléhtoisesti, tuotantoldhtdisesti tai tuotelahtdisesti. Muuttujia, eli palvelutuotetta,
hintaa, saatavuutta, viestintdd, henkilékuntaa, fyysistd ymparistéa ja prosessia, voi-
daan tarkastella siis monesta eri ndkokulmasta. Té&ssa tapauksessa Tangomarkkinoi-
den tehtdvana on kuitenkin edistdd Tangoklubin toimintaa mahdollisimman asiakas-
l&htoisesti. Markkinoinnin 7P-mallin avulla voidaan I0ytéa erilaisia kehittdmisideoi-
ta Tangoklubin asiakasmarkkinoinnin parantamiseksi, kuten esimerkiksi kuinka pal-
jon Kklubitapahtumia ja Klubietuja tulisi olla ja millaiset niiden pitdisi olla nykyisten
tangoklubilaisten mukaan. Jotta ndistd muuttujista saataisiin vastauksia, voidaan niita

ldhestyé asiakaslahtoisilla kysymyksilla.
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Tuotteen ja hinnan kohdassa voisi kysyd: "Millaisia palvelutuotteita nykyiset tango-
klubilaiset ja potentiaaliset asiakkaat todella haluavat?” sekd ”Milld hinnoilla saavu-
tetaan tangoklubilaisten tyytyvéisyys ja samalla maksimoidaan palvelutuotteiden ky-
syntd ja yrityksen kannattavuus?”. Saatavuutta ja viestintdd tarkasteltaessa voidaan
miettid, mika olisi paras sijaintipaikka nykyisten Klubilaisten ja potentiaalisten asiak-
kaiden kannalta seka mika olisi heihin parhaiten vaikuttava viestintdkeino. Viidetta
muuttujaa eli henkilokuntaa tutkiessa voidaan miettid, millainen asiakaspalvelija ajat-
telee asiakaslahtoisesti ja millaisia tyontekijoita tulisi palkata palvelemaan tangoklu-
bilaisia. Fyysinen ympadristd vaikuttaa aina ihmisten kasityksiin ja mielikuviin yri-
tyksesta ja yrityksen tuotteista, minka vuoksi tulisikin miettid, millaiselta klubilaiset
ja potentiaaliset asiakkaat haluavat palveluympadriston ndyttdvan. Viimeist4d muuttu-
jaa, eli prosessia, tarkasteltaessa pohditaan millaista palveluprosessia tangoklubilaiset
ja potentiaaliset asiakkaat haluavat ja odottavat. Osa néista kysymyksista, eli niin sa-
notuista ongelmista, pystytaan ratkaisemaan helposti, kun taas toiset vaativat enem-
méan aikaa ja tyotd. Selvittdmistapoja voivat olla esimerkiksi tutkimukset, kyselyt,
haastattelut, kaytannon kokeilut ja testaaminen. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 82-84
mukaillen.) Pyrin kayttdmaan kuviota sek& edellda mainitsemiani kysymyksiéa (Kuvio
3) apunani suunnitellessani millainen on Tangoklubin kehityssuunnitelma Juhlavuo-
delle 2014?

Lahdettéessa kehittdméan markkinointiviestintad asiakaslahtoisesti on ensin térkeda
analysoida yrityksen, omaa, ettd muiden tyontekijéiden toimintaa ja ajattelutapaa se-
k& myds ymparoivia asioita kuten tuotteita, kilpailijoita, markkinatilannetta. Maailma
muuttuu ja paikalleen jaavat jamahtavat vékisinkin, minka vuoksi kehittdminen eli
niin sanottu uudistaminen on hyva vakiinnuttaa yrityksen sddnnénmukaiseksi toi-
minnaksi, hienommin sanottunsa, myonteiseksi rutiiniksi. Nakokulman uudistaminen
voi olla hyvinkin pieni asia, joka saattaa mahdollisesti vaikuttaa asiakkaan paatok-
sessd hanen miettiessdén kahden eri yrityksen tuotteen vélilla. Kehittdminen lahtee
helpommin aina asiakkaiden kokemusten kautta, mink& vuoksi asiakkaita tulisi
kuunnella ja heilta tulisi kysella. Asiakaspalvelijan kannattaa pitéé aina korvat herk-
kand ja silmét tarkkana. (Ojanen 2010, 131-139.)

Markkinointi ei ole endé niin yksinkertaista kuin ennen. Tané paivana kuluttajat ovat

hyvin perilla asioista ja he voivat helposti vertailla tuotteita ja niiden ominaisuuksia,
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esimerkiksi Internetissa. Voisi sanoa, ettd kuluttajat maérittavat tuotteen arvon itse,
heidan omien mieltymystensd mukaan. Taman pdivan kuluttajilla on myds entista
enemman valinnan varaa. Néiden asioiden vuoksi kuluttajalla on hyvat oltavat, silla
heidén tarpeena ja toiveensa on pakko huomioida. Markkinoinnin tehtévana olisi ky-
ettdvd koskettamaan kuluttajan sydanté ja mieltd, ollakseen tehokas. (Kotler, Karta-
jaya & Setiawan 2011, 18.)

Markkinointitoimintojen seuranta edellyttad jatkuvaa ja aktiivista tiedonkeruuta.
Tarkeda olisi kerété talteen tieto mahdollisimman monen tiedustelun, tarjouksen ja
tarjouspyynnon lahteestd, arvosta ja luonteesta. Tietoa tarvitaan seka voitetuista etta
menetetyista tilauksista, ja niiden syistd. Seurannan ja korjaustoimien avulla organi-
saation on tallaisten tietojen perusteella mahdollista parantaa ja teravoittdd markki-
nointiaan seka tietysti tuotteitaan. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 102-103.) Eras tapa,
jolla yritys voi keksia uusia ajattelutapoja markkinoille, on vanhojen ajattelutapojen
uudistaminen ja arsyttdminen erilaisin menetelmin. Tama edellyttdd kuitenkin sit,
etta osataan palata ajassa taaksepéin sekd muistella mahdollisesti unohdettuja toimi-
via ja hyvid kaytantoja. Kaikkea ei siis tarvitse keksia aina uudelleen. (Ojanen
2010,136.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS TANGOKLUBILLE

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaa valittaessa on hyva miettid millaista tietoa kyseisella tutkimuk-
sella tavoitellaan. Tutkimusmenetelmid on kahdenlaisia, maarallinen eli kvantitatii-
vinen tutkimus seka laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Maaréllisen tutkimus-
menetelman tavoitteena on saavuttaa numeraalista tietoa eli selittdd ihmisen toimin-
taa numeraalisesti. Maaréllisessd tutkimusmenetelmassé ei pyrita selittdmaén poik-
keavuuksia aineistossa, vaan ne karsiutuvat kokonaan pois tutkimuksesta, sen sijaan
menetelmassa etsitddn aineistosta syy-seuraus-suhteita. Syy-seuraus-suhteella tarkoi-
tetaan, ettd tutkimusaineistossa on I0ydettavissa syy, joka selittdd seurauksen. Tutki-

muksissa, joissa kdytetddn madrallisté tutkimusmenetelmaa, halutaan yleisesti kuvail-
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la jotain asiaa tai kuvailla, missa méérin jokin asia vaikuttaa johonkin toiseen asiaan
tai missd maarin jokin asia on muuttunut. Laadullisen tutkimusmenetelméan tavoit-
teena taas on saavuttaa tietoa, joka auttaa asian tai ilmion ymmartdmisessa. Laadulli-
sen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on selittdd ihmisen toimintaa koskevien pééa-
madrien ymmartdmisen avulla, eli paljastaa merkityksid, joita ihmiset toiminnalleen
antavat. Naméa merkitykset ilmenevét suhteina ja niiden muodostamina merkitysko-
konaisuuksina. (Vilkka 2005, 49-50, 97.)

Lahtiessani tutkimaan tangoklubilaisten tyytyvéisyyttd Tangoklubitoimintaan, mo-
lemmat tutkimusmenetelmét olisivat varmasti olleet omalla tavallaan suotuisia. Kos-
ka tangoklubilaisia on kuitenkin niin suuri maara, 221 tangoklubilaista, valitsimme
toimeksiantajayritykseni kanssa maaréllisen tutkimusmenetelman. Maarallinen tut-
kimusmenetelma oli myds siksi sopivampi vaihtoehto, kuin laadullinen tutkimusme-
netelmd, silla pyrin tutkimuksellani 16ytamaan syy-seuraus-suhteita tangoklubilaisten
vastauksista liittyen Tangoklubin toimintaan, sen sijasta, etta pyrkisin etsiméén asioi-

ta, jotka auttavan minua ymmartdmaan néita vastauksia.

6.2 Tutkimusaineisto

Maaréllisen tutkimusaineiston kerd&miseen on valittavissa erilaisia tapoja, joita ovat
kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden tilastojen tai rekisterien
kéayttd. Tassa tutkimuksessa kdytén tutkimusaineistona maarallisen tutkimuksen ky-
selylomaketta, joka on tavallisin aineiston kerddmisen tapa kyseisessa tutkimusmene-
telmassa. Valitsin tutkimusaineiston kerd&misen tavaksi kyselylomakkeen, silla se
soveltuu hyvin suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia. (Vilkka 2005, 73-74,
86.) “Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja itse lukee kirjallisesti esitetyn kysymyk-
sen ja vastaa siihen itse kirjallisesti” (Vilkka 2005, 74). Kaytin tutkimukseni kysely-
lomakkeessa sekd monivalintakysymyksia ettd avoimia kysymyksid. Monivalintaky-
symyksissa vastaajalle asetetaan valmiit vastausvaihtoehdot, kun taas avoimien ky-
symysten tavoitteensa on saada vastaajilta spontaaneja mielipiteitd, joissa vastaamis-
ta rajataan vain véhan. Pyrin muotoilemaan kyselylomakkeessa kayttdaméni kysy-
mykset muotoon, joka on vastaajalle tuttu sekd kayttaméaan kysymyksien jarjestyk-

sessa johdonmukaisuutta, jotta vastaajien olisi mahdollisimman helppo tayttaa kyse-
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lylomake. (Vilkka 2005, 73-74, 86.) Nimesin kyselylomakkeeni tyytyvéisyys-
kyselyksi sen vuoksi, ettd se helpottaisi vastaajia eli tangoklubilaisia ymmartamaan,
mihin he ovat vastaamassa. Mainitsin kyselylomakkeen esittelytekstissa pyrkivani
kehittdmaan Tangoklubin toimintaa kyselyista saatujen vastausten avulla, sill& halu-
sin ilmaista tavoitteeni tangoklubilaisille mahdollisimman yksinkertaisesti sekd ym-
maérrettavésti, vaikka tarkoituksenani oli I6ytda vain kehitysehdotuksia Tangoklubin

toiminnalle.

Tutkittavana kohteena eli havaintoyksikkgind toimivat tangoklubilaiset ja aineiston
kerddmisen tapana eli otantana k&ytin satunnaisotantaa. Perusjoukkona toimivat
kaikki Seindjoen Tangomarkkinoiden Tangoklubin 221 jésentd, joista poimin satun-
naisesti 100 tangoklubilaisen otoksen. Perusjoukolla tarkoitetaan joukkoa, joka sisél-
taa kaikki havaintoyksikot, joista tutkimuksessa halutaan tietoa (Vilkka 2005, 77).
Kyselylomake l&hetettiin tangoklubilaisille samassa kirjekuoressa klubikortin seka
Klubitiedotteen kanssa. Jokaiseen kirjekuoreen liimattiin valmiiksi tarra, jossa lukivat
tangoklubilaisten nimi ja osoite, minka jalkeen kirjekuoret sekoitettiin ennen kysely-
lomakkeen laittoa niihin. Lopuksi sataan satunnaisesti valittuun kirjekuoreen liséttiin

kyselylomake, ennen kuin Kirjekuoret l&htivat postiin.

Lahtiessani tekemaan kyselylomaketta tangoklubilaisille, kdytin aluksi aivoriihig, eli
kirjoitin ylos kaikenlaisia kysymyksid, joista haluaisin mahdollisesti ottaa selvaa.
Taman jalkeen mietimme yhdessa toimeksiantajayritykseni kanssa, mitkd kysymyk-
set ovat oleellisia, mit4 taytyy ehdottomasti kysyd ja mitkd mahdollisesti ohittavat
aiheen. Kun kysyttévat asiat olivat suurin piirtein selvillg, aloin kokoamaan kysely-
lomaketta kasaan.

Kyselylomake sisaltad esittelytekstin, yhteystietoni, 12 monivalintakysymysta seka
kuusi avointa kysymysta. Lisaksi paatimme toimeksiantajayritykseni kanssa lisata
kyselyyn arvonnan, eli kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi kappa-
letta 100 euron arvoista viikkopassia Tangomarkkinoiden Juhlavuodelle 2014. Jos
kyselyyn vastannut klubilainen haluaa osallistua arvontaan, tulee hénen kirjoittaa yh-
teystietonsa kyselylomakkeen loppuun. Kyselylomakkeen etuna tulisi olla, ettd vas-
taaja jaa aina tuntemattomaksi (Vilkka 2005, 74). Taman vuoksi otin pienen riskin,

lisatessani tangoklubilaisille mahdollisuuden jattaa yhteystietonsa kyselylomakkeen
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loppuun. Uskoin kuitenkin vahvasti siihen, ettd tangoklubilaiset vastaisivat rehelli-
sesti kysymyksiin, vaikka he jattéisivatkin yhteystietonsa lomakkeen loppuun. Ar-
vonnan avulla pyrin houkuttelemaan mahdollisimman monta klubilaista vastaamaan

kyselyyni.

Ennen kuin kyselylomakkeeni hyvaksyttiin, muokkasin sité ja tein siihen muutaman
kerran muutoksia. En varsinaisesti esitestannut kyselylomaketta tangoklubilaisilla,
mutta sain ohjaavalta opettajaltani, Tangomarkkinoiden esimieheltdni sekd muuta-
malta kollegaltani mielipiteen kyselylomakkeesta. Kun kyselylomakkeeni oli hyvak-
sytty, lahetin ne sadalle satunnaisesti valitulle tangoklubilaiselle paperiversiona pos-
tissa tangoklubikortin mukana kesakuun lopussa, juhannuksen jélkeen. Laitoin Kirje-
kuoreeseen mukaan my0s vastauskuoren postimerkin kanssa. Tangoklubilaisia on
yhteensd 221, mutta padatimme Tangomarkkinoiden kanssa, ettd l&hetimme kyselyt
vain alle puolelle joukolle taloudellisista syistd. Kyselyn viimeinen vastauspdiva oli
31.8. Suurin osa kyselyista palautettiin tuona aikana, mutta muutamia kyselyita tuli
myo6s hieman jéljessd. Kaiken kaikkiaan sain sadasta lahettamaésténi kyselysta takai-
sin 71 kyselya.

7 TUTKIMUSTULOKSET JATULOSTEN ANALYSOINTI

Tangoklubilaisille suunnattu kysely lahetettiin sadalle tangoklubilaiselle postissa ke-
sédkuussa 2013. Tangoklubilaisilla oli aikaa vastata kyselyyn noin kaksi kuukautta,
sill& viimeinen palautuspéiva kyselylle oli 31.8.2013. Kyselyita tuli takaisin 71 kap-
paletta, eli vastausprosentiksi muodostui siis 71 %. Suurin osa kyselyista tuli postissa
takaisin heiné- ja elokuussa ja muutama kysely saapui vasta palautuspéivan jalkeen.
Oli hyvg, ettd mainitsin kyselyssa yhteystietoni, sill& yksi tangoklubilainen kysyi mi-
nulta sahkopostin kautta, vaikeuttaako tutkimustani se, jos han lahettda kyselyn mi-

nulle takaisin tyokiireidensa vuoksi vasta syyskuun alussa.
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7.1 Vastaajien taustatiedot

Tangoklubilaisille suunnattuun kyselyyn vastasi 71 tangoklubilaista, joista 50 oli nai-
sia ja 21 miehid. 71 tangoklubilaisesta huomattavasti suurempi maaré oli naisia kuin
miehid. Tama ei kuitenkaan kerro sitg, kuinka suuri osa tangoklubilaisista on naisia
tai miehid kokonaisuudessaan Tangoklubissa, silla kysely l&hetettiin satunnaisesti
vain alle puolelle joukolle eli 45 % tangoklubilaisista.. Naisten vastausprosentti kyse-
lyyn oli 70 %, kun taas miesten oli 30 %. Koska kysely l&hetettiin sadalle satunnai-
sesti valitulle tangoklubilaiselle, ei naisten ja miesten vastausprosentteja voida analy-
soida kovin syvéllisesti. Loput 29 tangoklubilaista sadasta tangoklubilaisesta, joille
kysely lahetettiin myds, saattoivat kaikki olla miehid, jolloin naisia ja miehi& olisi
talléin yhtd monta. Todennakdisemmin loput 29 tangoklubilaista olivat kuitenkin se-
k& naisia ettd miehid. Entés ne tangoklubilaiset, joille kyselya ei lahetetty lainkaan,
kuinka suuri osa heistd on naisia ja miehia? Valitsinko 220 tangoklubilaisesta taysin
vahingossa enemmaén naisia kuin miehid, vai onko naisia Tangoklubissa yksinkertai-

sesti enemman?

Naihin pohdintoihin en tutkimuksessani saa vastauksia, mink& vuoksi keskityn 71
tangoklubilaiseen, jotka vastasivat kyselyyn. Yhtend syyna siihen, miksi naisia on 71
tangoklubilaisesta enemmén kuin miehid, saattaa olla naisten suurempi liittymisen-
tarve johonkin ryhmaan tai kerhoon, téssa tapauksessa Tangoklubiin, kuin miehilla.
Yhtend syyné saattaa olla my6s naisten suuri halu vaikuttaa ja puuttua asioihin, tdssa
tapauksessa Seingjoen Tangomarkkinoihin. Tietysti miehetkin voivat haluta vaikut-
taa erilaisiin asioihin, mutta heilla tdma4 tarve ei valttdmatta ole vain niin suuri, etti
he liittyisivat sen vuoksi Tangoklubiin. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 4) kuvataan

tangoklubilaisten sukupuolijakaumaa.
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Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten sukupuolijakauma

laltdaén kyselyyn vastanneet tangoklubilaiset olivat alle 30 vuodesta yli 70 vuoteen.
33 henkil6, eli suurin osa (46 %) heistd olivat 60—69-vuotiaita. Seuraavaksi suurin
ikaryhma oli 50-59-vuotiaat, joita oli 23 henkil6ad (32 %). Kaikkia muita ikaryhma-
l&isi& oli alle 10 %. 40-49-vuotiaita seka 70-vuotiaita tai yli oli molempia saman ver-
ran, viisi henkil6a. 30-39-vuotiaita oli kolme henkil6a ja alle 30-vuotiaita vain kaksi
henkilod. Namé tutkimustulokset kertovat selvasti sen, ettd suurin osa tangoklubilai-
sista on keski-ikaisid seké keski-iasta eteenpdin olevia ihmisia. Keski-ialla tarkoite-
taan nuoruuden ja vanhuuden valistd ikakautta, tassé tapauksessa 45-55-vuotiaita.
Alle keski-ikaisia ihmisia ei ole kuin muutama. Téhan saattaa yksinkertaisesti vaikut-
taa se, ettd keski-ikéiset ja heistd vanhemmat ihmiset kuuntelevat mahdollisesti
enemman iskelma- ja tangomusiikkia, kuin alle keski-ikaiset. Musiikki on muuttunut
vuosien aikana ja muuttuu yha edelleen. Monia vuosia sitten kuunneltiin mahdolli-
sesti enemman iskelmé-painotteista musiikkia, kuin tand paivéana, silld monet mu-
siikkilajit eivat tuolloin olleet valttamatta vield syntyneet tai paasseet suosioon. Tana
péivana nuoriso sek& nuoret aikuiset, joilla tarkoitan alle keski-ikdisia, kuuntelevat
mahdollisesti enemmén pop-, rock-, rap- sekéd teknomusiikkia kuin perinteista iskel-
mamusiikkia, mika selittdd heidan vahdisen kiinnostumisen iskelméamusiikkia koh-
taan. Alla oleva kuvio (Kuvio 5) kuvaa tangoklubilaisten ikdjakaumaa Tangoklubis-

Sa.
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Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten ikdjakauma

Kyselyyn vastanneista tangoklubilaisista 11 oli kotoisin Seindjoelta, kuusi Helsingis-
t4, nelja Salosta sekd neljd Vaasasta ja kolme Vantaalta. Lopuista 33 kaupungista
ympari Suomea oli kotoisin joko kaksi tai yksi henkiloa. Lisaksi yksi henkild oli ko-
toisin Suomen ulkopuolelta, Ruotsista Tukholmasta. Seindjoen lahinaapureista llma-
joelta ja Ylistarosta oli molemmista kotoisin vain yksi henkild sekd Kurikasta kaksi
henkilod. Kyseinen kysymys oli kyselylomakkeen ensimmaéinen avoin kysymys.
N&ma tulokset kertovat sen, ettd suurin osa (15 %) oli siis kotoisin Seingjoelta, missa
kyseinen tapahtuma Seindjoen Tangomarkkinat jérjestetddn. 71 tangoklubilaista on
kuitenkin vain alle puolet todellisesta maarastd, minka vuoksi tangoklubilaisia saat-
taa olla paljon enemman ympari Suomea. Syy siihen, miksi 11 tangoklubilaista 71
tangoklubilaisesta asuu Seingjoella, saattaa yksinkertaisesti olla se, ettd lyhyt véli-
matka mahdollistaa heille paremman osallistumisen Seindjoen Tangomarkkinoille,

minka vuoksi he saattavat myds helpommin liittya tangoklubilaiseksi.

7.2 Seindjoen Tangomarkkinoiden osuus tutkimustuloksissa

Kyselylomakkeen neljanteen kysymykseen, jossa kysyttiin, kuinka monta kertaa tan-
goklubilaiset ovat ké&yneet Seindjoen Tangomarkkinoilla, jatti yksi henkilo vastaa-
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matta. 70 tangoklubilaisesta kaksi henkilda oli ensikertalaisia, kun taas 40 henkiloa
oli kéynyt tapahtumassa yli kymmenen kertaa. Jos henkil® vastasi kyselyssa kohtaan
”yli kymmenen kertaa”, seurasi sitd lisdkysymys, “montako?”. Lisdkysymykseen
vastasi 40 tangoklubilaisesta 28 henkil6d, vastausten olleen 11 kerrasta 28 kertaan.
Kolmesta neljdan kertaan tapahtumassa kayneita oli seuraavaksi eniten, kymmenen
henkil6d. Yhdestd kahteen kertaan sek& viidestd kuuteen kertaan tapahtumassa kay-
neitd oli molempia nelja henkil6a, ja seitseméasta kahdeksaan kertaan sekd yhdeksasté

kymmeneen kertaan oli myds molempia viisi henkil6a.

Néille tutkimustuloksille perusteluna on se, ettd useimmat tangoklubilaiset ovat in-
nokkaita Seindjoen Tangomarkkinoilla kévijoitd. He haluavat pitkasta valimatkasta
huolimatta paastd nauttimaan Tangomarkkinoita monena keséné. Jotta ensikertalais-
ten pientd lukumaéraa saataisiin kasvatettua, tulisi yrityksen eli Seindjoen Tango-
markkinoiden panostaa uusien asiakkaiden hankintaan. Toisaalta, koska nykyisia in-
nokkaita asiakkaita on nainkin paljon, tulisi yrityksen keskittyd myds heidan yllapi-
tdmiseen. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 6) esitetdan tangoklubilaisten kayntimaara
Seingjoen Tangomarkkinoilla.

H Ensimmainen kerta

i 1-2 kertaa

M 3-4 kertaa

M 5-6 kertaa

Henkilomaara

i 7-8 kertaa

19-10 kertaa

M Yli 10 kertaa

Kertamaara

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneidein tangoklubilaisten kayntiméara Seindjoen Tango-
markkinoilla



43

Kyselyyn vastanneista tangoklubilaisista 37 henkildé pitdd Seindjoen TangomarkKki-
nat - tapahtumaa erittéin tarkeand, 20 henkil6a tarkednd, 11 henkil6d melko tarkeéna,
kun taas kolme henkil6d ei pidé tapahtumaa kovin tarkednd. Yksik&an henkilo ei pi-
tdnyt tapahtumaa lainkaan tirkednd tai vastannut kohtaan “en osaa sanoa”. Yli puolet
(52 %) 71 tangoklubilaisesta pitdd tapahtumaa erittdin tarkedna, mika kertoo siita,
ettd tapahtumalla todella on heille suuri merkitys. Nama henkilot saattavat olla tapah-
tuman todellisia faneja, jotka pitavét Seindjoen Tangomarkkinoita vuoden kohokoh-
tana. Fanilla tarkoitan téssé tapauksessa henkil64, joka on aidosti kiinnostunut Seina-
joen Tangomarkkinat — tapahtumasta, ja joka myds arvostaa sitd. Juuri tdman vuoksi
yrityksen tulisi pitdd kiinni néistd asiakkaista, seka pyrkiéd kehittdmaan Tangoklubia
sellaiseksi, ettd ndma asiakkaat viihtyisivat tangoklubilaisena. Kyseisille asiakkaille
tapahtuma on erittdin tarked, mink& vuoksi heille pitéisi luoda tunne siit4, ettd he ovat
myo0s tarkeitd tapahtumalle. Vain muutama henkil® vastasi, ettei tapahtuma ole heille
kovin tarked, jolloin ndméa henkil6t ovat Tangoklubin jasenia todennakdisesti vain
huvin vuoksi. Seuraava kuvio (Kuvio 7) kuvaa Seindjoen Tangomarkkinoiden tarke-

ytta tangoklubilaisille.
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Kuvio 7. Seindjoen Tangomarkkinat — tapahtuman tarkeys kyselyyn vastanneille tan-
goklubilaisille
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Kyselylomakkeen toisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin, miké saa tangoklubi-
laiset tulemaan Seindjoen Tangomarkkinoille. Vastauksia tdéhdn kysymykseen tuli
laidasta laitaan. Olen ryhmitellyt kyseisen kysymyksen sekd muiden avoimien kysy-
mysten vastaukset yhteenvedoksi tyossani, sillda samankaltaisia vastauksia oli melko
paljon. Erédat tangoklubilaiset tulevat tapahtumaan hyvén ohjelman, esiintyjien ja
konserttien vuoksi, kun toiset tulevat tanssimisen, ihmisten, sukulaisten, karaoken,
tangokuninkaallisten, tangoparaatin tai sé&n vuoksi. Erds tangoklubilainen kertoi tul-
leensa tapahtumaan itse Pohjanmaan vuoksi” ja toinen kertoi syyné olevan “naimi-
siinmeno Seindjoen Lakeuden Ristin kirkossa”. Rakkaus tangoon, tangon huuma,
hieno tunnelma, hyvd meininki, hyva leiriytymismahdollisuus, “mieltymys tangoon
nuoruudesta asti”, yhteenkuuluvuudenhenki ja jopa Jari Sillanpd4 olivat my0ds tango-
Klubilaisten syitd Seindjoen Tangomarkkinoille tulemiseen. Eréds tangoklubilainen
kiteytti monet syyt seuraavanlaisesti; “Tunnelma, tangot, esiintyjdt, tangoystavit,
konsertit, markkinahumu, siis koko paketti! Kesd ilman Tangomarkkinoita ei olisi
mitddn!” Muutama tangoklubilainen vastasi syyksi myods klubitilaisuudet, mika ker-
too siitd, ettd jo pelkk& Tangoklubi saa ihmiset lahtemadn Seindjoen Tangomarkki-

noille.

7.3 Tangoklubin osuus tutkimustuloksissa

Vain kaksi henkil6a kuuli Tangoklubista ensimmaisen kerran perheenjasenelta ja su-
kulaiselta. Yhdeksén henkilod kuuli siitd Internetistd, kymmenen henkil6d kuuli siité
Tangotoimistolta ja ystavalta. Selvasti suurin osa, peréti 33 henkil6d, kuuli Tango-
Klubista ensimmaéisen kerran esitteestd, kun taas tyokaverilta ei kuullut yksikaan hen-
kil6. Jos tangoklubilainen vastasi kohtaan ”muualta”, seurasi sitéd jatkokysymys mis-
td?”. Viisi tangoklubilaista vastasi kuulleensa ensimmdiisen kerran Tangoklubista
muualta, ja jatkokysymyksissé kaksi heista kertoi kuulleensa siité lehdestg, yksi tele-
visiosta, yksi radiosta sek& yksi Martti Haapamaeltd, Tangomarkkinoiden taiteellisel-

ta johtajalta.

Melkein puolet (46 %) tangoklubilaisista kuuli Tangoklubista ensimmaéisen kerran
esitteestd, mika kertoo siitd, kuinka tarkea Tangomarkkinoiden oma esite on. Seuraa-

vaksi suurimman prosenttiosuuden (14 %) saivat molemmat seka ystévat ettd Tango-
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toimisto. Koska suhteellisen moni kuuli asiasta Tangotoimistolta, voisi Tangoklubia
mainostaa sielld tulevaisuudessa nakyvammin. Tangoklubista kuuleminen ystavalta
ei yllattanyt vastausmaarallaén, silla sosiaalinen kanssakédyminen ystavien ja muiden
tuttavien kanssa on tullut yleisemmaksi. Téhan taas ovat saattaneet vaikuttaa hyvat
puitteet, eli erilaiset kahvilat ja ruokapaikat. Internetin vaikutus jai yllattdvéan pienek-
si, silld vain 12 % kuuli Tangoklubista sita kautta. Tand paivana ihmiset kayttavat
yhd& enemman ja enemman Internetid, muun muassa uutisten lukemiseen, laskujen
maksamiseen, yleiseen ajanviettoon seka tiedonhakuun, mutta tall4 kertaa perintei-
sell& paperisella esitteelld oli suurempi vaikutus ihmisten tietoon Tangoklubista. Toi-
saalta, koska suurin osa tangoklubilaisista oli yli keski-ikaisia, eivat he kaikki valt-
tdmatta osaa kayttaa tietokonetta ja Internetia yhta sujuvasti, kuin tdmén paivéan nuo-
riso. Osalla tangoklubilaisista ei mahdollisesti edes ole kéaytossd kyseisia vélineita.
Seuraava kuvio (Kuvio 8) esittelee, mista tangoklubilaiset ovat kuulleet Tangoklubis-

ta ensimmaisen kerran.

M Esitteestd

M Tangotoimistosta
) Ystavalta

M Internetista

M Muualta

M Perheenjasenelta
Sukulaiselta

M TyOkaverilta

Kuvio 8. Misté kyselyyn vastanneet tangoklubilaiset ovat kuulleet Tangoklubista en-
simmaéisen kerran

Tangoklubilaisista kolme henkil6é on ollut yhdesté kahteen vuotta, seitsemén henki-
164 kolmesta neljaén vuotta, 14 henkilda viidestd kuuteen vuotta, yhdeksan henkil6a
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seitsemastd kahdeksaan vuotta ja viisi henkil6d yhdeksasta kymmeneen vuotta Tan-
goklubin jasenend. Yli kymmenen vuotta Tangoklubissa olleet jasenet erottuivat
huomattavan suurella lukemalla muista, silla heitd oli 23 henkil6a. Uusia tangoklubi-
laisia oli kymmenen henkil6d. Suurin osa tangoklubilaisista (32 %) on ollut jo yli
kymmenen vuotta Tangoklubin jasenend, mika saattaa kertoa siitd, etta he ovat viih-
tyneet Tangoklubissa sek& kokeneet sen itselleen tarkeéksi. Seuraavaksi suurin jé-
senvuosiryhma oli viidestd kuuteen vuotta Tangoklubissa olleet tangoklubilaiset, joi-
ta oli 19 % ja kolmanneksi suurin ryhmé oli uudet tangoklubilaiset, joita oli 14 %.
Uusi jasenyys ei kuitenkaan tarkoita sité, ettd henkil® olisi ensimmaéisté kertaa kay-
massd Seindjoen Tangomarkkinoilla, silld jotkut henkil6t ovat saattaneet vierailla
tapahtumassa monia vuosia, mutta pééattaneet kuitenkin vasta tand vuonna liittya
Tangoklubiin. Jasenvuosimaarat eivat kerro sitd, ovatko henkilot olleet tangoklubi-
laisia yhteen menoon kyseessé olevaa vuosimaarad, vaan he ovat vélilla voineet erota
Tangoklubista, ja muutaman vuoden paasta taas liittyd siihen uudelleen. Jasen-
vuosimaarat eivat myoskaéan kerro sitd, ovatko tangoklubilaiset olleet jokaisena j&-
senvuotenaan vierailemassa Seingjoen Tangomarkkinoilla, silla jotkut saattavat halu-
ta liittyd Tangoklubiin, vaikkei itse tapahtumaan lahtisi. Seuraavassa kuviossa (Ku-
vio 9) havainnollistetaan, miten kauan 71 tangoklubilaista ovat olleet Tangoklubin

jasenena.
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten jadsenvuosimaaré
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Kyselylomakkeen yhdeksds kysymys kasitteli tangoklubilaisten tyytyvaisyytta ja-
senmaksuun, etuihin, tilaisuuksiin, markkinointiin, asiakaspalveluun ja informaati-
oon Tangoklubissa. 27 henkil& oli erittain tyytyvaisia jasenmaksuun, 30 henkiléa oli
tyytyvéisid, 11 henkildd oli melko tyytyvéisia, yksi henkild ei ollut kovin tyytyvéi-
nen, kun kohtia “en lainkaan tyytyvdinen” tai “en osaa sanoa” eivit tangoklubilaiset
valinneet ollenkaan. Tah&n kysymykseen jatti kaksi henkil6d vastaamatta, jolloin ko-
konaislukemaksi tuli 69 vastaajaa. Tangoklubin vuosittainen jadsenmaksu sen jasenil-
le on 15 euroa, mihin suurin osa tangoklubilaisista ndyttad olevan joko tyytyvaisié tai
erittain tyytyvaisia. Koska Tangoklubin toimintaa on vain tapahtuman aikana, noin
neljasta viiteen paivaén vuodessa, saattaa jotkut pitdd jasenmaksua sen vuoksi suure-
na. He, joille Seindjoen Tangomarkkinat on vuoden kohokohta, ja jotka ottavat kai-
ken ilon irti tilaisuuksista ja eduista, joita tangoklubilaisille jarjestetadn, ovat mah-
dollisesti tyytyvaisid Tangoklubin jasenmaksuun. He kokevat kyseisellda summalla
tuottavansa tarpeeksi arvoa itselleen tapahtuman aikana. Kuvio 10 sivulla 50, kuvaa

tangoklubilaisten tyytyvaisyyttad Tangoklubin jadsenmaksuun.

Edut saivat ndista kuudesta muuttujasta (jasenmaksu, edut, tilaisuudet, markkinointi,
asiakaspalvelu, informaatio) kaikista vdhiten vastauksia kohtiin “erittdin tyytyvéi-
nen”, johon vastasi 12 henkil, sekd “tyytyvdinen”, johon vastasi 21 henkildd. Edut
saivat sen sijaan kaikista eniten vastauksia kuudesta muuttujasta kohtiin "melko tyy-
tyvéinen”, johon vastasi 22 henkil6d sekd “en kovin tyytyvidinen”, johon vastasi 11
henkil6d. Kaksi henkild kertoi, ettei ole lainkaan tyytyvdinen etuihin Tangoklubissa
ja yksi henkil6 ei osannut sanoa. Myds tahéan kysymykseen jatti vastaamatta kaksi
henkil6d. Tangoklubilaiset kokevat tdman mukaan olevan véhiten tyytyvaisia Tango-
Klubissa oleviin etuihin, verrattuna muihin muuttujiin. Suurin osa tangoklubilaisista
(31,9 %) on mahdollisesti vain melko tyytyvéinen etuihin, silla he voivat kokea etuja
olevan méérallisesti liian vahan tai he eivat saa eduista tuotettua tarpeeksi arvoa itsel-
leen. Naiden tutkimustulosten mukaan tangoklubilaiset haluaisivat todennakdisesti
jonkinlaista muutosta etuihin, jotta he voisivat olla niihin taysin tyytyvéisia. Kuvio

10 havainnollistaa tangoklubilaisten tyytyvaisyytta Tangoklubin etuihin.

Tilaisuuksiin liittyvassa kysymyksessa kolme henkil6a jatti vastaamatta siihen. Nais-

td 68 tangoklubilaisesta suurin osa, 24 henkil6a, oli tyytyvaisia Tangoklubin tilai-
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suuksiin ja seuraavaksi suurin osa, 17 henkildd oli melko tyytyvaisid. 15 henkil6a
vastasi kohtaan erittdin tyytyvidinen”, kahdeksan henkil6d kohtaan “en kovin tyyty-
védinen”, kun kohdat “en lainkaan tyytyvdinen” sekd “en osaa sanoa” kohdat jdivit
molemmat alle neljan henkilon. Tangoklubin tilaisuuksiin ollaan jonkin verran tyy-
tyvéisempia kuin etuihin, mik& kertoo siitd, etta tilaisuudet ovat onnistuneita, mutta
silti niissd saattaisi olla jotain kehittdmisen varaa. Kuviossa 10 sivulla 51 kuvaillaan

tangoklubilaisten tyytyvaisyytta Tangoklubin tilaisuuksiin.

Markkinointiin liittyvista tyytyviisyysasteista kohta “tyytyvéinen”, johon vastasi 27
henkil0d, sai eniten vastauksia, kun seuraavaksi eniten vastauksia tuli kohtiin “erit-
tdin tyytyvéinen” ja “melko tyytyvéinen”, joihin molempiin vastasi 14 henkiloa. Ku-
ten Tangoklubin tilaisuuksiin, myds markkinointiin vastasi kahdeksan henkil6a koh-
taan “en kovin tyytyvédinen” ja kohdat “en lainkaan tyytyvdinen” sekd “en osaa sa-
noa” jaivat molemmat alle neljan henkilén. Tahén kysymykseen jatti vastaamatta
kolme henkild4. 68 tangoklubilaisesta huomattavasti suurin osa (39 %) oli tyytyvai-
si& Tangoklubin markkinointiin, jolloin ndma henkil6t todennakdisesti kokevat, etté
Tangoklubia markkinoidaan hyvin ja ettd Tangoklubi on tarpeeksi nakyvilla ihmisten
silmissé. Koska suurin osa ei kuitenkaan ollut erittdin tyytyvaisia Tangoklubin mark-
Kinointiin, tarkoittaa se sité, ettd Tangoklubia voisi nostaa vield enemman nékyville,
jotta se kiinnittéisi sellaistenkin ihmisten huomion, jotka eivat Tangoklubista vield
ole tietoisia. Tangoklubin markkinoinnin kehittdmisell& ja parantamisella olisi mah-
dollista saavuttaa enemmaén uusia potentiaalisia asiakkaita. Tangoklubilaisten tyyty-

vaisyyttd markkinointiin kuvataan kuviossa 10.

Asiakaspalveluun liittyvdan kysymykseen jatti vastaamatta 71 tangoklubilaisesta
kolme henkiload. Naistd 68 henkilosta 23 henkil6a oli erittdin tyytyvéisid asiakaspal-
veluun, 26 henkil6a oli tyytyvéisia ja 14 henkil6a oli melko tyytyvéisid. Yksi henkil
ei ollut kovin tyytyvainen, kaksi henkila ei ollut lainkaan tyytyvéisia ja kaksi henki-
|64 ei osannut sanoa asiakaspalveluun liittyen mitd&n. Tangoklubin asiakaspalveluun
ollaan pééosin tyytyvdisia, jolloin palvelu on mahdollisesti ollut useimmille asiak-
kaille onnistunutta, ja asiakkaat ovat kokeneet saavansa palvelusta irti sen, mit4 he
ovat halunneetkin. Erds tangoklubilainen vastasi kyselylomakkeen viimeiseen kysy-
mykseen, jossa sai antaa vapaalla sanalla ruusuja seké risuja Tangoklubin toiminalle,

seuraavasti: “Kaikki tyontekijat ovat asiallisia ja ystavéllisié, jatkakaa samaan mal-
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liin!” Muutama henkild ei ollut kuitenkaan tyytyvéinen asiakaspalveluun, jolloin
heidan kohdallaan on mahdollisesti saattanut olla huonoa palvelua. Tietysti joidenkin
asiakkaiden odotukset asiakaspalvelusta saattavat olla todella korkeita, minka vuoksi
he saattavat pettya sellaiseen palveluun, jossa heidén tarpeita ja toiveita ei huomioida
niin hyvin kun he haluaisivat. Koska naita epatyytymattémia henkildité oli kuitenkin
niin vahan, on heidan kohdallaan asiakaspalvelija saattanut tehdd epdhuomiossa vir-
heen, tai han on palvelutilanteessa voinut ollut kiireinen ja vahingossa valinpitdma-

ton. Kuvio 10 kuvaa tangoklubilaisten tyytyvaisyytta asiakaspalveluun.

Kohdassa informaatio, erottuivat selkeasti henkil6t, jotka olivat tyytyvaisid, silla hei-
t4 oli jopa 32 henkil6a. Erittain tyytyvaisid informaatioon oli 17 henkil6éd ja melko
tyytyvéisid 11 henkil6d. Nelja henkilod ei ollut kovin tyytyvaisia informaatioon ja
molempiin kohtiin “en lainkaan tyytyvdinen” sekd “en osaa sanoa” vastasi kaksi
henkil6d. Tahan kysymykseen jatti vastaamatta kolme henkildd. Seindjoen Tango-
markkinoilta saatu informaatio liittyen Tangoklubiin on mahdollisesti ollut oikeaa,
sillda melkein puolet (47 %) olivat tyytyvéisia siihen ja neljasosa (25 %) oli erittdin
tyytyvéisid. He, jotka eivat kokeneet olevansa tyytyvaisid informaatioon, ovat mita
mahdollisimmin saaneet vaaraa tietoa, esimerkiksi jostain tapahtumasta, kellonajasta
tai esiintyjéstd. Eraat tangoklubilaiset antoivat kyselylomakkeen viimeisessa kysy-
myksessad seuraavanlaista palautetta: ”Viaaraa informaatiota” ja Huonosti informoitu
uusille jasenille, missd klubitilaisuus on. Kylttejd saisi olla enemman!” Kuvio 10

havainnollistaa tangoklubilaisten tyytyvaisyyden Tangoklubin informaatioon.
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Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten tyytyvaisyys jasenmaksuun,
etuihin, tilaisuuksiin, markkinointiin, asiakaspalveluun ja informaatioon Tangoklu-

bissa
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Kyselylomakkeen kymmenennessa kysymyksessa otin selvéa, jarjestetadnkd Tango-
Klubissa tarpeeksi klubitilaisuuksia tangoklubilaisten mukaan. Tahan kysymykseen
jatti vastaamatta kaksi henkil6g, jolloin 69 tangoklubilaisesta 29 henkil6a, eli suurin
osa, oli sitd mieltd, ettd klubitilaisuuksia jarjestetdan tarpeeksi. 21 henkiléa ei osan-
nut sanoa kysymykseen mitééan ja 19 henkilon mielesté Klubitilaisuuksia ei jarjesteta
tarpeeksi. Aiemman kuvion (Kuvio 10) mukaan Klubitilaisuuksiin oltiin tasaisesti
erittain tyytyvaisia, tyytyvéisia ja melko tyytyvaisia. Koska suurin osa (42 %) vastasi
myo0nteisesi kysymykseen, voidaan péaatella, ettd klubitilaisuuksien maaré on talla
hetkelld kohdillaan. Henkiloitd, jotka vastasivat kohtaan ”en osaa sanoa”, ja joita on
melko paljon, on vaikea tulkita, sill& heista ei tiedd, olivatko he kyselya tayttaessaan
kuitenkin enemman kallella vastaamaan myonteisesti vai epdmydnteisesti. Alla oleva

kuvio (Kuvio 11) kuvaa tangoklubilaisten mielipidetta Klubitilaisuuksien maarésta.
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Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten mielipide siitg, jarjestetadnko
heille tarpeeksi klubitilaisuuksia

Kyselylomakkeen 11. kysymys antoi niin sanotusti jatkoa edelliselle kysymykselle,
ottaessaan selvad, millaiset klubitilaisuudet ovat mieleisia tangoklubilaisille. Tango-
Klubilaiset vastasivat pitdvansa tilaisuuksista, joissa ndkee entisid tangokuninkaallisia
sekd nykyisid finalistiehdokkaita seka tilaisuuksista, jotka jarjestetddn tapahtuman
alkaessa ja paattyessd. Myos tilaisuudet, joissa nékee artisteja ja henkilokuntaa seka

tilaisuudet, joissa saa tietoa Tangomarkkinoista, olivat tangoklubilaisille mieleen.
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Muutama henkild kertoi, ettd olisi mukava pééstd seuraamaan tangokilpailujen ken-
raaliharjoituksia ja erds tangoklubilainen oli sitd mieltd, ettd tangoklubilaisille olisi
varattava enemman aikaa jutella finalistien kanssa. Erds henkild ehdotti, ettd tango-
Klubilaisille tulisi jarjestdd seuraavana vuonna, Tangomarkkinoiden juhlavuotena
2014, kakkukahvit juhlan vuoksi. Melko monien tangoklubilaisten mielesta tervetu-
lotilaisuudet olivat parhaimpia klubitilaisuuksia tapahtuman aikana ja muutama oli
sitd mieltd, ettd nykyiset Klubitilaisuudet ovat hyvid. Yksi tangoklubilainen ehdotti,

etta syksyisin tulisi jarjestaa tangoristeily, jossa olisi esiintymassé kuninkaallisia.

Kyselyyn vastanneista tangoklubilaisista suurin osa, 28 henkildd, on sitd mielta, ettd
Tangoklubissa ei ole tarpeeksi etuja. Kuitenkin melko moni, 24 henkil6g, oli myos
sitd mieltd, ettd etuja on tarpeeksi. 17 henkil64 ei osannut sanoa, onko etuja tarpeeksi.
Myos tdhan kysymykseen jatti vastaamatta yhteensa kaksi henkil6d. Koska kuvion
10 mukaan tangoklubilaiset vastasivat kaikkein vahiten kohtiin erittdin tyytyvdinen”
ja “tyytyvéinen” etuihin liittyvdssd kysymyksessd, verrattuna muihin muuttujiin (ja-
senmaksu, tilaisuudet, markkinointi, asiakaspalvelu, informaatio) ja koska tdssé ta-
pauksessa kohta “’kylld” sai vihemmaén vastauksia kuin kohta “ei”, ndiden tutkimus-
tulosten mukaan voidaan perustella, ettd tangoklubilaiset eivat koe Tangoklubissa
olevien etujen tuottavan heille tarpeeksi arvoa. He saattavat kokea, ettd Tangoklubin
edut eivat taytd heidan tarpeitaan ja toiveitaan riittdvan hyvin. Seuraavassa kuviossa
(Kuvio 12) havainnollistetaan tangoklubilaisten mielipide etujen maarasta.
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Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten mielipide siitd, onko Tangoklu-
bissa tarpeeksi etuja

Millaiset klubiedut sitten ovat tangoklubilaisille mieleisia? Kyselylomakkeen 13. ky-
symyksessa otin selvad, millaiset klubiedut olisivat tangoklubilaisille mieleen. Eraat
tangoklubilaiset olivat sitd mieltd, ettd etujen tulisi olla sellaisia, jotka mahdollistai-
sivat alennuksen konsertteihin, péivé- tai viikkopassiin, Meritango-risteilylle, vaat-
teisiin ja levyihin. Erdan henkilon mukaan karavaanaripaikkojen hinta saisi olla edul-
lisempi tangoklubilaisille, kun toisen henkilon mukaan artistien esiintymistilaisuuk-
siin tulisi saada VIP-aitio paikka tangoklubilaisille. Erdiden tangoklubilaisten mu-
kaan tangovaatteita saisi olla enemmaén tarjolla, Tangoklubin jasenien pitdisi paasta
VIP-ravintolaan tapaamaan entisid kuninkaallisia ja ty6ttomille tulisi olla halvempi
Klubimaksu. Yksi tangoklubilainen haluaisi, ettd Klubitilaisuuksissa olisi tarjolla
samppanjaa, salaattia ja suolapalaa tangoklubilaisille. Hyvin monet kertoivat halua-
vansa Tangoilluusio -j&senlehden ilmestyvan heille, joka viimeksi ilmestyi heille
vuonna 2008.

35 henkilon mielestd Tangoklubin toimintaa tulisi laajentaa ymparivuotiseksi, 12
henkilon mielestéa sité ei tulisi laajentaa ja 21 henkilda ei osannut ottaa kantaa asiaan.
Kaksi henkilog jatti vastaamatta tdhan kysymykseen. Huomattavasti suurempi osa
haluaisi, ettd toimintaa laajennettaisiin ymparivuotiseksi, verrattuna heihin, jotka ei-
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vat laajennusta kaivanneet. Erds tangoklubilainen vastasi kyselylomakkeen viimei-
seen avoimeen kysymykseen, ettd tapahtumia pitdisi ehdottomasti olla ymparivuoti-
sesti, ja toinen kertoi Tangoklubin toiminnan olevan hiljaista talviaikana. Yksi henki-
16 ehdotti samassa kysymyksessd, ettd tangoklubilaisille voisi jérjestad talvella jon-
kinlaista pikkujoulutoimintaa, kuten esimerkiksi joulukonsertteja. 51 % tangoklubi-
laisista, jotka haluaisivat, ettd Tangoklubin toimintaa laajennettaisiin ymparivuoti-
seksi, kokevat mahdollisesti Seindjoen Tangomarkkinoiden tapahtuma-ajan olevan
litan lyhyt nautittavaksi Tangoklubista. 12 henkildd, joiden mukaan Tangoklubin
toimintaa ei tulisi laajentaa ymparivuotiseksi, ovat todennakoisesti tyytyvaisia Tan-
goklubin toiminnan laajuuteen, eivatkd he koe tarvitsevansa lisdtoimintaa. Seuraava
kuvio (Kuvio 13) kuvaa tangoklubilaisten mielipiteitd Tangoklubin laajentamisesta

ympérivuotiseksi.
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Kuvio 13. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten mielipide siit4, tulisiko Tango-
klubin toimintaa laajentaa ymparivuotiseksi

Kysymykseen ”Oletteko suositelleet Tangoklubia jollekin?” 41 tangoklubilaista ker-
toi suositelleen ja 28 kertoi, ettei ole suositellut Tangoklubia muille. Kaksi henkil6&
jatti vastaamatta tahan kysymykseen ja kolme henkil6a seuraavaan kysymykseen.
Kysymykseen ”Onko joku suositellut Tangoklubia teille?”” vain 25 henkil6d vastasi
“kylld”, kun taas 43 henkilod vastasi “ei”. Tdéméan mukaan tangoklubilaiset ovat siis

suositelleet Tangoklubia enemman muille ihmisille, kuin muut ihmiset ovat suositel-



55

leen Tangoklubia heille. Useimmat tangoklubilaiset eivét siis ole kuulleet suositteluja
Tangoklubista, mutta ovat kuitenkin itse suositelleet sitd muille. Kuviossa 14 kuva-
taan tangoklubilaisten Tangoklubisuosittelut muille ihmisille sek& muiden ihmisten

Tangoklubisuosittelut tangoklubilaisille.

Yrityksen kannalta katsottuna asiakkaiden tekemda markkinointi, eli suosittelu, on
erittdin tarkedssa asemassa, kun yritys haluaa hankkia uusia asiakkaita. Samalla, kun
ihmiset kertovat toisilleen omista kokemuksistaan, viestivat he myds yrityksen toi-
minnasta eteenpdin, minka vuoksi asiakkaat olisi aina tarked pitaa tyytyvaisind. Ku-
ten aiemmin tutkimuksessani mainitsin, tyytyvainen asiakas kertoo keskimaarin kol-
melle henkildlle, kun taas tyytymaéton asiakas kertoo yhdelletoista henkil6lle. Yrityk-
sen tulisi aina muistaa, ettd asiakkaiden tekema markkinointi on ilmaista ja vaikutuk-
seltaan erittdin tehokasta. (Korkeaméki ym. 2002, 101.)
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Kuvio 14. Kyselyyn vastanneiden tangoklubilaisten Tangoklubisuosittelut muille
ihmisille sekd muiden ihmisten Tangoklubisuosittelut tangoklubilaisille

Kyselylomakkeen toiseksi viimeisessd kysymyksessa kasittelin syitd, miksi tango-
Klubilaiset ovat liittyneet Tangoklubiin. Syit4 16ytyi monenlaisia, kuten esimerkiksi
edullinen jasenmaksu, tangon hurma, ’haluan osaltani edistdd tangon pysymistd Sei-

néjoella”, kannatuksen vuoksi, asioihin vaikuttamisen vuoksi, ystdvan pyynnosté,
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Tangolehden vuoksi, kiinnostus tangomusiikkiin, ”ihan huvin vuoksi”, sunnuntain
VIP-tilaisuuden vuoksi, kuninkaallisiin tutustuminen, tangotuotteet, ”on mukava
haastatella finalisteja, ja tavata lopuksi voittajat ja onnitella heitd”. Muutamat tango-
Klubilaiset liittyivat Tangoklubiin Klubietujen ja klubitilaisuuksien vuoksi. Yksi tan-
goklubilainen liittyi Tangoklubiin taas sen vuoksi, koska hénta kiinnosti, mita jase-

nyyteen kuuluu.

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys, josta tutkimustuloksissani jo aiemmin késitte-
lin, oli avoin kysymys, jossa tangoklubilaiset saivat antaa omin sanoin Tangoklubin
toiminnalle positiivista ja negatiivista palautetta eli ruusuja ja risuja. Seuraavaksi ker-
ron yhteenvedon ndistd palautteista. Positiivista palautetta Tangoklubille tuli jonkin
verran enemman kuin negatiivista, mik& kertoo siit, ettd Tangonklubin jasenill& on
enemman hyvia puolia kerrottavana, kuin huonoja puolia. Positiivista palautetta an-
nettiin muun muassa hyvasta ohjelmasta, ystavallisesta henkilokunnasta, hauskasta
tunnelmasta klubitapaamisissa, jasenmaksusta ja kuninkaallisten tapaamisesta. Tan-
goklubilaiset antoivat myds seuraavanlaisia ruusuja Tangoklubin toiminnalle; “Idea
on hyvd, tangosta ja tanssista kiinnostuneet voivat tavata toisiaan ja klubilaiset voivat
tutustua finalisteihin.”, ”Ruusuja tahdon toiminnalle antaa, risut hyvin kauas kan-
taa.”, ”Kaikki toiminut moitteettomasti.”, ” Tangoklubi on mukana uusissa tuulissa,
kun on kansainvélisyyttd mukana, kuten argentiinalaisen tangon tanssikurssi.”, ”Tan-

goklubi on kuin Tangoperhe.”

Negatiivista palautetta tangoklubilaiset antoivat kaikkein eniten Tangoilluusio -
jasenlehdestd, jonka Seindjoen Tangomarkkinat ovat l&hettdneet heille viimeksi
vuonna 2008. Viimeisena viitend vuotena lehted ei ole lahetetty, josta monet tango-
Klubilaiset mainitsivat kyselylomakkeessa. Klubikortti sai hieman negatiivista palau-
tetta, silla erds tangoklubilainen mainitsi, ettd se lahetetddn liian myohaan tangoklu-
bilaisille, ja toinen tangoklubilainen kysyi, pitd&dko joka vuosi painaa paksu Klubi-
kortti. Yksi henkil6 toivoi lauantain iltapdivdohjelmaa tangokadulla paremmaksi, ja
toinen toivoi, ettd ulkosuomalaisessa lehdessa olisi enemman mainontaa. Yhden tan-
goklubilaisen mielestd jasenmaksu ei anna vastinetta, mik& vuoksi hén kaipaa enem-
man markkinointia, informaatiota ja toimintaa. Muutama tangoklubilainen toivoi,

ettd klubitapaamisia voisi olla enemman. Informaatio ja markkinointi saivat myos
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muilta tangoklubilaisilta huonoa palautetta, joista kerroin tutkimuksessani aikaisem-

min sivuilla 48 ja 49.

Aivan kyselyn lopussa tangoklubilaisilla oli mahdollisuus jatt4d omat yhteystietonsa
eli nimen, jdsennumeron seké puhelinnumeron, jos he halusivat osallistua arvontaan.
71 tangoklubilaisesta 65 henkil6a jatti kirjoitti yhteystietonsa kyselyn loppuun. Ar-
vonnassa kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken tullaan arpomaan kaksi kappaletta
100 euron arvoista viikkopassia Tangomarkkinoiden Juhlavuodelle 2014. Arvonnan
suoritan esimieheni Harju-Keturin kanssa ensi vuoden puolella, jolloin kyseiset viik-
kopassit ovat todennakdisesti tulleet jo myyntiin. IiImoittamistavasta emme ole viel&
sopineet. Yhtend mahdollisuutena tietysti olisi, ettd soittaisin itse henkilokohtaisesti

arvonnan voittaneille tangoklubilaisille.

8 YHTEENVETO

Kyselylomakkeesta saatujen tutkimustulosten mukaan suurin osa siihen vastanneista
tangoklubilaisista on naisia, ja suurin osa tangoklubilaisista on ialtd&n 50 vuodesta 69
vuoteen. Tangoklubin jésenet, jotka vastasivat kyselyyn, ovat kotoisin ympari Suo-
mea, suurin osa Seindjoelta, Vaasasta seka paakaupunkiseudulta. Vain kaksi henkil6a
tangoklubilaisista ovat ensikertalaisia Seindjoen Tangomarkkinat — tapahtumassa ja
jopa 40 heistd on kéynyt tapahtumassa yli kymmenen kertaa, kun taas kymmenen
henkil6a tangoklubilaisista ovat uusia Tangoklubin jasenid ja 23 henkil6a ovat olleet
jo yli 10 vuotta Tangoklubin jasenid. Tangoklubilaiset ovat paédosin kuulleet ensim-
maisen kerran Tangoklubista Tangomarkkinoiden omasta esitteestd seka Tangotoi-

mistolta.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kyselyistd saatujen vastausten perusteella kehittaa
Tangoklubin toimintaa niin, ettd nykyiset asiakkaat saataisiin pysymaan jasenina se-
k& uudet potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan Tangoklubista. Tutkimukseni tutki-

musongelmina oli selvittdd, millaisia toiveita jasenilla on Tangoklubin toiminnan
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suhteen sek& millainen on Tangoklubin kehityssuunnitelma Sein&joen Tangomarkki-
noiden Juhlavuodelle 2014.

8.1 Tangoklubilaisten toiveet Tangoklubin toiminnalle

Ensimmaiseen tutkimusongelmaani sain seuraavanlaisia ratkaisuja. Tutkimustulosten
perusteella voidaan pééatelld, ettd tangoklubilaiset ovat pddosin tyytyvéisid Tangoklu-
bin jasenmaksuun, silla vain yksi heista oli tyytyméton siihen. Erds tangoklubilainen
esitti kuitenkin toiveen siitg, ettd tyottomille olisi edullisempi jasenmaksu. Suurin osa
tangoklubilaisista on myds markkinointiin tyytyvdinen, mutta muutama henkil® antoi
kuitenkin avoimissa kysymyksissa palautetta, jossa he toivoivat lisdd nakyvyytta.
Enemmistdlle tangoklubilaisista asiakaspalvelu néyttd olevan mieluista, ja muutama
tangoklubilainen myds kehui henkilokuntaa. Vaikka tangoklubilaiset nédyttavat ole-
van suurimmaksi osaksi tyytyvéisid myos informaatioon Tangoklubissa, antoi muu-
tama henkil® negatiivista palautetta siihen liittyen, samalla toivoen, ettd informaatio-
ta olisi enemman tarjolla. Erds tangoklubilainen toivoi esimerkiksi tapahtuman ajaksi

enemman kyltteja, jotta klubitilaisuuksien tapahtumapaikat 10ytyisivat paremmin.

Tangoklubin klubietuihin ja klubitilaisuuksiin tangoklubilaiset eivat tutkimustulosten
perusteella ole yhtd myonteisid kuin edelld mainittuihin asioihin. Suurin osa tango-
Klubilaisista on tyytyvéinen klubitilaisuuksien méaéraan, mutta klubietuja he kaipaisi-
vat lisd4. Tangoklubin jasenet toivovat tilaisuuksilta, ettd niissa esiintyisi nykyisten
finalistiehdokkaiden lisdksi my6s vanhoja kuninkaallisia sek& muita artisteja, ja etta
tilaisuuksissa olisi enemman aikaa jutella ndiden henkildiden kanssa. Enemmisto
tangoklubilaisista myds haluaa, ettd Tangoklubin toimintaa laajennettaisiin ympari-
vuotiseksi. Toiveita oli muun muassa siité, ettd Klubitilaisuuksia jérjestettéisiin myos
talvella, kuten esimerkiksi pikkujouluja tai joulukonsertteja, seké siitd, ettd tangoklu-
bilaiset paasisivat seuraamaan konserttien kenraaliharjoituksia. Tervetulotilaisuuteen
tapahtuman alussa ovat monet tangoklubilaiset tyytyvaisia. Erds tangoklubilainen

toivoi, ettd yksindisille klubilaisille jarjestettdisiin tanssipartnerivalitys.

Klubietujen méaaran lisaksi tangoklubilaiset toivoisivat, ettd konserteista ja muista

paasylipuista saisi alennusta, ja ettd tangovaatteita olisi tarjolla monipuolisemmin.
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Erityisesti Tangoilluusio -jasenlehted monet klubilaiset kaipaavat, silld he saattoivat
mainita asiasta jopa kaksi kertaa kyselylomakkeessa. Jasenet toivovat alennusta
myos kesalla jarjestettdvaan Meritango-risteilyyn ja karavaanaripaikkoihin seké paa-
sya VIP-alueelle tapahtuman aikaan. Tangoklubilaisten toivomuksia Tangoklubille
ovat myos, ettd klubikortti lahetettaisiin heille aikaisemmin, ja ettd sunnuntain tan-
goklubilaisille suunnattuun VIP-tilaisuuteen panostettaisiin enemman, esimerkiksi

taytekakkua ja samppanjaa tarjoamalla.

8.2 Tangoklubin kehityssuunnitelma Tangomarkkinoiden Juhlavuodelle 2014

Jos Seingjoen Tangomarkkinat — tapahtuma on tangoklubilaisille tdrked, voidaan
olettaa my6s Tangoklubin olevan heille tarked. Koska 71 tangoklubilaisesta jopa 37
henkil6a piti tapahtumaa erittain tarkeand, 20 henkiloa tarkeéna, eiké yksikéén henki-
16 pitényt sitd lainkaan tarkednd, on tapahtumalla merkitysta tangoklubilaisille. T&sta
johtuen voidaan paatella, ettd myds Tangoklubilla on merkitysta tangoklubilaisille.
Taman vuoksi kehityssuunnitelman laatiminen Tangoklubille on térkeda, ajatellen
tangoklubilaisia. Toisen tutkimusongelmani ratkaisen kayttaméalla apunani edelld
mainitsemiani tangoklubilaisten toiveita sek& kdymalla lapi asioita, joita kyselylo-
makkeessani tutkin. Seuraavaksi kerron, millainen on Tangoklubin kehityssuunni-
telma Seingjoen Tangomarkkinoiden Juhlavuodelle 2014, eli kerron millaisia kehi-

tysehdotuksia olen I6ytanyt Tangoklubin toiminnalle.

Vuonna 2014 Tangoklubin jasenmaksu ei valttdmatta tarvitse muutoksia. Jasenmaksu
voisi muuten pysya samanlaisena, mutta se voisi mahdollisesti ottaa huomioon tyot-
tomat ihmiset, tarjoten heille hieman edullisemman jasenmaksun. Seindjoen Tango-
markkinoita sekd Tangoklubia voitaisiin markkinoida hieman nakyvdmmin kayttaen
apuna mainonnan erilaisia muotoja, kuten esimerkiksi media- ja suoramainontaa.
Nékyvammélla televisio- ja lehtimainonnalla pystyttéisiin mahdollisesti herattdmaan
potentiaalisten asiakkaiden huomio Seindjoen Tangomarkkinoista ja Tangoklubista,
sekd saavuttamaan heidan kiinnostus niitd kohtaan. NyKkyisid asiakkaita voisi l&dhes-
tya esimerkiksi séhkopostilla tai kirjeelld, jossa kerrottaisiin mitd tuleva Juhlavuosi

2014 tarjoaa asiakkailleen.
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Asiakaspalvelua yrityksessd voitaisiin kehittdd vield& paremmaksi henkilokohtaisen
myyntitydn ja myynnin edistamisen avulla. Jokaisella tydntekijalla olisi hyvéa olla
valmiudet kertomaan asiakkaalle, mika Tangoklubi on ja millaisia etuja se tarjoaa
sen jasenille. Naiden avulla saadaan mahdollisesti luotua asiakkaalle halu liittya
Tangoklubiin. Pelkk& Tangoklubin tietdmys ei yksin riitd, vaan sen jasenyytté tulisi
myos tarjota oikein. Asiakasta tulisi rohkaista ennen varsinaista liittymistd Tango-
Klubiin, sekd myo6s varmistaa liittymisen jalkeen, ettd asiakas teki juuri oikean péa-
toksen liittyessadn jaseneksi. Lopuksi olisi hyva myos ehdottaa asiakkaalle yrityksen
tarjoamista lisapalveluista ja -tuotteista. Yrityksessa olisi hyvé panostaa informaati-
oon ennen tapahtumaa seké etenkin tapahtuman aikana. Informaatiossa, joka tiedote-
taan tai kerrotaan asiakkaalle tapahtuman aikana, tulee olla erittdin tarkka. Informaa-
tiota on parempi antaa asiakkaille liikaa kuin liian vahan. Jotta tangoklubilaiset 10y-
téisivat ensi vuonna paremmin klubitilaisuuksien tapahtumapaikat, voisi kyltteja lisa-

td enemman tapahtuma-alueelle seké sen l&hiymparistéon.

Klubitilaisuuksien maaréan tapahtuma-aikana ei muutosta tarvitsisi tehdd, vaan sen
sijaan tangoklubilaisille voitaisiin jarjestad jonkinlainen tilaisuus talviaikaan, esimer-
Kiksi pikkujoulut, jossa esiintyisi kuninkaallisia tai muita artisteja. Ensi vuonna jo-
honkin klubitilaisuuteen voitaisiin ottaa mukaan uusien finalistien ja vanhojen ku-
ninkaallisten lisdksi myos jokin muu artisti, mahdollisuuksien mukaan. Kyseinen
Klubitilaisuus voisi my0ds kestdd hieman kauemmin, ettd tangoklubilaiset ehtisivat
keskustella finalistien, kuninkaallisten ja artistien kanssa rauhassa. Tangoklubilaisil-
le, jotka ovat matkassa yksin, voitaisiin jarjestdd jonkinlainen tanssipartnerivalitys
esimerkiksi tanssiareena — tapahtumapaikalle. Koska tervetulotilaisuus oli monille
tangoklubilaisille mieleinen, kannattaa kyseiseen tilaisuuteen panostaa hyvin. Tan-
goklubilaisille voitaisiin Juhlavuotena 2014 jarjestdd péaasy jonkin konsertin kenraa-

liharjoituksiin, silla tatd monet tangoklubilaiset toivoivat.

Tangoklubilaisilla oli paljon monenlaisia toiveita klubieduista, mutta valitettavasti
kaikkia toiveita on yrityksessd mahdotonta ottaa huomioon. Tarkeimméksi eduksi
nékisin Tangoilluusio — jasenlehden, joka voitaisiin jalleen ensi vuonna l&hett&4 tan-
goklubilaisille. Jos mahdollista, tangoklubilaisille voitaisiin jarjestdad yhteistytssa
risteilevan aluksen kanssa alennus, ennen tapahtumaa jérjestettdvdan Meritango-

risteilyyn. Tangoklubilaisille voisi myds mahdollisesti suunnitella alennusta kara-
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vaanaripaikasta. Koska tangoklubilaiset toivoivat kovasti alennusta konsertti- ja paa-
sylipuista, voisivat he saada alennusta esimerkiksi jostain tietystd konsertista ja jon-
kin tietyn pdivan péésylipusta. Potentiaalisia asiakkaita voisi my6ds mahdollisesti
houkutella liittymaéan tangoklubiin tarjouksen avulla, esimerkiksi jonkin konsertin

alennuksen ehtona voisi olla Tangoklubiin liittyminen.

Koska ensi vuonna kyseessa on Tangomarkkinoiden 30-vuotis Juhlavuosi, voitaisiin
esimerkiksi tangoklubilaisten tervetulotilaisuudessa tai VIP-tilaisuudessa tarjota tay-
tekakkua ja samppanjaa. Tangoklubilaisille suunnatut klubikortit voitaisiin lahettda
mahdollisuuksien mukaan tangoklubilaisille hyvissa ajoin ennen tapahtumaa, miké
tietysti edellyttdd myos sitd, ettd tangoklubilaiset maksavat jdsenmaksunsa hyvissa

ajoin.

Néill& kehitysehdotuksilla Seindjoen Tangomarkkinat voivat pyrkia pitaméaan nykyis-
ten tangoklubilaisten mielenkiintoa ja tyytyvaisyytta Tangoklubiin ylla. Naill4 kehi-
tysehdotuksilla voidaan myds houkutella uusia potentiaalisia asiakkaita Tangoklu-
biin. Edelld mainituista ehdotuksista korostaisin kuitenkin kolmea asiaa, joiden avul-
la Tangoklubia olisi mahdollista markkinoida potentiaalisille asiakkaille. Ensimmai-
send asiana mainitsen Tangoilluusio-jasenlehden, toisena asiana Klubitilaisuudet,
joissa paasee tutustumaan finalisteihin, kuninkaallisiin ja mahdollisesti myds muihin
artisteihin, ja kolmantena asiana alennuksen joko tiettyyn konserttiin tai tietyn paivan

paasylippuun.

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Hyvén kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat sen validiteetti eli pate-
vyys seké reliabiliteetti eli luotettavuus. Patevyydellé tarkoitetaan tutkimusmenetel-
man kykya mitata sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Kyselylomaketut-
kimuksessa validiteettiin vaikuttaa se, miten onnistuneesti kysymykset ovat esitetty,
kuinka hyvin tutkittavat ovat ymmartaneet kysymykset seké voidaanko kysymysten

avulla ratkaista tutkimusongelmat. Jos vastaaja ei ajattelekaan kuten tutkija oletti,
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tulokset saattavat vaaristyd. Liséksi validiteettiin vaikuttaa se, miten onnistuneesti
tutkija on kyennyt siirtaméan tutkimuksessa kéytetyn teorian kasitteet ja ajatuskoko-
naisuuden kyselylomakkeeseen. (Vilkka 2005, 162.)

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta eli mittaustulosten
toistettavuutta sekd mittauksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimus
voidaan todeta luotettavaksi, kun toistettaessa saman henkilon kohdalla mittaus, saa-
daan tasmélleen sama lopputulos riippumatta tutkijasta. Tuloksien sattumanvaraisuu-
teen vaikuttaa otoskoon suuruus. Jos otoskoko on hyvin pieni, saattavat tutkimustu-
lokset olla sattumanvaraisia. Tutkimuksen luotettavuutta voivat heikentdd monet asi-
at, silla tutkijalle voi sattua virheitd, esimerkiksi hénen keratessé tietoa tai hanen tul-
kittaessa tutkimustuloksia. Myos vastaaja voi kyselya tayttaessaan tehda virheitd, ku-
ten muistaa jonkin asian vadrin tai vastata epdhuomiossa vaaraén kohtaan monivalin-
takysymyksissa. Tamén vuoksi tutkijan on painotettava huolellisuutta, tarkkuutta ja
kriittisyytta tutkimusta tehdessa. (Vilkka 2005, 162.)

Tangoklubin jasenid Tangoklubissa on 220 henkil6d. Tasta perusjoukosta valitsin
sattumanvaraisesti 100 henkilon otoksen, jolle l&hetin kyselylomakkeen postissa.
100 lahetetysté kyselysta tangoklubilaisille 71 kyselya tuli takaisin. N&in ollen tutki-
muksen vastausprosentti oli 71 %, mitd voidaan pitdd hyvand. Koska kyselya ei la-
hetetty koko perusjoukolle, tutkimustulokset eivat kerro kokonaiskuvaa tangoklubi-
laisten mielipiteista ja ndkemyksistd Tangoklubia kohtaan. Tutkimustulokset kertovat
vain 71 tangoklubilaisen ndkdkannan Tangoklubiin, eli kokonaisuudessaan 45 % né-
kemyksen, mika heikentad tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta
saattaa myos heikentéé se, ettd kyselyssé tangoklubilaisen oli mahdollisuus jattaa yh-
teystietonsa ja samalla osallistua arvontaan. Kun kyselyyn vastaaja ilmoittaa kyselys-
s& henkil6tietonsa, ei han valttamatta uskalla endd vastata kyselyyn totuudenmukai-
sesti. Koska 92 % tangoklubilaisista halusi kuitenkin kertoa yhteystietonsa kyselyssa,
voidaan paatelld, ettd tangoklubilaisia ei todenndkoisesti haitannut se, ettd he vas-

tauksiensa jalkeen kertoivat, kuka kyselyn taytti.

Saatuja tutkimustuloksia voidaan pitdd siind méaarin patevina, ettd tutkimuksessa on-
nistuttiin mittaamaan juuri niita asioita, mitd haluttiinkin mitata. Tahan vaikuttivat

onnistuneet kysymykset, silld niiden avulla tutkimusongelmat onnistuttiin ratkaise-
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maan. Toisaalta tutkimuksen patevyytté saattaa heikentaa se, etta kyselya ei esitestat-
tu tangoklubilaisille, minka vuoksi jaa epaselvaksi, ymmarsivatkd tangoklubilaiset
todella kaikki kysymykset niin, kuin pitikin. Kattavien vastausten perusteella voidaan
kuitenkin péatella, ettd tangoklubilaiset todennédkdisesti ymmaérsivat kysymykset oi-

kein.

Tutkimustulosten avulla saatiin selville muun muassa mink ikaisia tangoklubilaiset
suurin piirtein ovat, mista pdin he ovat kotoisin, kuinka kauan he ovat olleet Tango-
Klubin jdsenid, mistd he ovat Tangoklubista ensimmaisen kerran kuulleet sekd mité
mieltd he ovat Tangoklubiin liittyvista asioista kuten esimerkiksi jasenmaksusta, Klu-
bitilaisuuksista sekd klubieduista. Tutkimustulosten avulla saatiin myos paljon arvo-
kasta tietoa yrityksen kannalta, nimittdin tangoklubilaisten toiveita siitd, millaiset
Klubitilaisuudet ja klubiedut ovat heille mieluisia, miksi he ovat liittyneet Tangoklu-
biin sekd mité positiivista ja negatiivista sanottavaa heilla on Tangoklubin toiminnas-
ta. Seindjoen Tangomarkkinat voivat hyodyntdd tutkimustuloksia monella tapaa,
esimerkiksi kehittdmalld niiden avulla jotain Tangoklubin osa-aluetta paremmaksi.
Yrityksen markkinoinnissa voidaan esimerkiksi tuoda esille asioita, joita tangoklubi-

laiset kehuivat tutkimustuloksissa.

10 POHDINTA

Méntynevan (2001, 7) mukaan yritys ei kdytannossa pysty toimimaan ilman asiakas-
kantaa, silld asiakkuudet ovat yrityksen keskeinen resurssi. Tdma pitd4 paikkansa
my6s Tangomarkkinoiden Tangoklubin kohdalla, silla ilman tangoklubilaisia, ei
Tangoklubi pystyisi toimimaan. Tangoklubilaisille tekeméni tutkimus oli tarpeellinen
ja hyodyllinen. Jotta Tangoklubi voisi myos tulevaisuudessa toimia kannattavasti, on
erittain tarpeellista tietdd, miten tangoklubilaiset itse ndkevat Tangoklubin toiminnan.
Tieto siitd, millaisia toiveita tangoklubilaisilla on Tangoklubin suhteen, mihin he
ovat tyytyvaisia ja tyytymattémid, mahdollistaa Tangonklubin kehittdmisen ja muok-
kaamisen paremmaksi. Paremmalla Tangoklubilla tarkoitan klubitoimintaa, johon

sen jasenet ovat tyytyvaisid, eivatka he koe siihen muutoksen tarvetta.
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Tangoklubin tutkimus suoritettiin vain alle puolelle joukolle, minka vuoksi kyselyis-
t4 saatuja tutkimustuloksia ei voida yleistad Tangoklubista. Tutkimus olisi ollut myds
mahdollista suorittaa koko perusjoukolle, eli kaikille 221 tangoklubilaiselle Tango-
Klubissa. Jalkikateen ajateltuna, tutkimus olisi luotettavuuden vuoksi kannattanut
suorittaa koko perusjoukolle. Toisaalta, koska 100 tangoklubilaisesta jopa 71 henki-
164 vastasi kyselyyn, olisi kyselyyn vastanneita saattanut tulla hyvin paljon, jos se
olisi lahetetty 221 tangoklubilaiselle. Jo 71 kyselylomakkeen tarkistaminen vei kovin
paljon aikaa, silla kysely sisélsi melko monta avointa kysymysta. Vaikka sainkin
vain 71 tangoklubilaisen nakemyksid, mielipiteita ja toiveita Tangoklubista selville,
sain hyvin paljon arvokasta tietoa avoimista kysymyksista, joihin monet tangoklubi-
laiset vastasivat innokkaasti pitkill& vastauksilla. Tutkimuksen vastausprosentti oli 71
%, mihin olen todella tyytyvéinen.

Opinndytetyon tekeminen ja varsinkin tutkimuksen tydstaminen tangoklubilaisille oli
mielenkiintoista, mihin vaikutti suurimmaksi osaksi se, ett4 suoritin ennen opinnayte-
tyontekoa osan ty6harjoittelustani Seindjoen Tangomarkkinoilla. Yrityksessd yhtend
tydtehtdvanani oli vastuu Tangoklubista, johon kuului Tangoklubin oman sahkdpos-
tin hoitaminen, joka sisélsi uusien tangoklubilaisten vastaanottamisen, heidan Kir-
jaamisen yrityksen tietokantoihin sek& tangoklubilaisten ilmoittautumisen klubitilai-
suuksiin. Opinndytetyoni ensimmadisen tutkimusongelman ratkaiseminen, eli ottaa
selvad, millaisia toiveita tangoklubilaisilla on Tangoklubin toiminnalle, onnistui hy-
vin, jota edes auttoivat tangoklubilaisten kattavat vastaukset kyselyyn. Toinen tutki-
musongelma, eli Tangoklubin kehityssuunnitelman laatiminen Seingjoen Tango-
markkinoiden Juhlavuodelle 2014, koitui hieman haasteelliseksi. Vaikka l6ysin tan-
goklubilaisten toiveiden avulla monenlaisia kehitysehdotuksia Tangoklubille, vaike-
aa oli kuitenkin mietti4 ja pohtia, mitka kehitysehdotukset olisivat jarkevia ja mah-
dollista toteuttaa. My0ds opinndytetyon laajuus tuntui loppuvaiheessa koituvan on-
gelmaksi, silla sanottavaa ja pohdittavaa oli paljon. Opinnédytetydsta oli vaikea karsia

mitaan pois, silla kaikkia osa-alueet tuntuivat yhta tarkeilta.

Tekemélleni tutkimukselle on mahdollista tehd& tulevaisuudessa jatkotutkimus. Jat-
kotutkimuksessa voitaisiin esimerkiksi selvittdd, onko Tangoklubissa tapahtunut

muutoksia tdmén tutkimuksen jalkeen, millaisia muutoksia on tehty, mitd mielté tan-
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goklubilaiset ovat muutoksista sekd ovatko he silla hetkelld tyytyvaisia Tangoklubin
toimintaa. Toisaalta, koska valitsin tutkimuksen kohteekseni 100 satunnaisesti valit-
tua tangoklubilaista, ei jatkotutkimuksessa ole vélttdmattd mahdollista tutkia juuri
samoja henkilGitd. Jatkotutkimuksen voisi suorittaa jalleen kvantitatiivisella tutki-
musmenetelmalld, kayttden kyselylomaketta tutkimusaineistona, tai sen voisi myos
suorittaa kvalitatiivisena tutkimuksena, kayttden tutkimusaineistona esimerkiksi
haastattelua.
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TYYTYVAISYYSKYSELY TANGOKLUBILAISILLE

Arvoisa klubilainen!

Nimeni on Silja Koskimaki ja opiskelen matkailualan restonomiksi Satakunnan ammatti-
korkeakoulussa. Olen taman kesan tyoharjoittelussa Seindjoen Tangomarkkinoilla, jonne
teen opinnaytetyoni. Tehtavanani on kehittad Tangoklubin toimintaa, johon tarvitsen Tei-
dan apuanne. Kirjeen liitteena on kyselylomake, johon pyydan Teitd ystavéllisesti vastaa-
maan, seké& palautuskuori, jossa taytetty kyselylomake voidaan lahettaa takaisin minulle.

Palautuskuoren postimaksu on jo valmiiksi maksettu.

Tulen kayttamaan kyselysta saatuja tietoja opinnaytetyoni siséltdmassa tutkimuksessa.
Tutkimuksessa ei tulla julkaisemaan kenenkaan kyselyyn vastanneen tietoja, eika kyselys-

ta saatuja tietoja tulla luovuttamaan ulkopuolisille.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 2 kpl 100 € arvoista viikkopassia
Tangomarkkinoiden Juhlavuodelle 2014. Arvontaan osallistuminen edellyttda yhteystie-
tojenne merkitsemista kyselylomakkeen loppuun. Muussa tapauksessa yhteystietojen
merkitseminen on vapaaehtoista. Toivon, ettd vastaisitte kyselyyn mahdollisimman pian,
viimeistaan kuitenkin 31.8.2013 mennessa. Mikali kyselylomakkeen taytossa on epasel-

vyyksid, annan mielellani lisatietoa.

Silja Koskimé&ki
Restonomiopiskelija

Kehatie 22 B 6, 60510 Hyllykallio
Puh. 050 3438 207

silja.koskimaki@student.samk.fi
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TAUSTATIEDOT

Rastittakaa oikea vaihtoehto.

1. Sukupuoli Nainen

Mies

1 O

2. lka Alle 30

30-39

40-49

50-59

60-69

O OO oo d

70 tai yli

3. Asuinpaikkakunta

SEINAJOEN TANGOMARKKINAT

Rastittakaa oikea vaihtoehto.

4. Kuinka monta kertaa olette kayneet Seingjoen Tangomarkkinoilla?
Tama on ensimmainen kertani [] 1-2 kertaa []
3-4 kertaa [] 5-6 kertaa [] 7-8 kertaa []

9-10 kertaa [] Yli 10 kertaa, [ ] montako?
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5. Kuinka tarkeana pidatte itsellenne Seinajoen Tangomarkkinat — tapahtumaa?
Erittain tarkeana []

Tarkeana

Melko tarkeana

En kovin tarkeana
En lainkaan tarkeana

En osaa sanoa

O O O O O

6. Mika saa Teidat tulemaan Seinajoen Tangomarkkinoille?

TANGOKLUBI

Rastittakaa oikea vaihtoehto.

7. Mista kuulitte ensimmaisen kerran Tangoklubista?

Ystavalta [] Tyokaverilta [ ] Perheenjasenelta [ ]
Sukulaiselta [] Internetista [] Tangotoimistosta []
Esitteesta [] Muualta, [[] mista?

8. Kuinka kauan olette olleet Tangoklubin jasen?

Uusi jasen [] 1-2 vuotta [] 3-4 vuotta []
5-6 vuotta [] 7-8 vuotta [] 9-10 vuotta []

Yli 10 vuotta [ ]
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9. Kuinka tyytyvéinen olette Tangoklubissa seuraaviin asioihin:

Erittain ~ Tyytyvainen Melko En kovin En lainkaan  En osaa

tyytyvainen tyytyvainen  tyytyvainen tyytyvainen sanoa
Jasenmaksu ] [] [] ] [] []
Edut [] [] [] L] L] [l
Tilaisuudet [] [l [l L] L] []
Markkinointi [] [] [] L] [l []
Asiakaspalvelu [ ] [] ] ] [] []
Informaatio ] ] [] [] [] []

10. Jarjestetddnkd tangoklubilaisille mielestanne tarpeeksi klubitilaisuuksia?

Kylla []
En osaa sanoa D
Ei []

11. Millaiset klubitilaisuudet ovat Teille mieleisia?

12. Onko Tangoklubissa mielestanne tarpeeksi etuja?
Kylla []
En osaa sanoa []

Ei []



13. Millaiset Tangoklubiedut ovat teille mieleisia?
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14. Pitaisikd Tangoklubitoimintaa mielestanne laajentaa ymparivuotiseksi?

Kylla []
En osaa sanoa D
Ei ]

15. Oletteko suositelleet Tangoklubia jollekin?

16. Onko joku suositellut Tangoklubia Teille?

17. Miksi liityitte Tangoklubin jaseneksi?

Kylla

En

Kylla

Ei




18. Ruusut ja risut Tangoklubin toiminnalle:
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Vastaajan nimi:

Jasennumero:

Puhelinnumero:

Kiitos paljon vastauksistanne!



