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Taman opinnaytetyon aiheena oli Himoksen 2011 kesafestivaalien asiakasuskollisuus.
Opinnaytetyon tekija sai aiheen tydhdnsa vuonna 2011 Himos Festival Oy:n
toimeksiantona. Paremmin talvilomailukeskuksena tunnettu Himos on kehittanyt
lomailualueesta toimivan ja sopivan konseptin kesafestivaaleille. Menestyvien Voice -
juhannuksen ja iskelméfestivaalin rinnalle oli nyt syntymassa erityisesti nuorille
kuluttajille ja hip hop musiikinharrastajille tarkoitettu Pipefest.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda ja analysoida kuinka keséfestivaalin
asiakassuhde syntyy, kuinka sita yllapidetddn ja mita hyotya uskollisesta
asiakassuhteesta on organisaatiolle. Asiakassuhteen menettamisesta oli olemassa
varoittavia esimerkkejé aikaisemmilta vuosilta suomalaisilla
musiikkifestivaalimarkkinoilla. Tarkeimpien asiakkaiden menettdminen on
pahimmillaan johtanut tapahtuman myonteisen mielikuvan murenemiseen, huonoon
taloudelliseen menestykseen ja tilanteeseen, jossa festivaalia ei enaa ole ollut
kannattavaa jérjestaa.

Tutkimusmenetelmané kaytettiin puolistrukturoitua kyselylomaketta johon vastauksia
kerédttiin satunnaisella otannalla festivaalien aikana. Saadut vastaukset kasiteltiin SPSS -
ohjelman avulla ja analysoitiin aiheeseen sopivia teorioita hyvaksi kayttden. Tulosten
perusteella saatiin késitys asiakastyytyvaisyydesta ja asiakasuskollisuudesta.

Tutkimus tuo esille asiat ja toiminnot joissa festivaali on onnistunut tai epdonnistunut.
Voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat festivaaleihin tyytyvéisid, lukuun ottamatta
ravintolapalveluiden tasoa. Tuloksista kdy myos ilmi miten erilaiset seikat vaikuttivat
asiakasuskollisuuteen eri festivaaleilla.
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The topic of this bachelor’s thesis is the customer loyalty within the summer festival in
Himos Jamsé&. The topic of the thesis was commissioned to the writer in 2011 by Himos
Festival Oy. Better known as a winter holiday centre, Himos has developed a workable
and suitable concept for summer festivals in their resort. Alongside the successful Voice
Juhannus at Midsummer and pop music festival Iskelmd, Pipefest, particularly aimed at
younger consumers and Hip-hop music fans, is now emerging.

The aim of the thesis was to find out, how a customer relationship is created in summer
festivals, how this relationship is maintained and what the benefit of a loyal customer
relationship is to the organisation. There were some bad examples of losing a customer
relationship from previous years in the Finnish music festival market. The loss of trusty
and important customers has resulted in the collapse of the positive image of the event,
in poor financial performance and finally in the situation where it is not profitable to
organise the festival any longer.

The research method was a semi-structured survey and the respondents were chosen by
simple random sample during the festival. SPSS-software was used to process the
results. The results were analysed by using the theories related to the topic. Based on the
results an understanding of customer satisfaction and customer loyalty was formed.

The survey brought out the issues and activities that the festival had succeeded or failed
in. It can be stated that the customers were generally satisfied with the festivals, expect
for the quality of catering services. The results also indicate how different aspects of
customer satisfaction and expectations affect the customer loyalty in the festivals.

Keywords: customer loyalty, summer festivals, customer satisfaction, music festival
markets
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1 JOHDANTO

Tama opinnadytetydn tavoitteena oli selventéé festivaalielamyksen ja
asiakasuskollisuuden suhdetta. Téssd opinnaytetydssa paneudutaan asiakkaan
kokemusten ja elamysten tarkastelemiseen festivaalien pitk&janteisen kehittdmisen
nakokulmasta. Pohdittaessa asiakastyytyvéisyytté ja asiakasuskollisuutta ollaan
monitasoisen ilmion &arella. Asiakastyytyvaisyys on hyvan tuotteen mittari. Toisaalta
asiakas, joka on valmis maksamaan elamyksellisesta tuotteesta, saattaa olla myos
arvaamaton. Edellisen kesén mieluisat festivaalimuistot eivat takaa asiakasuskollisuutta

eli kuluttajan halua ostaa uutta elamysta.

Kuten Shone ja Parry (2010, 15-20) tapahtumajérjestelyja kasittelevassa teoksessaan
toteavat, tapahtuman eldmys ei koskaan ole selke&sti méériteltavissa. Se riippuu
elamyksen kokijan kertomuksesta ja tulkinnasta. VVuorovaikutteisuus tapahtuman ja
asiakkaan vélilla voi olla voimakkaasti lasna elamyksen muokkautumisessa.
Opinnaytetyon tekijan mielestd ndkemys voisi hyvinkin korostaa asiakaspalvelun
merkitystd eldmysten rakentamisessa. Myds Méenpda toteaa artikkelissaan “Koskaan
emme voi olla varmoja miké tekijoista on ratkaisevin elimyksen synnyn kannalta”
(Maenpéé 2007, 24). Vaikka tarkkaa yleispatevad maaritelmaa ei olisikaan tarjolla,
voidaan kuitenkin asiakkaiden elamyskokemuksia pyrkia selvittdmaan
asiakastyytyvéisyyskyselyn muodossa, ja ndin saadakin jarjestajalle tarkeéé tietoa

asiakkaiden motiiveista.

Toisen kiinnostavan ndkdkulman tarjoaa eldmyksen sosiaalisen rakenteen tarkastelu.
Keséjuhlat ovat yhteis6llisen juhlinnan ja sosiaalisten kontaktien areenoita. Juhlapaikan
fyysiset puitteet esim. ravintola- ja majoituspalvelut voivat vaikuttaa ystavaryhmien
festivaalivalintoihin. Shone (2010, 20) toteaa “Nykykuluttaja tarvitsee elamyksié
ystaviensa kanssa korostaakseen asemaansa yhteisdissé ja tavoitellakseen hyvaa
laadullista elamad.” Vaikka elamyksen kokeminen onkin hyvin henkilokohtaista ja
yksilollistd, nousee tarkeéksi tekijaksi kokemuksen jakaminen muiden kanssa (Méenpéé
2007, 13).

Opinndytetyon tekijé on kerdnnyt tutkimusaineistonsa Himos Festival Oy:n kesélla



2011 jarjestamilta keséfestivaaleilta. Kyseesséa on kolme eri tavoin profiloituvaa
kesgjuhlaa. Merkittavin ndista tapahtumista on juhannuksena jérjestettavéd The Voice
Juhannus Himos Festival, josta on kymmenen vuoden aikana kasvanut Suomen suurin
juhannuksena jarjestettavéa yleisotilaisuus. Toinen tutkimuksen kohteena oleva
tapahtuma on hieman varttuneemmalle yleisolle kohdennettu Iskelma festivaali.
Tapahtumasta on kehittymé&ssé uusi menestystuote tilaisuuden jarjestajalle. Kolmas
tutkimusaineiston lahde on Himoksella ensi kertaa jérjestetty PipeFest. Tdma tapahtuma
palvelee selkedd kohderyhmaa, silla yleisé koostuu nuorista hip-hop kulttuurin

harrastajista. Festivaali siirtyi Jamsaan Sotkamosta vuonna 2011.

Opinndytetyon tekija pyrkii opinnédytetydssani tarkastelemaan elamyksellista
festivaalikokemusta ja siihen liittyvien mekanismien rakennetta monella eri tasolla.
Hén tutkii seka elamyksen merkitysta etté festivaalituotteen siséltdmén palvelun
kytkeytymisté asiakastyytyvaisyyskokemukseen. Han haluaa erityisesti selvittad
asiakasuskollisuuden ennustettavuutta ja hallittavuutta. Lisaksi aineisto tarjosi
mahdollisuuden kartoittaa kolmen varsin erilaisen festivaalin osallistujien tarpeita ja

kokemuksia.

Elamysten markkinoinnin keskitssd on asiakas, hanen motiivinsa, odotusarvonsa,
kokemuksensa ja palautteensa. Elamys on hankalasti hallittavissa oleva kokonaisuus ja
on haastavaa méaritelld sen suhdetta asiakkuuden hallittavuuteen. Opinnéytetyon tekija
toivoo, ettd tutkimus avaa oikeasuuntaisia polkuja hahmoteltaessa elamystalouden
lainalaisuuksia. Han uskoo, ettd hanen tydstdan voi olla tukea isommalle ja
perusteellisemmalle festivaaliasiakkuutta koskevalle tutkimukselle. Han toivoo myaos,
ettd hanen tutkimuksensa auttaisi jasentdmaan ja priorisoimaan Himos Festival Oy:n
tapahtumien palvelurakennetta ja auttaisi festivaaliyrittdjaa kehittdmaan uusia

menestyvia elamystuotteita.



2 KULUTTAJA

2.1 Kuluttajan tarve kokea elamyksia

Maslowin tarvehierarkian mukaisesta sosiaalisuuden ja yhteenkuuluvuuden tunteesta on
muodostunut nykykuluttajalle yksi tarkeimmista tarpeista (Kotler ym 2010, 260)
Kuluttajien yhteisten kokemusten ja elamysten kautta yksilo saa itsestaan positiivista
palautetta. Han rakentaa omaa identiteettiddn suhteessa ystaviinsa ja ympéroivaan
maailmaan. Kesdjuhlat ja festivaalit ovat yhteisollisen juhlinnan ja sosiaalisten
kontaktien areenoita. Kuten Shone ja Parry (2010, 15-20) tapahtumajarjestelyja
kasittelevassa teoksessaan toteavat, tapahtuman eldmys ei koskaan ole selkeésti
madriteltavissa. Se riippuu elamyskokemuksen kokijan kertomuksesta ja tulkinnasta.
Myds vuorovaikutteisuus tapahtuman ja asiakkaan kesken voi olla voimakkaasti lasné
elamyksen muokkautumisessa. Opinnaytetyon tekijan mielesté tamé ndkemys korostaa

asiakaspalvelun merkitysta elamysten rakentamisessa.

Suomalaisessa tyokeskeisessé kulttuurissa ihmisen luonnollinen elamysten kaipuun
toteutuminen etsii kanaviaan. Musiikki ja viihdeteollisuus antavat yhden vaylan
kurinalaisen arjen rinnalla elavaén mielihyvaa tuottavaan dionyysiseen tasoon.
Musiikki, urheilutapahtumat tai elokuvat voivat muodostua rohkeita uusia elamystasoja
tuottaviksi kokemuksiksi, joiden avulla kuluttaja tulkitsee suhdettaan sosiaaliseen

kontekstiin.

Kulutukselliset piirteet yhdistavéat kuluttajia heimoiksi (Maenpad 2007, 13).
Heimoveljeytta vaalitaan samankaltaisten kulutusvalintojen kautta. Festivaalin
esiintyjan taiteellisuus tai viihdyttavyys ei ole olennaista, vaan yleison yhteinen
kokeminen ja reaktiot. Siksi kuluttaja tuleekin nahda elamysprosessin tekijané ja
toimijana, eik& vain kohteena, johon markkinointiponnistukset suunnataan (Méenpaa
2007, 13).

2.2 Kuluttajan motiivit



Asiakastyytyvdisyyden kannalta oleellista on, ettd tapahtuma vastaa asiakkaan tarpeita.
Koska ostopdatds tehddén useimmiten ennen varsinaista tapahtumaa, on asiakkaan
mielikuvien ja odotusten kohdattava ne tarpeet, joista syntyvat motiivit osallistua
tapahtumaan. Tama on merkittavaa erityisesti markkinoinnin kannalta. Asiakkaiden
motiivit jaetaan fyysisiin, sosiaalisiin ja psyykkisiin motiiveihin. Hyvassa tapahtumassa
kukin alaluokka on otettu huomioon. Festivaaliasiakkaan fyysisid motiiveja voivat olla
esiintyjat, festivaalin laheisyys tai lipun hinta. Psyykkisid motiiveja edustaa kuluttajan
halu irtautua arjesta, ja sen kayttadytymismalleista. Sosiaaliset motiivit ovat erityisen
tarkeita. Niit4 ovat sosiaalinen kanssakayminen muiden kanssa, yhteisen ajan

viettdminen, yhteishengen luominen ja elamysten yhteinen kokeminen.

Sosiaalisia tarpeita tarkasteltaessa keskeinen yksikk® on sosiaalinen ryhma.
Ryhméjasenyyksien kautta ihmiset maarittelevat itsedan ja muita. Ryhmiin kuuluminen
onkin ihmisen identiteetin merkittdva osa (identiteetin sosiaalinen ulottuvuus). Ryhmaa
voidaan tarkastella kuin organismia, vaikka ryhma ei olekaan ristiriidaton ja
yksiselitteinen olento. Sosiaalipsykologiassa ryhmé on térkeé tutkimuskohde ja
ryhmasta puhutaan siind mielessa olennon tapaan. VVoidaan siis sanoa esimerkiksi, etta
ryhmalla on kaksoistavoite: saavuttaa toiminnan tavoite (voittaa jadékiekko-ottelu) ja
yllapitdd ryhmaén kiinteytta (lujittaa joukkuehenked). Joissakin ryhmissa tulokset ovat
keskeisempid (urheilu), kun taas toisissa ryhmissa keskinainen yhteenkuuluvuus
koetaan tarkeaksi (kaveripiiri). Kaveripiirin ryhméhengen lujittaminen yhteisilla
elamyksilla vahvistaa ihmisen kokemusta ryhmé&én kuulumisesta ja siten yksilon
identiteetti maaritystd. Toisaalta ryhmaé itsessadn saavuttaa vahvistumisen tavoitteensa.
Motiivi osallistua yhteisdlliseen elamykseen ryhmassa kumpuaa useista eri tarpeista
(Himberg & Jauhiainen 2007, 94 - 112).

Musiikkifestivaali on tapahtuma, joka voi yhdistaa kaksi nykyihmisen tarvetilaa;
yhteisollisyyden ja elamysten kaipuun. Live-esitys liittdd yksilén osaksi
elamyskokemusta ja vahvistaa samaistumista esityksen edustamiin teemoihin.
Musiikkiesitykset edustavat mielihyvaa, nautintoa ja arjen ylapuolelle nousevaa
elamysten tasoa. Kokemuksen merkitysté vahvistaa se, etta festivaalitapahtumassa nama
kokemukset voidaan kohdata ja jakaa yhdessé toisten samanhenkisten juhlijoiden

kanssa.

Festivaalinen musiikkitarjonta heijastaa juhlijoiden tilaisuudelle asettamia nautintoon ja



arjesta irrottautumiseen liittyvid odotuksia. Festivaalin musiikkitarjonnan
profiloitumisella on merkitystd. Musiikkitarjonta edustaa yksilOiden festivaaleille
ennalta asettamia elamyksellisia odotuksia, musiikki toimii eldmysten kanavana.

Nykypaivéana on tarjolla runsaasti viihdeteollisuuden tuottamaa eldamysmassaa. Tasta
laajasta tarjonnasta yksittdisen kuluttajan on valittava hantd parhaiten puhuttelevat
tuotteet. Kéytannossa tuotteet jakautuvat alakulttuureihin, trendeihin, jotka
houkuttelevat eri-ikdisia tai eri tavoin orientoituneita asiakkaita. Asiakkaan
kulutusvalinta perustuu jonkinlaiseen oletukseen tilaisuuden luonteesta, sen elamyksia
tuottavasta musiikkitarjonnasta ja mahdollisuudesta kokea yhteenkuuluvaisuuden
tunnetta muun yleison keskuudessa. Tassa tutkimuksessa kolme festivaalia
segmentoituu eri tavoin ja niisté on eriteltavissa oma yksiléllinen yleisoprofiilinsa

odotuksineen ja tarpeineen.

Motiivien tunnistamisen avulla tapahtumasta saadaan luotua enemman asiakkaiden
odotuksia vastaava, asiakastyytyvdisyys kasvaa sekd markkinoinnin suunnittelu
helpottuu ja tarkentuu. Toisaalta tapahtumien erilaisuus, liiketoiminnan pirstaleisuus ja
erot yksittaisten kuluttajien motiiveissa osallistua tapahtumaan tekevat kokonaisuuden
hahmottamisesta hankalaa. Tiedon kerd&minen kuluttajien yhteisesti koetuista
elamyksista ja yhteisen tarinan jakaminen on aina ollut tarkeaa elamysten
markkinoinnissa (Shone 25-26, 2010).

2.3 Elamyspalvelun kuvaus prosessina

Eldamys myytévana tuotteena on ymmarrettava elamystuotantoprosessina. Festivaalien
kohdalla pelk&staén artistien esiintyminen ei ole tuote, vaan sen muodostaa
elamyskokonaisuus. Taman kokonaisuuden voidaan ndhda koostuvan kahdesta tasosta:
kuluttajan oma elamys ennen festivaalia ja oma elamys festivaalin jalkeen. Asiakas
osallistuu ainakin jossain méérin palvelun tuotantoprosessiin (Gronroos 2000,79).
Opinndytetyon tekijé kokee, ettd merkittdvaa asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden
kannalta on asiakkaan osallistumismahdollisuus tuotantoprosessiin. VVoidaan ajatella,
ettd jokainen kohtaamispiste, jossa kuluttaja vélillisesti on tekemisissé tilaisuuden
jarjestajan kanssa, vaikuttaa osaltaan tilaisuuden luomaan elamykseen kokonaisuutena.
Toisaalta epdonnistunut vuorovaikutus voi johtaa huonoon asiakastyytyvaisyyteen jo

ennen itse tapahtumaa.
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Tapahtumaeldmys ja asiakkaan osallisuus voidaan kuvata vaiheittain etenevana
prosessina. Alkusysayksend on tapahtuman mainonta tai muu tapahtumaan liittyva
kuluttajan kohtaama etukateisinformaatio. Tapahtumaa voi suositella sosiaalisesti tarkea
taho, esimerkiksi ystava, jolla on luotettava nakemys. Mainonnasta kuluttaja 16ytaa
samoja eldmyksellisi& arvoja, joita han itse arvostaa ja joihin hén haluaa samaistua.
Ostopadtoksen tehtyddn kuluttaja kohtaa tapahtuman péasylipun varatessaan tai
ostaessaan tilaisuuden kannalta merkittavaa elamyksellisyytta; liput ovat mieluisalta
paikalta, ostaminen oli tehty helpoksi, lippujen mukana tulee liséa informaatiota ja
tapahtumaan kohdistuvat odotukset kasvavat entuudestaan. Kertoessaan
osallistumisestaan tapahtumaan sosiaalisessa tilanteessa tai mediassa kuluttaja liittyy
muiden tapahtumaan osallistuvien joukkoon, han kokee elamyksellisesti tehneensa
oikean paatoksen hankkiessaan paasyliput. Tapahtumapdivana vapaudutaan arjesta ja
ryhdytédén valmistautumaan tilaisuuteen, lahdetdan konserttiin ystévien kanssa tai
aloitetaan pitka automatka kohti festivaalia. Tallaisessa kontekstissa yhdessa
samanhenkisten ystavien kanssa luodaan illalle tai viikonlopulle omia henkilokohtaisia
odotuksia ja tavoitteita. Prosessin alkuvaiheessa tapahtuman jarjestajan rooli elamyksen
muokkautumisessa on melko véahainen. Jarjestdja on luonut tapahtuman, mainostanut
sité ja organisoinut lipunmyynnin. Mielikuva positiivisesta elamyksesté perustuu

kuluttajan omiin valintoihin.

Tapahtumapaikalle saavuttaessa, tilaisuuden jarjestajan rooli on merkittava.
Tapahtumapaikalla elamyksellisyys muodostuu k&ytannon jarjestelyiden kohtaamisesta,
itse musiikkitapahtumasta ja elamyksen taltioimisesta muistoina. Kaytannon
jarjestelyista kuluttaja pyrkii saamaan luotettavaa informaatiota jéarjestajalta, mutta
mikali tdma ei ole mahdollista, myds muita tapahtumavieraita seuraamalla.
Informaation saatavuuden lisaksi elamyksellisyyteen vaikuttavat mm. turvallisuus-,

majoitus-, ruokailu- ja saniteettijarjestelyt sek& yleinen palveluiden sujuvuus.

Musiikkitapahtumassa kuluttaja kokee yhdessa muiden tapahtumavieraiden kanssa
suosikkiesiintyjansa esityksen ja siihen liittyvan kollektiivisen ja kokonaisvaltaisen
kokemuksen: musiikin, mukana laulamisen, valot, liikkeet, huudon, taputukset ja
tanssin. Musiikkiesityksiin liittyy myos tietty rituaalinomaisuus erityisesti esiintyjan ja

yleison vélisessa vuorovaikutuksessa.
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Kuluttaja pyrkii toistamaan kokemaansa myonteista elamysté ostamalla tai muuten
hankkimalla jotain, mik& j&a muistoksi tapahtumasta; tapahtuman tai artistin t-paita,
valokuvat, puhelimella kuvatut videot. Aarimmaisin esimerkki on kuluttajan ihoon
tussilla kirjoitettu artistin nimikirjoitus. Konkreettiset muistot tapahtumasta toimivat
my06s mydhemmissa sosiaalisissa tilanteissa elamyksellisyyden esille tuomisessa.
Niiden avulla kuluttaja korostaa omia mieltymyksidéan ja kokemuksiaan suhteessa
muihin. Valokuvia voi ndyttdd monia vuosia myéhemmin ja kertoa suurenmoisesta
kokemuksestaan ystavélleen. Tietyn musiikkigenren festivaaliin osallistumisesta
kertova ulkoinen merkki auttaa kuluttajaa maéarittelemé&an omaa persoonallisuuttaan
suhteessa muihin. Himoksella jarjestettavista festivaaleista kaksi profiloituu selkeasti
musiikkigenren mukaan. Toisaalta voidaan kuitenkin todeta, ettd Himoksen festivaalien
esiintyjavalinnoissa keskitytdan suuren massayleison suosikkeihin kaikissa kolmessa

festivaalissa.

Prosessin kuvaus herattad hyvan kysymyksen. Kuinka voimme tutkia asiakkaiden
kokemuksia ja tyytyvéisyytta ja voidaanko markkinoinnissa huomioida ja hyodyntéa

myos asiakkaan omaa osallistumista elamysprosessiin?
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3 TAPAHTUMA

3.1 Tapahtuman maarittely

Festivaalit ovat alun perin yhteistjen tai ryhmien juhlia ja rentoutumista, joita usein
edelt&a fyysinen tyd, kuten maataloudessa sadonkorjuu. Usein festivaalit ovat myds
uskonnon tai rituaalin harjoittamista, niihin ovat aina liittyneet vahvasti musiikki, tanssi
ja draama. (Bowdin ym. 2003, 3). Vallo (2010, 57) luokittelee tapahtumat
asiatapahtumiin ja viihdetapahtumiin ja kertoo myos (2010, 69), kuinka tapahtumat
muotoutuvat perinteeksi ja toisaalta tapahtumien uudistumisesta. Nykyaikaiset
keséafestivaalit rakennetaan monipuolisiksi ja laadukkaiksi, tyytyvaiset asiakkaat

vierailevat festivaaleilla uskollisesti joka kesé.

3.2 Tapahtuman tunnusmerkit

Kirjassa Successful Event Management Shone & Parry (2010, 15 - 20) méarittelevat
tapahtumille kahdeksan ldhestymiskulmaa. Tapahtuma on aina selkedsti aikataulutettu
ja ainutlaatuinen. Kuluttaja hakee ja 16ytaa tapahtumasta tunnelmaa ja palvelua.
Tapahtuman elamys ei koskaan ole selkeésti maariteltavissa, se on Kiinni
elamyskokemuksen kokijan kertomuksesta ja tulkinnasta. Tapahtumaan liittyy usein
rituaaleja ja seremonioita, joita asiakas myos itse voi luoda nékyvaésti tai peittaen.
Vuorovaikutteisuus tapahtuman ja asiakkaan kesken voi olla voimakkaasti 1&sné
elamyksessa. Tapahtuman tyévoimavaltaisuus on keskeinen piirre, joka korostuu
erityisesti asiakaspalvelussa. Itse elamys tapahtumassa on kuitenkin vain hetkellinen
kokemus ja siten katoavainen, joten asiakkaat mielelldan kerdavat jotain, mista he

muistavat myonteisen kokemuksensa.

Shonen l&hestymiskulmat antavatkin hyvan rakenteen lahestya festivaalia asiakkaan
kokeman eldamyksen ndkokulmasta. Yhdessa koettujen ainutlaatuisten elamysten
ker&dminen, yhteisen tarinan jakaminen on historiallisesti aina ollut tarke&a. VVoidaan
néhd4, ettd yhteisten elamysten myota tapahtuu myds sosiaalisten normien ja
rakenteiden vahvistumista, seké yhteisojen sisélle luodun keskindisen tuen ja

turvallisuuden lisd&ntymista.
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Nykykuluttaja tarvitsee elamyksié ystaviensa kanssa korostaakseen asemaansa
yhteis0Oissé ja tavoitellakseen hyvaa laadullista elamaa. Ihmisen on paitsi biologinen
olio, roolien toteuttaja, yleiso ja sosiaalisten tosiasioiden kantaja myos subjekti, joka
tuottaa oman eldmansé tapahtumia ja saa aikaan tarkoitettuja muutoksia ympéristossa.
Yksilén toiminta voidaan ymmartééd hedonistisiksi peruspyrkimyksiksi saavuttaa

mielihyvéa ja valttad mielipahaa. (Lampikoski ym 2000, 66)

3.3 Himoksen liiketoimintaidea

Jamsé&n Himos tunnetaan ennen kaikkea talviurheilukohteena. Talvisten aktiviteettien
ohella Himoksen alue on vuosi vuodelta tullut tunnetummaksi my6s kesan
festivaaleista. Himos alueena tarjoavat erinomaiset puitteet kesajuhlan jarjestamiselle.
Suuri majoituskapasiteetti ja omat laajat maa-alueet mahdollistavat ison, yhtendisen
juhla-alueen hyddyntamisen. Alueesta olisi mahdollista luoda ns. festivaalipuisto, joka
sisdltda sekd ohjelma-, ravintola- ettd majoituspalveluita. Lisdksi aluetta voidaan

muokata eritavoin profiloituvien tilaisuuksien tarpeisiin.

Talviurheilun sesonkiaika Himoksella ulottuu joulusta huhtikuun puolivaliin.
Vastaavasti Lapin laskettelukeskusten sesonkiaikaa ovat marraskuusta huhtikuun
loppuun seké syyskuun kahden viikon pituinen ruska-aika. Verrattuna Lapin kohteisiin
Himoksen etuna ovat lyhyet vélimatkat: Eteld&-Suomen kaupungeista ja Pietarista on
suhteellisen helppoa ja nopeaa matkustaa Jamsaan. Alue on kasvanutkin voimakkaasti
viimeisen kymmenen vuoden aikana ja majoituskapasiteettia oli kesélld 2011 n. 3500

henkilolle.

Kasvuun ovat vaikuttaneet myds kesén tapahtumat, joista juhannuksena jarjestettavé
Himos-Festival jarjestettiin ensimmaisen kerran 1999. Elokuun alussa Jyvéskylassa
jarjestettava Neste-ralli tayttdd majoitustilat Himoksella. Mokkien omistajat, jotka ovat
antaneet huoneistonsa vuokrausvalitykseen, ovat saaneet néin sijoitukselleen hyvéa
tuottoa. Lomahuoneistojen tuotto vaihtelee keskimaérin 6-9 prosentin vélill& sijoitetulle
paadomalle (Himoslomat 2011).

Himos on ympérivuotisella konseptillaan saanut lisaa investointeja alueelleen. Vuonna
2005 laaditun Himos — P&ijanne Master Planin mukaan alueelle on suunnitelmissa

rakentaa vuoteen 2015 mennessa uusi hotelli, kylpyl&, monitoimihalli, huoneistohotelli,
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uusi golfkentta ja loma-asuntojen viikko-osakealue (Jamsek 2011).

Festivaalit ovat tarked tekija investointien syntymiselle Himoksella, ja
majoituskapasiteetin lisddntyminen vuorostaan lisaa festivaalien laadukkuutta. Tarkedna
nakokulmana liiketoimintakonseptissa onkin mitoittaa kesatapahtumat tayttaméaan

majoitustilat, ja siten varmistaa asiakastyytyvaisyys.

Miten Shonen ja Parryn mainitsemat tapahtuman lahestymiskulmat ilmentyvat
Himoksella tapahtuvissa festivaaleissa? Festivaaleille on luotu aikataulutus monelle
erilaiselle toiminnolle; esiintymisille, jarjestyksenpidon aloittamiselle ja tehostamiselle,
lipunmyynnille, alueen tayttymiselle ja tyhjentymiselle. Aikataulutetun ké&sikirjoituksen
avulla festivaalia ja yleison kayttaytymista voidaan ymmaértaa ja ohjata. Aikataulutus
mya0s antaa joitain mahdollisuuksia varautua syntyviin tilanteisiin ja ilmidihin, kuten

ruuhkahuippuihin.

Festivaalin ainutlaatuisuus on osittain jarjestajan kasissa festivaalin sisaltoa
suunniteltaessa. Toisaalta jarjestajan nakokulmasta ainutlaatuisuus tarkoittaa myos
ennakoimattomuutta. Hyvasta kasikirjoituksesta ja aikatauluttamisesta huolimatta
festivaalin aikana syntyy koko ajan tilanteita, joita ei ole voitu etukateen huomioida.
Kuluttajan kannalta ainutlaatuisuus ilmenee elamyksend, uusien asioiden kokemisena.
Kuluttaja hakee tunnelmaa ja palvelua kohtuullisen kalliille sijoitukselleen, asiakkaana
hanell& on tarve saada rahalle vastinetta. Hyvélla ohjelmalla ja hyvélla palvelulla
nostetaan mieliala korkealle ja pidetéan asiakas tyytyvaisena.

Elamys on kiinni kokijan tulkinnasta ja tavasta kertoa kokemaansa. Festivaaleissa on
kiinnitetty huomiota jarjestyksenpidon luomaan turvallisuuteen, jarjestyksenvalvojia
opastetaan palvelemaan hymyillen asiakkaita mind omituisimmissa kysymyksissa.
Infosta saatava empaattinen osanotto kaverinsa kadottaneelle antaa uskoa juhlijoille.
Nain festivaalin tyontekijat voivat muokata asiakkaiden tulkintaa kokemastaan ja pyrkia
luomaan myonteisempia sévyja mychempiin kertomuksiin. Toisaalta huonot
kokemukset esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa tulevat esille kerrottuna tosiasiana.
Festivaalien tyontekijat ovat varsinaisia tydnsankareita, tyopaivéat ovat pitkié ja
kiireisena ruuhkahetkend on koko kapasiteetin oltava kaytossa. Vaikka tyopdivana
kertyykin iso maara tyotunteja, on tyd myos parhaimmillaan motivoivaa ja hauskaa.
Edellytyksend on kuitenkin se, ettd myos kasikirjoitus ja aikatauluttaminen
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mahdollistavat myonteisen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa.

Festivaalivieraiden rituaalit ja seremoniat ovat vdhemman tutkittu asia.
Juhannuksenviettoon voisi hyvinkin liittad jotain seremonian kaltaista osallistumista.
Festivaaleihin itseensd liittyy tiettyja rituaaleja, kuten lipun vaihtaminen rannekkeeseen
ja juhla-alueelle siirtyminen turvatarkastuksen kautta. Myds musiikkiesityksiin liittyy
populaarikulttuurissa tiettyja tapoja ja rituaaleja. Festivaalikdvijat muodostavat myos
epéilematta jonkin verran omia rituaalejaan, erityisesti osallistuessaan vuosittain

samoille festivaaleille.

Shone (2010, 15) kirjoittaa kirjassaan kuluttajien tarpeesta saada mukaansa jotain
konkreettista materiaalista muistoa myonteisesta elamyksestd. Mité asiakkaat voisivat
kerédtd muistoksi festivaalista? Téssa voisi olla kovastikin parantamisen varaa.
Mydnteisesti tapahtuman kokenut asiakas haluaa viestia festivaalin jalkeen olleensa osa
miellyttdvaa keséistd elamysta. Tyypillinen merkki osallistumisesta on ranteeseen jaényt
paasyranneke, josta ulkopuolinen voi todeta ystavansa osallistuneen edellisena kesana
ikimuistoiseen elamykseen, koska ei ole halunnut leikata epdmukavaa ranneketta pois
kadestaan, vaikka itse tapahtumasta on jo puoli vuotta. Rannekkeen pitdminen on
merkki kuulumisesta suurempaan ryhmaan. Ranneke onkin itse asiassa erittdin tarked
markkinointivéline, ja sen estetiikkaan olisi hyva kiinnittdd huomiota. Henkil6, joka
pitdd ranneketta pitkaan ranteessaan tai kayttaa festivaalin t-paitaa, on epdilematta

uskollinen asiakas.

Ehka olisi syytéa erityisesti kiinnittdd huomiota tapahtuman sivutuotteisiin, jotka sitten
toimivat uskollisten asiakkaiden markkinointivélineena. Festivaalin T-paita kannattaa
myyda omakustannushintaan. Paidan myynnissé tulee ndhdd mainonnan tuoma hyoty.
T-paitaa ei kannata valmistaa huonosta materiaalista, sen pitdisi sailya tyylikkaana ja
laadukkaana ainakin seuraavaan kesaan ja seuraavaan festivaaliin asti, jotta siitd saatava
markkinointihyoty realisoituisi. Millaisia muita merchandising-tuotteita voisi festivaali

tarjota kuluttajilleen?
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS

4.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on hyvén tuotteen mittari. Ropen & Po6ll&sen (1994, 28) mukaan
tyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi yrityksen vaikutuspiiriin tullut henkild kokee
yrityksen kokemuspinnan. Kontaktipintaan sisaltyvét asiakkaan ja yrityksen valilla
kaikki henkilokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja miljodkontaktit.
Eldamysprosessissa ndmé kontaktipinnat kohtaavat asiakkaan, mutta kuten aikaisemmin
todettiin my0s asiakas itse luo tuotetta, elamysté itselleen. Asiakas, joka on valmis
maksamaan elamyksellisesta tuotteesta, saattaa olla myos arvaamaton. Edellisen kesén
mieluisat festivaalimuistot eivat takaa asiakasuskollisuutta eli kuluttajan halua ostaa
uutta elamysté. Tyytyvaisyys palvelujen laatuun ndyttaa edistavan asiakkaiden
halukkuutta jatkaa suhdetta, mutta on tarkedd ymmaértaa, etta riippuvuus ei ole
suoraviivaista. Asiakkaiden tulee olla erittdin tyytyvaisia saamaansa elamykseen, jotta
he tekisivat uusintaostoja ja levittdisivat myonteista mielikuvaa festivaalista (Gronroos
2009, 177). Erittain tyytyvéiset asiakkaat toimivat positiivisina suosittelijoina
tapahtumalle. Gronroos Kirjoittaa tyytyvaisten ja erittéin tyytyvéisten asiakkaiden
uusintaostojen ja viestintaalttiuden erosta (Grénroos 2009, 178). Asiakas voi olla
tyytyvainen tapahtumaan, se ei kuitenkaan tarkoita, ettd han suosittelisi tapahtumaa tai
osallistuisi tapahtumaan aivan varmasti seuraavana vuonna. Pohdittaessa

asiakastyytyvéisyytté ja asiakasuskollisuutta ollaan siis monitasoisen ilmion &arella.

Odotusten ja kokemusten valisia suhteita voidaan tarkastella kolmesta
oletusulottuvuudesta; ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset (Rope &
Pollanen 1994, 30). Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan omien arvojen mukaisia
toiveita, joita h&n odottaa kokevansa elamyksessa. Odotuksia voisivat olla tietty
hintataso, ohjelman laadukkuus, tapahtuman turvallisuus, esiintyjét ja yhteiset
myonteiset kokemukset kavereiden kanssa. Ennakko-odotukset kuvaavat asiakkaan
itsensd muodostamaa mielikuvaa, jonka pohjalta h&dn on tehnyt ostopéatoksen.
Minimivaatimukset ovat asiakkaan itsensa asettama vahimmaistaso, jonka tapahtuman
tulisi vahint&an tayttaa. Asiakastyytyvaisyyteen tarvitaan tdiman tason ylittdminen.
Asiakkaat, jotka kokevat, ettei tapahtuma ole tayttanyt heiddn minimiodotuksiaan,

vievat markkinoille herkasti negatiivista viestid. Jos tapahtuman esiintyjat, tiedotus,
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markkinointi, olosuhteet tai tapahtumaan saapuminen ovatkin asiakkaan kannalta
tyydyttavélla tasolla, tapahtuman heikoimmaksi kohdaksi voi muodostua esimerkiksi
asiakaspalvelu. Tapahtuman jarjestdjan tuleekin huomioida kaikki hetket ja kohdat,
joissa voidaan taata asiakkaalle laadukas, odotuksia vastaava elamyksellinen kokemus.
Pitkén asiakassuhteen yll&pitdminen on edullisempaa, kuin markkinointi uudelle

asiakkaalle.

Rope & Po6llanen (1998, 168) esittavét asiakastyytyvéisyyden varmistamiseksi seuraavia
kolme asiaa: 1. Minimoi tyytymattémyystekijat varmistamalla tasalaatuisuus ja
odotustason tayttyminen kaikissa kontaktipinnoissa. Asiakaspalvelussa tydskentelevien
tulisi pyrkid ratkaisemaan asiakkaan ongelmat kaikissa tilanteissa mahdollisimman
nopeasti asiakkaan odotusten mukaisesti. 2. Varmista, etta ilmenevat
tyytymattomyystekijét korjataan asiakaspalautteen pohjalta. 3. Tarjoa pienia positiivisia
yllatystekijoité tuotteeseen, jotka jattavat asiakkaalle hyvan mielen. Tapahtumassa
sattuu ja tapahtuu, asiakkaat kokevat vastoinkaymisig, jotka eivét aina johdu
tapahtuman jarjestajan toiminnoista. Ongelmien ratkaisuun tarvitaan kuitenkin
henkilokunnan empaattista osallistumista ja paneutumista asiakkaan murheeseen seka
positiivista ratkaisukykya. Asiakas saattaa hyvinkin muistaa tapahtumasta positiivisena
kokemuksena erityisesti asiakaspalvelusta saadun henkil6kohtaisen huomion.

4.2 Asiakasuskollisuus

Asiakkuususkollisuus syntyy useista peréattaisista positiivisista kokemuksista. Toisaalta
sitoutuminen ei viela takaa asiakasuskollisuutta; asiakkaalla voi olla tarvetta ryhtya
kokeilemaan my6s muita kilpailevia palveluja. Himoksen festivaalien kannalta
asiakasuskollisuutta kannattaa tavoitella. Tyytyvainen ja uskollinen asiakas varaa
majoituksen seuraavalle kesalle jo hyvissé ajoin, kenties jo muutama viikko koetun
festivaalielamyksen jalkeen. Uskollisuus tarkoittaa etupainotteista likviditeettid, se antaa
pohjaa ja uskallusta sijoittaa seuraavan kesan festivaaliin enemman panostuksia seké
parempaa valmiutta korottaa palvelujen laatua. Asiakasuskollisuutta voidaan seurata
majoittujien osalta ja heihin voidaan kohdistaa erityista suoramarkkinointia. Erityisesti
néit4 uskollisia asiakassuhteita kannattaa tutkia. Uskolliset asiakkaat ovat tapahtuman
kannalta se tarkein asiakassegmentti, jonka mielipidettd on kuunneltava erityisen

herkasti.
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Suhdendkdkulman mukaan markkinoinnissa térkeinta ei ole vaihdanta, vaan
markkinoiden eri osapuolten suhteet. Korostetaan asiakassuhdetta, joka helpottaa
vaihdantaa. Gronroos kutsuu tatd markkinointia suhdemarkkinoinniksi ja maarittelee
termin; Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa
yllapidettavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmista - seké
tarvittaessa katkaisemista - siten, ettd kaikkien osapuolten tavoitteet tayttyvat. Tahan
paastdan molemminpuolisella lupausten antamisella ja tayttdmiselld. (Gronroos 2000,
188)

Né&kokulma avaa tapahtuman markkinoinnille haasteellisia kysymyksid. Millaisia
lupauksia asiakkaille voidaan antaa? Miten uusi ja tarked syntynyt suhde tunnistetaan?
Miten suhteita tulee kehittdd? Festivaalin aikana mokissa majoittuvan asiakkaan ja
jarjestajan valille on syntynyt suhde. Hanelle voitaisiin tarjota etuosto-oikeutta tai
mahdollisuutta tehdd varaus samaan majoitusratkaisuun seuraavan vuoden tapahtumaan
tai tapahtumiin. Tyytyvdinen asiakas ndin tekeekin, jos mahdollisuus varaukseen
tarjotaan. Suhteen syntyessa asiakkaan mielipiteet suhteen syventamiseen ovat parhaat

mahdolliset.

Asiakkaan ja jarjestdjan suhteessa tuotetaan ainakin jossain maarin yhteistyotd, jonka
tarkoituksena on tuottaa asiakkaan haluamaan palveluun lisdarvoa ja vastaavasti
jarjestajalle lisavaihdantaa. Suhdemarkkinoinnissa keskeista on arvon tuottaminen eika
pelkka arvon jakelu (Grénroos 2000, 192). Pysyvén ja uskollisen asiakassuhteen
synnyttya jérjestajan tulee osoittaa huomiota asiakasta kohtaan. Tdméan huomion tulee

olla vuorovaikutteista, yksilollistd, aitoa ja luotettavaa.

4.3 Kannattavuus ja uskollisuus

Kun kannattavuutta ja uskollisuutta tarkastellaan samanaikaisesti, kdy ilmi, etta
asiakkaita kannattaa kohdella eri tavoin. Aarnikoivu (2005, 44) kirjoittaa, ettd yleensa
10% asiakkaista tuo 90 % yrityksen liikevaihdosta. Tapahtumissa ja festivaaleissa
suhde on varmaan pienempi ja myos asiakkaat, jotka eivét valittdmaésti kuluta, ovat
myaos tarkedssé roolissa tapahtuman eldamyksen kannalta. Reinarz & Kumar (2002, 11)
jakavat asiakkaat nelja&n ryhmaan. Tarkein ryhma (True Friends) on pitkdaikaiset
asiakkaat, jotka kuluttavat paljon. Naitéd asiakkaita tulee palkita jollain tavoin, jotta
suhde saadaan sailymaan. Yritysten kannattaa panostaa erityisesti tahan ryhméén. On
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kuitenkin tarkead, ettd uskollisia asiakkaita ei saa tukahduttaa liiallisella viestinnalla.
Heidan tulee kokea suhteensa tuotteeseen ja yritykseen hyvin henkildkohtaiseksi,
luottamukselliseksi ja etuoikeutetuksi. Tyytyvéinen ja uskollinen asiakas kertoo
kokemastaan myonteisestd elamyksesté eteenpdin ja toimii festivaalin suosittelijana
uusille asiakkaille. Reinarzin mukaan (2002, 10) ryhmén asiakkaista ne, joilla on vahva
uskollisuusidentiteetti, ovat tuottavampia ja markkinoivat tuotetta ja yritysta muille
aktiivisemmin kuin ne, joiden uskollisuus n&kyy vain ostokéyttdytymisessé. Toinen
ryhma (Butterflies) kuluttavat rahaa huomattavasti, mutta eivat rakenna pysyvaa
suhdetta tuotteeseen tai yritykseen. Yrityksen kannattaa hyotya néistéd asiakkaista niin
kauan kuin he ovat aktiivisia yrityksen suuntaan, mainostamalla ja tekemalla
erikoistarjouksia useista erilaisista tuotteista. Kolmas ryhma (Barnacles) kayttaa
vahemman rahaa, mutta pysyy uskollisena tuotteella tai yritykselle. Yrityksen kannalta
tdma on hankala ryhma. Kaupankaynti ei tuota riittavasti, ongelmana on joko asiakkaan
kyvyttomyys tai haluttomuus kayttaa yrityksen kannattavuuden kannalta riittavésti
rahaa. Neljas ryhma (Strangers) on yrityksen kannalta hyodyton. Yrityksen kannattaa
tunnistaa vahan rahaa kayttavét ja ei-uskolliset asiakkaat nopeasti. Ryhmasta ei koskaan
tulla saamaan yrityksen kannalta kannattavaa, eik& ryhman jaseniin kannata sijoittaa

resursseja.

Keséfestivaaleissa ostotiheyteen perustuva mittaaminen on ongelmallista, ellei sitten
mittaamista suoriteta useina vuosina perakkéain. Uskollisuudelle asettaa rajoituksia
asiakkaiden i&n keskijakauma, joka kertoo osaltaan asiakkaiden elaménvaiheesta.
Iskelmé&festivaalissa pitka ikdjakauma kertoo ainakin teoreettisesti asiakkaiden
mahdollisuudesta pitkdikaiseen asiakasuskollisuuteen. Toisaalta, jos Pipefestissa
ikdjakauma on pieni, on hankalaa yhden vuoden kyselyn perusteella ennustaa, kuinka

asiakasuskollisuutta todellisuudessa syntyy.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyontekija on pyrkinyt opinnaytetydsséni tarkastelemaan elamyksellista
festivaalikokemusta ja siihen liittyvien mekanismien rakennetta monella eri tasolla. Han
paneutuu seka elamyksen merkitykseen, etté festivaalituotteen siséltdmén palvelun

kytkeytymiseen asiakastyytyvéisyyden kokemukseen. Han haluaisi selvittaa
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asiakasuskollisuuden ennustettavuutta ja hallittavuutta. Liséksi aineisto tarjoaa
mahdollisuuden Kkartoittaa kolmen varsin erilaisen festivaalin osallistujien tarpeita ja

kokemuksia.

5.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen otos

Tutkimuksessa kaytettiin sekd méaarallista eli kvantitatiivista ettd laadullista eli
kvalitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja
edustavaa otosta, jotta mitattavien ilmididen vélinen mahdollinen riippuvuussuhde

voidaan l0ytéa.

Otosta tehtéessa tarked tekija on otoksen satunnaisuus. Haastattelut tehtiin jokaisella
festivaalilla samalla periaatteella. Asiakaskysely toteutettiin kunkin kolmen tapahtuman
aikana siten, ettd tapahtumien jokaiselle kolmelle péivélle pyrittiin saamaan kokolailla
samansuuruinen otos. Otosten kerdaminen toteutettiin festivaalialueen sisd&ntuloportin
ldheisyydessé olevasta info-palvelupisteestd ja myos asiakkaiden majoitusalueelta,
mokeisté ja leirintdalueelta. Otosta kertyi yhteenséa yli 300 vastausta, kustakin
tapahtumasta noin 100 vastausta. jotka jakaantuivat tasaisesti jokaiselle
festivaalipaivalle.

5.2 Lomakehaastattelu

Ensimmaéinen otos tehtiin juhannuksena 23.-25.6.2011. Juhannuksen yleisomé&éaré on
Himoksen festivaaleista isoin, noin 12000 lipunostanutta. Juhannuksen ohjelmassa
kolmen pdivan aikana esiintyivat mm. Jare & VilleGalle, Anna Abreu, Jukka-Poika,
Jenni Vartiainen, Popeda, Paula Koivuniemi ja Kaija Koo. Lippujen hinnat vuonna
2011 olivat 3 péivaa 92/99 e, 2 paivaa 82/89 e ja yksi paiva 52/59 e. Voice

Juhannusfestivaalissa ikéraja oli 18 vuotta.

Viikkoa my6hemmin jérjestetty kolmipaivéinen Iskelma-Himos kerasi kuulijoita
hieman yli 10.000 myytyé lippua. Esiintyjisté 16ytyi monta samaa nimeé kuin
juhannukselta; Jenni Vartiainen, Popeda ja Paula Koivuniemi seké selkedmmin
iskelmaartisteja kuten Yolintu, Hanna Pakarinen ja Markku Aro. Lippujen hinnat olivat
3 péivéé 86 e, 2 paivad 76 e ja 1 paiva 45 e. Iskelmad Himosfestivaalissa ikaraja oli 18

vuotta.
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Pipefest jarjestettiin Iskelmasta kuukausi myéhemmin 4.-6.8.2011 ensimmaisté kertaa
Himoksella ja yleis6a kertyi n. 8000 hiphopin ystavaa. Esiintyjakaarti koostui artisteista
Adam Tensta, Jare & VilleGalle, Jukka-Poika, Fintelligens, Jatkajatkat ja Paleface.
Lippujen hinnat olivat 3 pdivaa 69 e, 2 paivaa 59 e ja 1 paiva 39 e. Pipefestissa ei ollut

ikdrajaa.

5.3. Kyselylomake

Aineiston koottiin opinnaytetyon tekijan laatimalla kyselylomakkeella (LIITE 1).
Jokaisessa kolmessa tilaisuudessa kédytettiin samaa kyselypohjaa. Lomaketta
laadittaessa pyrittiin huomioimaan asiakkaiden tilanne ja asiakaskunnan

heterogeenisyys.

Kyselylomake oli melko lyhyt ja se koostui selkeisté taustakysymyksista ja likert-
asteikollisista, asiakastyytyvéisyyteen ja ostopaatokseen liittyvista
arviointikysymyksistd. Mukaan liitettiin myos yksi laadullista tutkimusaineistoa
tuottanut avoin kysymys. Kyselylla pyrittiin selvittdm&an mm. kuluttajien
ostopaatokseen johtaneita motiiveja ja festivaalin palvelutarjonnan

asiakastyytyvaisyytta.

Kyselylomakkeessa ensimmaiseksi kysyttiin perustiedot, kuten ikd, sukupuoli,
kotipaikkakunnan postinumero, montako kertaa aikaisemmin asiakas on osallistunut

kyseiselle festivaalille ja aikooko han tulevina vuosina osallistua télle festivaalille.

Seuraavaksi lomakkeessa pyydettiin asiakasta arvioimaan - arvoasteikolla hyvd,
neutraali, huono - festivaaliin liittyvia seikkoja kuten tiedotusta, ohjelman tasoa,
majoitusta, hinta-laatusuhdetta, asiakaspalvelua, ravintolapalveluita, yleisia jarjestelyitd

ja ilmapiiria.

Seuraavaksi esitettiin kolme kysymysté vaihtoehtoisen vastausvalikon kera. Mista
asiakas oli saanut tietoa festivaalista? Vastausvaihtoehtoina olivat lehti, radio, tv,
sosiaalinen media, tuttavat ja muut. Miten asiakas on majoittunut festivaalilla?
Vaihtoehtoina olivat leirintdalueella, hotellissa, mékissg, ei majoittunut Himoksella

ollenkaan ja muualla. Kolmanneksi pyydettiin arviota rahan kéytosta paéasylipun ja
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majoituksen liséksi. Vaihtoehtoina olivat alle 50 e, 50-100 e, 100-200 e, 200-300 e, 300
- 500 e, ja yli 500 e.

Neljannessa osiossa haettiin asiakkaan motiiveja. Asiakasta pyydettiin pisteyttaméaan
nollasta viiteen, kuinka paljon h&n antoi ostopéaatosta tehdessaén merkitystd seuraaville

asioille; mainonta, ohjelma, sijainti, majoitus, ikaraja, muu/mika?

Lopussa kysyttiin avoimella kysymyksella vield asiakkaan sen hetkisia tuntemuksia

festivaalista; Kerro festivaalikokemuksestasi.

Lomakkeen lopussa pyydettiin vield jattdmaan sdéhkopostiosoite arvontaa varten ja

kiitettiin asiakasta.

Kolmen festivaalin ja yhteensé yhdeksan festivaalipéivén aikana pyrittiin jokaiselta
paivalta keradmaan noin 3040 palautevastausta. Jokaiseen palautettuun lomakkeeseen

Kirjattiin kyselypaiva.

5.4 Aineiston analyysi

Aineistoa analysoitiin maarallisten tutkimusmenetelmien avulla, tilastollista SPSS-
ohjelmaa hyodyntéen. Kyselylomakkeiden tiedot sydtettiin ohjelmaan, minka jalkeen
tulosten tarkastelu tapahtumakohtaisesti helpottui. Taustamuuttujiksi keréttiin tietoja
mm. asiakkaiden i&std, sukupuolesta ja rahan kéytosta. Kotipaikkakunnan suhteen
luokiteltiin kyselyyn vastanneet postinumeron perusteella maakunnittain, jotta voitiin

tarkastella eri puolilta Suomea festivaalille osallistuneita suurempina joukkoina.

Ikdjakaumaa tutkittiin erikseen kuvaamaan asiakasuskollisuuden reunaehtoja ja

asiakaskunnan heterogeenisyytta.

Rahan kayton suhteen luokiteltiin kyselyyn vastanneet kahteen ryhmaéan; niihin jotka
arvioivat kayttavansé rahaa alle 200 e tai yli 200 e. Toinen luokittelu tehtiin
asiakasuskollisuuden tutkimista varten, kayttden hyvéksi kysymyksia koskien asiakkaan
arviota tulevasta osallistumisesta. Koska asiakkaita, jotka ilmoittivat, etteivat osallistu
festivaaliin tulevina vuosina oli kaiken kaikkiaan marginaalinen maar4, tehtiin jako

osallistumisesta varmoihin ja epdvarmoihin asiakkaisiin. Epdvarmoihin asiakkaisiin
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sisallytettiin myos ne, jotka olivat jattdneet kysymykseen vastaamatta. Rahan kayton ja
asiakasuskollisuuden perusteella vastaajat jaettiin lopulta neljgan ryhmaan, mukaillen
Reinarzin asiakasuskollisuudesta ja kannattavuudesta kuvaavaa jakoa.

Kyselyyn liitetyssa avoimessa kysymyksessa juhlijoita pyydettiin kuvailemaan
festivaalikokemuksiaan. Tdmé aineisto kasiteltiin erikseen laadullisen sisélldnanalyysin
keinoin. Laadullisen analyysin esille tuomia toistuvia teemoja kéytettiin tilastollisen

aineiston tukena.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudesta kertoo reliabiliteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
mittaustulosten toistettavuutta eli kykya tuottaa ei-sattumanvaraista tulosta (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 226). Tietoa keréttiin varsin autenttisessa festivaalitilanteessa,
mahdollisimman yhtenevill& haastattelumetodeilla, jotta aineisto muodostaa ehedn,
keskendan vertailukelpoisen empiirisen aineiston. Asiakkaiden juhlintaan liittyva
alkoholin kéaytté nékyy haastattelulomakkeissa epaselvana kirjoituksena tai vastaamatta
jattamisena joihinkin kysymyksiin. Suurin osa oli kuitenkin huolellisesti taytettyja ja
isot linjaukset olivat helposti havaittavissa. Tuloksista ei poistettu yhtéan vastausta silla

perusteella, ettd osa vastauksista oli jonkin verran puutteellisia.

Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydelld tarkoitetaan perinteisesti
tutkimusmenetelman kykya selvittaa sitd, mitd tutkimuksella on tarkoitus selvittdd. On
mahdollista, ettd kyselyn vastaaja ymmartaisi kysymyksen eri tavalla kuin laatija on
kysymysté tehdessaan ajatellut. Jos tutkimuksen tekija myos analysoi tutkimustuloksia
oman kasityksenséd mukaisesti, tutkimuksen patevyys karsii eiké tuloksia voida pitaa
luotettavina (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.) Tutkimustuloksia
analysoitaessa ei tullut mitaén sellaista merkitsevaa asiaa esille, joka olisi voitu tulkita

kysymysten vaarinymmartamiseksi.

Tutkimuksessa pyrittiin erityisesti selvittdmaan asiakastyytyvéisyytta ja
asiakasuskollisuutta. Tutkimustuloksissa vastaajat jaettiin neljaan asiakastyyppiin.
Tulokset kertovat perustellusti asiakkaiden motiiveista, tyytyvéisyydesta ja
uskollisuudesta. Syntyneet eroavaisuudet asiakastyyppien kayttdytymisessé on

perusteltavissa. Tutkimustuloksia tukevat avoimen kysymyksen vastaukset. Tutkimus
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antaa myos tietoa jarjestajan toiminnoista, onnistumisista ja epdonnistumisista.
6. TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Festivaalien asiakasprofiilit

Juhannusfestivaalin aikana kyselyyn vastanneiden ian keskiarvo oli 24 vuotta, idn
keskijakauma 4 vuotta (kuvio 1). 42,5 % kyselyyn vastanneista oli naisia. Suurin osa
kyselyyn vastanneista oli kotoisin Pirkanmaalta ja Keski-Suomesta. 30 % osallistui
kyseiselle festivaalille ensimmadistd kertaa. 69 % kysymykseen vastanneista aikoi
osallistua myos tulevaisuudessa, 24 % kertoi ettei tiedd ja 7 % ettd ei aio osallistua
(kaikista kyselyyn vastanneista 45 % jétti tdhan kysymykseen vastaamatta). Festivaaliin
liittyvia seikkoja arvioitiin keskiméaarin hyviksi, mutta erityisesti asiakaspalvelu ja
yleinen ilmapiiri saivat hyvaa palautetta. Eniten hajontaa mielipiteissa herattivat yleiset
jarjestelyt. Hintalaatusuhde, yleiset jarjestelyt seka ravintolapalvelut erottautuivat muita
selvemmin myo6s huonoa arvostelua saaneelta. Eniten tietoa festivaaleista kyselyyn
vastanneet kertoivat saaneensa sosiaalisesta mediasta ja tuttaviltaan. 26 % vastanneista
majoittautui leirinndssg, 55 % mokkimajoituksessa. Kyselyyn vastanneet arvioivat
kayttavansa festivaalin aikana keskimédrin 247€, keskihajonta oli 168€.

Osallistumispaatokseen vaikutti eniten sijainti 3,4/5 ja vahiten markkinointi 2,4/5.

Iskelmé&festivaalin aikana kyselyyn vastanneiden ian keskiarvo oli 36 vuotta,
ikdjakauma 11 vuotta (kuvio 1). 63 % kyselyyn vastanneista oli naisia. Suurin osa
kyselyyn vastanneista oli kotoisin Varsinais-Suomesta, Eteld-Pohjanmaalta,
Pirkanmaalta ja Keski-Suomesta. 51 % osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté
kertaa ja 85 % aikoi osallistua myos tulevaisuudessa. 15 % vastasi, ettei ole varma
tulevasta osallistumisestaan (29 % kyselyyn vastanneista jétti vastaamatta tdhén
kysymykseen). Festivaaliin liittyvia seikkoja arvioitiin keskimaarin hyviksi, mutta
erityisesti ohjelma ja ilmapiiri saivat hyvaa palautetta. Ravintolapalvelut erottautuivat
muita selvemmin my6s huonoa arvostelua saaneeksi. Eniten tietoa festivaaleista
kyselyyn vastanneet kertoivat saaneensa radiosta ja tuttaviltaan. 40 % majoittautui
leirinnéssd, 59 % mokkimajoituksessa. Kyselyyn vastanneet arvioivat kayttdvansa
festivaalin aikana keskiméérin 220€, keskihajonta oli 137€. Osallistumispditokseen

vaikutti eniten ohjelma 4/5 ja vahiten markkinointi 2,3/5.
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Pipefestin aikana kyselyyn vastanneiden ian keskiarvo oli 19 vuotta ja ian keskijakauma
2 vuotta (kuvio 1). 44 % kyselyyn vastanneista oli naisia. Suurin osa kyselyyn
vastanneista oli kotoisin Keski-Suomesta, Pohjois-Savosta ja Kainuusta. 62 % osallistui
kyseiselle festivaalille ensimmadista kertaa ja 81 % aikoi osallistua myds
tulevaisuudessa. 16 % vastasi, ettei ole varma tulevasta osallistumisestaan (33 %
kaikista vastanneista jatti tahan kysymykseen vastaamatta). Festivaaliin liittyvia
seikkoja arvioitiin keskiméaarin hyviksi/neutraaleiksi, mutta erityisesti ilmapiiri sai
hyvaa palautetta. Tiedotus, asiakaspalvelu ja ravintolapalvelut erottautuivat muita
selvemmin my06s huonoa arvostelua saaneeksi. Eniten tietoa festivaaleista kyselyyn
vastanneet kertoivat saaneensa sosiaalisesta mediasta ja tuttaviltaan. 57 % majoittautui
leirinndssd, 43 % mokkimajoituksessa. Kyselyyn vastanneet arvioivat kayttavansa
festivaalin aikana keskiméérin 156€, keskihajonta oli 115€. Osallistumispddtokseen

vaikutti eniten ohjelma 3,7/5 ja véahiten markkinointi 1,7/5 ja ikaraja 1,8/5.

Milla
festivaalila
30 kysely
suoritetty
M iskelma
& Juhannus
O Pipefest
20
10+
Al |
1 4|1 71921

16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 43 45 47 49 53 55 60
Kuvio 1. Histogrammi ik&jakaumista eri festivaaleilla. X-akselilla on ikd vuosina ja Y-

akselilla maéra.
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6.2 Kuvaus asiakastyypeista

6.2.1 Festivaalien yhteinen asiakastyyppijako

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhmén koko oli
93 vastannutta. Vastanneiden ién keskiarvo oli 27 vuotta. 63 % vastanneista on naisia.
51 % osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. Eniten tietoa festivaaleista
kyselyyn vastanneet kertoivat saaneensa sosiaalisesta mediasta ja tuttaviltaan. 50 %
vastanneista majoittautui leirinnassa, 47 % mokkimajoituksessa. Asiakkaat arvioivat
kayttavansa festivaalin aikana keskimééarin 112€. Osallistumispatokseen vaikutti eniten

ohjelma 4/5 ja vahiten markkinointi seka ikaraja 2/5.

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epdvarmat asiakkaat: Ryhmén koko
oli 60 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 24 vuotta. 61 % oli naisia. 69 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. Eniten tietoa festivaaleista
kyselyyn vastanneet kertoivat saaneensa sosiaalisesta mediasta ja tuttaviltaan. 46 %
vastanneista majoittautui leirinndssa, 48 % mokkimajoituksessa. He arvioivat
kayttavansa festivaalin aikana keskiméérin 102€ keskihajonta oli 39€.
Osallistumispaatokseen vaikutti eniten ohjelma 4/5 ja vahiten markkinointi ja ikéraja
2/5

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhméan koko on
49 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 28 vuotta. 33 % oli naisia. 37 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. Eniten tietoa festivaaleista
kyselyyn vastanneet kertoivat saaneensa sosiaalisesta mediasta ja tuttaviltaan mutta
my0ds muita ryhmid enemman lehdestd ja radiosta. 27 % vastanneista majoittautui
leirinnéssd, 67 % mokkimajoituksessa. Arvioivat kayttavansa festivaalin aikana
keskimaérin 366€, keskihajonta oli 109€. Osallistumispditokseen vaikutti eniten

ohjelma ja majoitus 4/5 ja véhiten markkinointi 2/5.

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epavarmat asiakkaat: Ryhman koko
oli 48 vastannutta. VVastanneiden ian keskiarvo oli 28 vuotta. 36 % oli naisia. 46 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. Eniten tietoa festivaaleista

kyselyyn vastanneet kertoivat saaneensa sosiaalisesta mediasta ja tuttaviltaan. 30 %
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vastanneista majoittautui leirinnédssd, 59 % mokkimajoituksessa. He arvioivat
kayttdvansa festivaalin aikana keskiméirin 366€, keskihajonta oli 110€.
Osallistumispaatokseen vaikutti vahiten markkinointi 2/5, muut osa-alueet oli arvioitu
yhta merkittaviksi 3/5.

Vertailtaessa asiakastyytyvaisyytta eri ryhmien valilla 16ydetddn seuraavia eroja: Parasta
arvostelua kaikissa ryhmissa saivat ilmapiiri ja ohjelma. Ravintolapalvelut saivat eniten
huonoa palautetta, erityisesti yli 200 e kayttavat epdvarmat asiakkaat kritisoivat
ravintolapalveluita. Samassa ryhmasséd myos asiakaspalvelu koettiin muita ryhmié
huonommaksi. Enemman rahaa kéyttaneet arvioivat hintalaatusuhteen huonommaksi,
kuin véhemmaén rahaa kuluttaneet. Molemmat epdvarmat ryhmét kokivat yleiset
jarjestelyt ja majoituksen selvasti huonommaksi kuin varmat ryhmat. Tiedotus sai

Kiitosta erityisesti varmojen ja rahaa kuluttavien ryhmaéssa.

= Allmaypiiri

= AOhjelma
AMajoitus

= AAsiakaspalvelu
ATiedotus

— AYleiset_jarjestelyt
AHinta_laatu

ARavintolapalvelut
2,8— — \/\
2,67 \

3,0

2,47 \
2,27
2, T T T T
alle 200e varmat alle 200e yli 200e varmat yli 200e epévarmat
epavarmat

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyys asiakastyyppien vélilla. Y-akselilla keskimaardinen

arvosana 1=huono, 2=neutraali, 3=hyva. X-akselilla asiakastyyppiryhmét
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6.2.2 Voice Juhannus-asiakastyyppijako

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhmén koko oli
21 vastannutta. Vastanneiden i&n keskiarvo oli 26 vuotta. 60 % vastanneista oli naisia.
11 % osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. 33 % vastanneista
majoittautui leirinndssg, 52 % mokkimajoituksessa. Asiakkaat arvioivat kayttavansa

festivaalin aikana keskimiarin 107€.

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epédvarmat asiakkaat: Ryhméan koko
oli 16 vastannutta. VVastanneiden i&n keskiarvo oli 23 vuotta. 56 % oli naisia. 78 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaistd kertaa. 20 % vastanneista majoittautui
leirinndssd, 53 % mokkimajoituksessa. Ryhmasté 27 % ei majoittunut Himoksella. He

arvioivat kiyttdvinsa festivaalin aikana keskiméérin 98 €.

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhman koko oli
16 vastannutta. VVastanneiden ién keskiarvo oli 23 vuotta. 19 % oli naisia. 21 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. 20 % vastanneista majoittautui
leirinnéssd, 67 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kayttavansa festivaalin aikana
keskimaérin 409€.

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epavarmat asiakkaat: Ryhman koko
oli 24 vastannutta. Vastanneiden ian keskiarvo oli 23 vuotta. 37 % oli naisia. 43 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaist kertaa. 23 % vastanneista majoittautui
leirinndsséd, 55 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kayttavansa festivaalin aikana
keskimadrin 379€.

Vertailtaessa asiakastyytyvaisyytta eri ryhmien valilla 16ydetdan seuraavia eroja: Parasta
arvostelua kaikissa rynmissé sai ilmapiiri. Ravintolapalvelut ja hintalaatusuhde saivat
eniten huonoa palautetta, erityisesti yli 200 e k&yttavat varmat asiakkaat kritisoivat
hintalaatusuhdetta. Enemman rahaa kaytténeet arvioivat ohjelman, majoituksen,
asiakaspalvelun ja ravintolapalvelut huonommaksi kuin vdhemmaén rahaa kuluttaneet.
Molemmat epévarmat ryhmaét kokivat yleiset jarjestelyt huonommaksi kuin varmat
ryhmat. Toisaalta molemmat epdvarmat ryhmat kokivat ilmapiirin, ohjelman ja

hintalaatusuhteen paremmaksi kuin varmat ryhmat.
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Milla festivaalila kysely suoritetty: Juhannus
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Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyys Voice Juhannus-asiakastyyppien vélilla. Y-akselilla
keskimaarainen arvosana 1=huono, 2=neutraali, 3=hyva. X-akselilla

asiakastyyppiryhmat

6.2.3 Iskelma Festivaali asiakastyyppijako

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhmén koko oli
31 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 37 vuotta. 84 % vastanneista oli naisia.
54 % osallistui kyseiselle festivaalille ensimmadista kertaa. 48 % vastanneista
majoittautui leirinnéssa, 52 % mokkimajoituksessa. Asiakkaat arvioivat kayttavansa

festivaalin aikana keskimairin 122€.

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epdvarmat asiakkaat: Ryhman koko
oli 18 vastannutta. VVastanneiden i&n keskiarvo oli 33 vuotta. 72 % oli naisia. 64 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. 28 % vastanneista majoittautui
leirinnéssd, 72 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kayttavansé festivaalin aikana

keskimadéarin 117 €.
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Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhman koko oli

21 vastannutta. Vastanneiden ian keskiarvo oli 37 vuotta. 48 % oli naisia. 45 %

osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. 38 % vastanneista majoittautui

leirinndssd, 57 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kayttavansa festivaalin aikana
keskimadrin 329€.

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epavarmat asiakkaat: Ryhmén koko

oli 16 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 38 vuotta. 31 % oli naisia. 36 %

osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaista kertaa. 37 % vastanneista majoittautui

leirinnéssé, 63 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kdyttdvansa festivaalin aikana
keskimadrin 384€.

Milla festivaalila kysely suoritetty: Iskelma
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Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyys Iskelmé Festivaali-asiakastyyppien valill4. Y -akselilla

keskimé&arainen arvosana 1=huono, 2=neutraali, 3=hyva. X-akselilla

asiakastyyppiryhmat
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Vertailtaessa asiakastyytyvaisyytta eri rynmien valilla 16ydetdan seuraavia eroja: Parasta
arvostelua kaikissa ryhmissa sai ilmapiiri. Ravintolapalvelut saivat eniten huonoa
palautetta, erityisesti yli 200 e kayttavilta asiakkailta molemmissa ryhmissa. Enemman
rahaa kéyttaneet epdvarmat olivat muita ryhmia pettyneempié asiakaspalveluun ja
yleisiin jarjestelyihin. Molemmat epédvarmat ryhmét kokivat varmoja huonommaksi
ohjelman, ilmapiirin ja majoituksen. Tiedotuksen arvioivat erityisen hyvéksi alle 200 e

kuluttavat epdvarmat asiakkaat. Hintalaatusuhteeseen oltiin kaikissa ryhmissa melko

tyytyvaisia.

7.2.4 Pipefest asiakastyyppijako

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhmén koko oli
41 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 19 vuotta. 48 % vastanneista oli naisia.
68 % osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaisté kertaa. 60 % vastanneista
majoittautui leirinndssd, 40 % mokkimajoituksessa. Asiakkaat arvioivat kdyttavansa

festivaalin aikana keskimaarin 106€.

Alle 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epadvarmat asiakkaat: Ryhméan koko
oli 26 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 19 vuotta. 57 % oli naisia. 68 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaistd kertaa. 73 % vastanneista majoittautui
leirinnéssd, 27 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kayttavansé festivaalin aikana

keskimaéarin 93 €.

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan varmat asiakkaat: Ryhman koko oli
12 vastannutta. VVastanneiden ian keskiarvo oli 19 vuotta. 27 % oli naisia. 42 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmaista kertaa. 17 % vastanneista majoittautui
leirinnéssd, 83 % mokkimajoituksessa. He arvioivat k&yttavéansé festivaalin aikana
keskimairin 375€.

Yli 200e kuluttavat ja tulevasta osallistumisestaan epavarmat asiakkaat: Ryhman koko
oli 8 vastannutta. Vastanneiden idn keskiarvo oli 17 vuotta. 43 % oli naisia. 75 %
osallistui kyseiselle festivaalille ensimmadistd kertaa. 38 % vastanneista majoittautui

leirinnéssd, 62 % mokkimajoituksessa. He arvioivat kayttdvansé festivaalin aikana
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keskimadarin 287€.

Vertailtaessa asiakastyytyvaisyytta eri ryhmien valilla 16ydetdan seuraavia eroja: Parasta
arvostelua kaikissa ryhmissa saivat ohjelma ja ilmapiiri. Ryhmasta riippuen huonointa
palautetta saivat yleiset jéarjestelyt, ravintolapalvelut ja hintalaatusuhde. Pipefestissa
epévarmat ja varmat asiakkaat erottautuivat selkeimmin toisistaan. VVarmat asiakkaat
antoivat parempaa palautetta kaikilla osa-alueilla.

Milla festivaalila kysely suoritetty: Pipefest

— Allmapiiri
— AChjelma
AMajoitus
3,07 —— AAsiakaspalvelu
ATiedotus
— AYleiset_janestelyt
AHinta_laatu
ARavintolapalvelut
2,87
2,67
2,47
2,24

I | I I
alle 200e varmat alle 200e yii 200e varmat  yli 200e epavarmat
epavarmat

Kuvio 4. Asiakastyytyvdisyys Pipefest-asiakastyyppien vélilla. Y-akselilla
keskima&éarédinen arvosana 1=huono, 2=neutraali, 3=hyva. X-akselilla

asiakastyyppiryhmat
6.2.5 Kyselylomakkeen avoin kysymys
Kyselylomakkeen viimeisena asiana asiakkaita pyydettiin kertomaan

festivaalikokemuksestaan. Kysymyksen voi ymmartad kahdella tavalla; mité erikoista

kerrottavaa asiakas on kokenut taman festivaalin aikana tai mita erikoista kokemusta
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han on joskus kokenut vieraillessaan jollain toisella festivaalilla. Vastauksista paatellen
suurin osa asiakkaista, jotka vastasivat kysymykseen, kertoivat kokemuksestaan
kyseisessé festivaalissa, johon olivat osallistuneet. Opinndytetyontekija on jakanut
vastaukset kyseiselté festivaalilta ryhmitellen ne omaan ryhmaansa Kirjoitetun

vastauksen perusteella.

Juhannus, positiivista oman tunnetilan tai olotilan kertomista: “Granlund onhyva jatka”,
“Juti on kova jétka ja Tom Hanks Rai Rai”, “Hyvéi meininki”, “Erittdin hyvit
kokemukset”, “Joka vuosi samassa mokissé, yhtd hauskaa”, “Aina yhté loistavaa”,
“Siistid! Mun mutsi on Jamsén seriffi!”, “Mukavaa, mutta liian kinnissa”, “Paras
paikka”, “Hienosti mennyt”, “Saletisti natsaa”, “Hieno festivaali. Tima takia en tee toité
t&dn& viikonloppuna”, “kaikki kokemukset Himokselta on ollu ihan jees!”, “Sain!”,

“Tykkéén kun on niin rento meininki”, “Upea festivaali monena vuonna perikkiin”.

Juhannus, negatiivista oman tunnetilan tai olotilan kertomista: “Mérka”, “Harmittaa kun

en saanu”, “Vihén jiissd”,

Juhannus, positiivista palautetta asiakaspalvelusta: “Narikkanaiset on ihania”, “Hienoa
ja aivan todella hyvéa seka valittdvai asiakaspalvelua narikkapisteessd”, “Luotettavaa
palvelua narikassa”, “Kauniita naisia narikassa”, “Narikkatytolld oli pehmeé&t kadet

(puhelinnumero)”, “Narikassa kauniita tytt6ja”, “Kivat narikkatytot”

Juhannus, negatiivista palautetta asiakaspalvelusta: “Portsari vei sateenvarjon, heitti
roskikseen, enkd saanut ikind takaisin”, “Tyytyvédinen esiintyjiin ja majoitukseen.
MUTTA teen itse tapahtumien jérjestelya tyokseni ja ihmettelen suuresti...(asiakas
kertoo ja opastaa tapahtumien jirjestamistd) (puhelinnumero)”, “Hyvi, mutta

sisddnpadsya voi kehittdad”.

Iskelmad, positiivista oman tunnetilan tai olotilan kertomista: “Oli hyvéd meininki!”,
“Mahtavaa”, “Positiivinen ylldtys! Hyviét artistit! kauniita naisia.”, “Savusauna ja jérvi
aivan upeita, hyva porukka/ilma, mokki 1dhelld”, “Hauskaa on ollut!”, “Mini sain.
Mahtavaa!”, “En tulisi, jos ei olisi ndin kivaa”, “Rento tunnelma”, “Uudestaan tullaan”,
“Erittdin mukava ekaksi kerraksi, vaikka oli todella kuumaa”, ‘“Parasta mité voi olla!”,
“Hyva mieli”, “Aivan huikeat festarit!”, “kerran tarppési mullakin!”, “Hieno kokemus

oli viime vuonna, joten tdnd vuonna oli padstiva uudestaan!”, “Mukavaa yhdessdoloa!”,
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“Upea sdd, caravanalueen fiilis ja hyvit esiintyjét!”, “Hyvét oli bailut, tulen ensi

vuonnakin!”,

Iskelmi, negatiivista oman tunnetilan tai olotilan kertomista: “Avaimet hukkunu,

ottakaa yhteyttd”, “Aika rankkaa 4 pédivad dokata tdssd 1dssa!”

Iskelma, positiivista palautetta asiakaspalvelusta: “Tyytyvéinen, ei rdyhédjia!”, “Siistit

paikat, kiitokset siivousporukalle!”

Iskelmd, negatiivista palautetta asiakaspalvelusta tai jarjestelyistd: “Risut: Kaljan
myyntipisteilla liian vdhan henkilokuntaa, pitkdt jonot”, Ravintola palvelut tokkii, liian
vihén henkilokuntaa!”, “Festivaalialueella pitiisi olla vesipisteitd, ettd saisi juomavetti
ndilld helteilld!”, “kaikki muu ok, paitsi majoituksen tulipalo ja alueen
juomajérjestelyt”, “Hinta halvemmaksi! Ryhméalennus! Parempi siivous!”,
“Pienmetallikerdyspiste puuttuu Himos-easyjen kohdalta”, “Leirintdalueen vessojen
siivous sais olla useammin”, “Vesipisteitd pitdisi olla paljon enemmaén”, “Kaljajonot

liian pitkid!”, “Kaivattiin anniskelua teltta-alueelle!”,

Pipefest, positiivista oman tunnetilan tai olotilan kertomista: “Olet s6pd!
(puhelinnumero)”, “Aika railakasta menoa”, “Téssd kaatokdnnié tavoitellessa!”,
“Eksyttiin matkalla. Loydettiin uusia kamuja. Nattejd tyttoja!”, “Hyva festivaali,
mukavaa on ollut!”, “Helmi! Kiitti!”, “Erittdin hyvét esiintyjét!”, “Jee! IHQ!”, “Ihan

hauskaa” “Olen ihminen, mutta olen myds sieni!”

Pipefest, vihdn negatiivista oman tunnetilan tai olotilan kertomista: “Turpaan tuli, mutta

than jees!”, “Huippu, paitsi kaveria pahoinpideltiin!”, “Nuuska loppu!”,

Pipefest, positiivista palautetta asiakaspalvelusta tai jarjestelyisté: “Hyvathinnat

majoituksessa, oikeasti ei liian kalliit!”

Pipefest, negatiivista palautetta asiakaspalvelusta tai jarjestelyistd: “Tunnelma on
muuttunut Vuokatista!”, “Sain tossa turpaan dsken, ettd sithen ndhden ihan hyvin!”,
“Jatkossa vaan 1 lava!”, “Ei mitdin omia juomia sisdén!”, “Sddntdjen muuttaminen
kesken illan hieman epdilyttavaa. Leirintimaksut muuttui kesken illan!”, “On niinku

ihan ykkostd, ei mitddn parasta!”, “Ensiapu liian kaukana, teltta-alue ja lava liian
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kaukana toisistaan!”, “Leirintdalue on pimed!”, “Todella huono
info/tiedotus/opastus/leirintdaluejarjestelyt - ei ohjausta. Esiintymisajat vaihteli, missaan

ei ollut infoa. Jarkkarit ei tienny mistd&dn mitaan, kyllastyneité ja vittuilivat. Paitsi etta

makkaraperunoitten hinta oli ok.”.
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7 POHDINTA

7.1 Asiakkaat

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta suurin osa kyselyyn vastanneista kokivat
olevansa tyytyvéisid Himoksen festivaaleihin. Tutkimus antoi my6s selkeité viitteita
erilaisista tilanteista, joissa asiakkaan ja tapahtumatuotteen kohtaaminen oli

epéaonnistunut.

Kolmen festivaalin asiakkaiden ensimmainen silméanpistavé eroavaisuus on keski-ika
ja ikdjakauma. Nuorimmat asiakkaat 10ytyivét ikérajattomasta Pipefestista, jossa idn
vaihtelu oli pieninta. Padsaantoisesti asiakkaat olivat 17-21-vuotiaita nuoria. Juhannus
festivaalin tyypillisimmét asiakkaat olivat vanhempia ja i&n vaihtelu oli suurempi.
Iskelmé&festivaalin i&n keskiarvo asettui edellisia korkeammaksi, mutta ian vaihtelu oli
huomattavasti suurempaa: iskelmafestivaalille osallistuvat ldhes kaikenikéiset aikuiset.
Pipefestivaalin kapea ikahaitari selittyy todennakdisesti tarkkaan rajatulla
musiikkitarjonnalla. Hip Hop musiikin kuulijakunta painottuu nuoreen vaestoon. Keski-
ikad laskee osaltaan toki myos Pipefestin ikdrajattomuus. Kun huomioidaan
Juhannuksen ja Iskelmén ohjelman samankaltaisuus, voidaan paatella ndiden
festivaalien vilisen iké-eron johtuvan festivaalien imagosta ja erilaisesta
markkinoinnista. Asiakkaiden osallistumisvalinta on perustunut oletukseen tilaisuuden
luonteesta, sen elamyksia tuottavasta musiikkitarjonnasta ja mahdollisuudesta kokea
yhteenkuuluvaisuuden tunnetta muun yleisdén keskuudessa. Toinen mahdollinen
selittdva tekija on juhannusperinteiden erilaisuus eri sukupolvissa. Jokaisella

festivaalilla kyselyyn vastanneiden kesken sukupuolijakauma oli tasainen.

Eroja festivaalien valill4 16ydettiin my0s aikaisempaa ja tulevaa osallistumista
késitelevissa kysymyksissa. Juhannuksena aikaisemmin festivaalilla vierailleita oli n.70
%, mutta vain n. 38 % kaikista ilmoitti aikovansa varmasti tulla uudestaan. Iskelmé&ssa
noin puolet oli kokeneita asiakkaita ja vastanneista noin 60 % ilmoitti aikovansa
varmasti tulla uudestaan. Pipefestin Vuokatissa aiemmin vierailleita asiakkaita oli tullut
Jamsaan n. 38 % ja uudestaan oli tulossa 54 % asiakkaista. Juhannuksen kohdalla
yllattava tulos oli varmasti uudelleen osallistuvien pieni maaré, mika voisi johtua

tyytymattomyydesta festivaaliin. Koska asiakkaiden antama tyytyvaisyyspalaute kertoo
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toista, on todennakdinen selittdva syy se, etté lahes puolet jatti juhannuksena tdhan
kysymykseen vastaamatta. Asiakkaat eivét syysté tai toisesta halunneet ottaa kantaa

seuraavan vuoden juhannuksenviettosuunnitelmiinsa.

Juhannuksena kyselyyn vastanneista suuri osa ilmoitti olevansa lahialueelta. Iskelméssé
hajonta oli suurempaa: osallistujia oli Juhannusta enemman mydos Eteld- ja Lansi-
Suomesta. Pipefestissd muita suuremmiksi maakunnaksi erottautuivat Kainuu ja
Pohjois-Savo, miké selittyy Pipefestin aikaisemmalla sijainnilla Vuokatissa. llmién
taustatekijat nakyvat myos asiakkaiden motivaatioissa osallistua festivaaliin. Iskelman
ja Pipefestin asiakkaat ilmoittivat ostopadtokseen vaikuttavaksi tekijaksi useimmiten
ohjelman. Molempien festivaalien imago on rakennettu rajatun musiikkityylilajin
ympadrille. Juhannuksena suurin motivoiva tekija oli sijainti. Juhannus on suomalainen
perinteinen y6ttdméan yon kansanjuhla, jota keraannytaan viettdmaan lahialueilta.
Iskelmé&n ja Pipefestin asiakkaat tulevat kauempaa festivaaleille mieluisan ohjelman

houkuttelemina.

Juhannuksena asiakkaat arvelivat kayttavansa keskimaaraisesti eniten rahaa. Iskelméssa
kyseinen summa oli hieman pienempi. Pipefestin rahankulutus oli selvasti vahempaa.
Yhtena selittdvana tekijana lienee Pipefestin nuori yleisd. Toisaalta juhannuksen luonne

perinteisend kesdjuhlana voisi selittdd asiakkaiden huoletonta rahankéyttoa.

Asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittdmisessa ilmeni seuraavaa: ilmapiiri oli jokaisessa
festivaalissa erinomainen. Juhannuksena ja Iskelméssa jérjestaja padsaantoisesti
onnistui erinomaisesti asiakaspalvelussa, mutta Pipefestin asiakaspalvelussa ndhdaan
enemman epéaonnistumisia. Ravintolapalvelut saivat kritiikkia jokaisen festivaalin osalta
ja erityisesti niita kritisoitiin Iskelméssd, jossa kaikista muista osa-alueista annettiin
kautta linjan kohtalaisen positiivista palautetta. Iskelman avoimen kysymyksen
vastauksissa l6ytyi toistuvasti mainintaa liian pitkista jonoista ja liian hitaasta
palvelusta. Iskelmé&ssa asiakkaat ylistivat ohjelmaa. Juhannuksena ja Pipefestissa
ohjelmaan oltiin kohtuullisen tyytyvéisid. Negatiivista palautetta ohjelmasta ei juuri
tullut. Kaiken kaikkiaan Pipefestin yleiso oli kriittisintd. Ehk& nuorten kokemattomuus
nékyi myos heidan kriittisyydessaan. Monille nuoresta idstéd johtuen Pipefest on ollut
vaistdmattd ensimmaisten festivaalikokemusten joukossa. Toisaalta Pipefest jérjestettiin
nyt ensimmaista kertaa Jdmsassa, joten ennakkokaésitykset esimerkiksi yleisista

jarjestelyista eivat taysin toteutuneet uudella paikkakunnalla. Paikkakunnan ja
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festivaalin siirtdminen ei ole koskaan kovin helppo tehtdvéd, suomalaisten festivaalien

historiasta 10ytyy esimerkkeja hyvén festivaalibrandin menetyksesté.

Tietoa festivaaleista useimmat vastaajat olivat saaneet tuttaviltaan ja sosiaalisesta
mediasta. Iskelmén asiakkaat olivat lisdksi saaneet tietoa iskelmdradiosta. Tuttavat
tarkedna tiedon lahteend, kertoo asiakkaiden sosiaalisista motiiveista. Uskollisilla
asiakkailla on halua suositella elamysta ja uusilla potentiaalisilla asiakkailla halua saada
suosituksia. Yhteisten elamysten kokeminen on térkeda (Himberg & Jauhiainen 2007,
94-112)

7.2 Asiakastyypit

Tutkimuksessa jaettiin asiakkaat neljadn ryhmaan asiakasuskollisuuden ja
kannattavuuden mukaisesti. Kun vertaillaan ryhmia yhteisesti kaikkien festivaalien
osalta, voidaan todeta, etté selvaa eroa ian suhteen ei tule ilmi koskien kannattavuutta.
Myoskaan yksittaisten festivaalien kohdalla ei ilmene suurta ikaeroa.
Sukupuolijakaumasta kay ilmi, ettd vahemmaén rahaa kéyttavissa ryhmissa naisten osuus
korostuu. Sama ilmi6 ndkyy korostuneemmin Iskelméan asiakastyyppiryhmissg, toisaalta
Pipefestin osalta sukupuolijakaumassa ilmi¢ ei kay ilmi yhta selvésti. Asialle voisi
Ioytya selitys ik&jakaumasta; Iskelman asiakkaista jokin osa voi hyvinkin olla
pariskuntia, ja rahankayttajéksi ilmoittautuu kyselyssa pariskunnan mies. Tamé
tarkoittaisi sitd, ettd mahdollisesti merkittava osa asiakkaista on pariskuntia ja heidén
kannattavuutensa festivaalille tulisi ottaa huomioon yhtena yksikkdna. Vaikka
rahankayttajaksi ilmoittautuu mies, voidaan olettaa myds pariskunnan naisen

osallistuvan ostopéaatoksiin.

Asiakkaan aikaisempi kokemus festivaalista ndyttaa vaikuttavan myaos tyytyvéisyyteen
sekad aikomukseen osallistua tuleviin festivaaleihin. Juhannuksena tulevasta
osallistumisesta varmoilla asiakkailla oli selvasti enemman kokemuksia aikaisemmista
vuosista. Iskelméssd samaa ilmi6té ei nakynyt yhta hyvin ja yli 200 e kuluttavissa ja
epdvarmoissa asiakkaissa on selvasti yli puolet asiakkaita, jotka ovat osallistuneet
aikaisemmin festivaaliin. Festivaali ndyttdisi nyt menettavan tarkeité asiakkaita jostain
syystd. Sama ryhma antoi huonoimmat arvosanat ravintolapalveluista, yleisista

jarjestelyista ja asiakaspalvelusta. Pipefestin vastaavasta ryhmasté vain yksi neljasta oli
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vanha asiakas, eli ennen kaikkea vanhojen asiakkaiden saaminen oli vaikeaa
festivaalille. Pipefestissa néyttaisi toteutuvan sama ilmi6 kuin juhannuksena, mutta
ryhmien kokoerot vaikeuttavat tilastollista paattelya.

Majoitusratkaisun vaikutuksista asiakastyytyvéisyyteen tai uskollisuuteen oli vaikea
havaita mitdén kovin isoja eroja. Voidaan kuitenkin todeta, ettad yhteisessa
asiakastyyppijaossa yli 200 e kuluttavat ja varmat asiakkaat asuivat mokissa
keskimaaraisesti enemman kuin muut. Molemmat varmat ryhmat olivat myds
tyytyvaisempia majoitukseen. Juhannuksena ilmi6 kertaantuu samanmuotoisena, mutta
iskelmassa tyytyvaisyys mokkimajoitukseen ei endd nayta pelastavan uskollisuutta.
Pipefestissa mokkimajoitus nayttaisi pelastaneen asiakkaiden uskollisuutta ainakin
jonkin verran, tyytyvéisyydessé nékyy sama jyrkk& mielipiteen muodostaminen kuin
muissakin tyytyvaisyystekijoissa.

Juhannuksena hintalaatusuhdetta jyrkimmin arvosteli varma yli 200 e kayttava ryhma.
Sama ryhma on hyvin aktiivinen vuodesta toiseen festivaalilla vieraileva uskollinen
asiakasryhmad, asialla ei kuitenkaan nayttéisi olevan vaikutusta uskollisuuteen vaikka
tyytyvaisyyteen onkin. Iskelman asiakkaille yleinen palveluiden hintalaatusuhde saattoi
olla hyvinkin sopiva, ryhmien vélinen mielipide ei kovin paljon eronnut. Vapaan
kysymyksen vastauksissa tosin 10ytyy arvostelua Iahinnd vesipullojen kalliista
hinnoittelusta. Koska asiakaspalvelua ja erityisesti ravintolapalvelua Kritisoitiin
molemmissa yli 200 e kuluttavissa ryhmissa Juhannuksessa ja Iskelméssa, heraa
kysymys asiakkaiden kulutustarpeiden ja palveluiden saatavuuden valilla. VVoiko olla,
ettei jarjestdja ole onnistunut tarjoamaan riittavia palveluita juuri niille asiakkaille, jotka
olisivat olleet valmiita kuluttamaan enemman. Aihe vaatisi tarkempaa tutkimista, mutta
tiettyja viitteita asiakkaiden tarpeista 16ytyy myos avoimen kysymyksen vastauksissa.
Pipefestin asiakkaiden rahankaytt6 on paljon vaatimattomampaa. Suurin osa asiakkaista
ilmoitti kayttavansé rahaa keskimaérin 100 e kolmen paivan aikana. Hintalaatusuhteelle
parhaan keskiarvosanan antoivat varmat ja alle 200 e k&yttavéat asiakkaat. Yli 200 e
kayttavat ja epadvarmat olivat kaikista kolmesta festivaaliryhmaésta tyytymattomin

erityisesti hintalaatusuhteeseen.

Juhannuksen mittaavissa tuloksissa 16ytyi kaksi ryhmaég, joiden tyytyvéisyytta
kuvaavissa seikoissa ndhdaan mielenkiintoisia piirteitd. Festivaalin tyytyvaisin ryhmé
oli alle 200 e kuluttava ryhma, joka on epdvarma vierailustaan seuraavan vuoden

festivaaleilla. Ryhma oli keskiméaéraisesti tyytyvaisin ilmapiiriin, ohjelmaan,
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asiakaspalveluun ja hintalaatusuhteeseen. Heisté lahes kaikki osallistuivat ensimmaisté
kertaa festivaalille. Festivaaliin tyytymattémin ryhma oli yli 200 e kuluttava ryhma,
joka oli kuitenkin varma seuraavan vuoden juhlinnasta Himoksella. He antoivat
huonoimmat arvostelut ohjelmasta, asiakaspalvelusta, hintalaatusuhteesta. Ryhma oli
paasaantoisesti kokenutta juhannuskévijaa, jotka majoittuivat mokissa. Mista
n&enndinen ristiriita voi johtua? Vaikuttaa silt4 ettd seikat joita kyselyssamme
huomioitiin tyytyvaisyyden osa-alueiksi, eivét kata kaikkia niit4 tekijoitd, jotka
juhannuksena ratkaisevat asiakkaiden tulevan ostopaatoksen. Mahdollisesti
mokkimajoitus yhdessa ystavien kanssa painaa seuraavan vuoden suunnitelmia tehdessé
enemman Kkuin jarjestajan luomat varsinaiset festivaalipuitteet. Asiakaspalvelussa ja
lipunmyynnissé on joka vuosi havaittu huomattava maéra asiakkaita, jotka tulevat vasta
viimeisen festivaalipdivan iltana vaihtamaan kolmen paivén lippua rannekkeeseen. Osa
juhannuksen juhlijoista nayttaisi viihtyvan mieluummin koko juhannuksen
vuokraamassaan mokissa. He viettavat omaehtoisesti juhannusta festivaalin lahella. He
ovat maksaneet paasylipusta ja majoituksesta, mutta eivat aio kuluttaa rahaa en&a
varsinaiseen festivaaliin. Tyytyméttdmyys hintalaatusuhteeseen ja ravintolapalveluihin
saattaisi kertoa asiakkaiden ratkaisusta varautua juhannuksen viettoon omavaraisesti,
kayttéden korkeintaan ldhikaupan palveluita ja valttden varsinaisen festivaalialueen

ravintolapalveluja.

Iskelman tyytyvaisyytta tutkittaessa huomataan yli 200 e kuluttavissa ja epavarmoissa
asiakkaitten ryhméssé selked epdonnistuminen jérjestajan toiminnoissa. Avoimen
kysymyksen vastauksissa asiakkaat kritisoivat erityisesti ravintolapalveluiden hitautta.
Festivaali on menettanyt uskollisia asiakkaita, joiden aikaisempien vuosien mydnteiseen
kokemukseen perustuneet odotukset eivat ole toteutuneet. Iskelméafestivaalissa ohjelman
ja palveluiden merkitys nédyttaa olevan tarkedmpéé kuin juhannusfestivaalissa. Iskelman
tarkein asiakasryhma majoittuu hyvin ja haluaa kayttaa festivaalialueen palveluita
hyvékseen. Asiakkaat ovat tulleet tapahtumaan kdyttdmaan rahaa, nauttimaan
kulutuksesta. Karjistaen ilmaistuna, asiakkaat olivat pettyneitd, koska eivat onnistuneet
rahalla ostamaan riittavasti elamyksellisid kokemuksia. Vaikka juhannuksena rahan
kaytto olikin tutkimustulosten mukaan huolettomampaa, saattavat Iskelméfestivaalin
asiakkaat tuoda enemmén rahavirtoja nimenomaan jarjestajalle. Laadukkaampien
ravintolapalveluiden jarjestdminen saattaisi tuoda takaisin tyytyvaiset, uskolliset ja
ostovoimaiset asiakkaat. Yksi erityinen huomio verrattaessa juhannusta ja

iskelmafestivaalia, nousee esille tutkimuksessa: Iskelméan asiakkaat eivat kritisoi
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juurikaan hintalaatusuhdetta. Se voisi kertoa asiakasmassan yleisesti hyvaksymaésta

hintatasosta.

Pipefestin tyytyvaisyytta tutkittaessa esille tulee 1ahinnd nuorten asiakkaiden jyrkasti
kahtia jakaantunut palaute. Toiset olivat tyytyvaisia ja aikovat tulla uudestaan, toiset
olivat pettyneit4 ja pitdvat tulevien vuosien osallistumistansa epavarmana. VVoidaan
ensinnakin todeta, ettd festivaali ja sen suhde asiakkaisiin on vasta muotoutumassa.
Suurin ryhma vastanneista kuluttaa vahan rahaa ja aikoo osallistua uudelleen.
Festivaaliin tyytyvaiset asiakkaat arvostavat erityisesti ohjelmaa, majoitusta ja
ilmapiirié. Esiintyjat ja ohjelma vaikuttavat varsin tarkealta asialta. Avoimen
kysymyksen negatiivisessa palautteessa ilmenee asiakkaiden kokemattomuus ja
toisaalta jarjestajan muuttuneet toimintakulttuurit verrattuna VVuokattiin. Positiivinen
ilmapiiri 16ytyi nopeasti uudesta Pipefestista, asiakkaat itse tekivat itsellensa elamyksen.
Avoimista kysymyksista kay ilmi nuorten asiakkaiden ehka hurjakin tapa viettaa
festivaalia; pienet vastoinkaymiset eivat haitanneet juhlimista. Eraéssé tapauksessa
hieman isompikin vastoinkdyminen ei nayttanyt pilanneen hyvaa ilmapiiria 19-
vuotiaalta tytolta, joka aikoi tulla vastoinkdymisista huolimatta myos tulevaisuudessa
Pipefestiin. Han kirjoitti avoimeen kysymykseen mielenkiintoisen vastauksen aiheesta

festivaalikokemus: ““ Turpaan tuli, mutta muuten ihan jees!”

8.3 Tutkimuksesta esille nousseet tutkimustarpeet

Neljaan asiakastyyppiin jakaminen avasi tutkimuksessa paljon uusia tutkimustarpeita.
Ensinndkin tutkimus oli otos vain yhdestd vuodesta, useamman vuoden tutkimus
asiakastyytyvéisyydesta ja uskollisuudesta antaisi jarjestajalle paljon tietoa siitd, miten
asiakassuhteiden séilyttdmisesta ja uusien asiakassuhteiden luomisesta. Asiakkaiden
aikaisemmasta uskollisuudesta festivaaleilla oli yksi kysymys, mutta se ei avaa
mahdollisuutta tutkia millaisella aikavalilla uskollisuus on syntynyt. Millaiset asiat ovat
pitkalla aikavalilla vaikuttaneet uskollisuuden syntymiseen? Mielestani Juhannus on
festivaalina tilanteessa, jossa sita ei juurikaan en&é kannata kasvattaa, ainakaan kovin
nopeatempoisesti. Jarjestdjan kannattaa pyrkia sailyttdméén uskolliset asiakkaat ja
tarjota heille vuodesta toiseen samaa majoituspakettia. Kenties néin voitaisiin vahvistaa
ostopaatostd, joka nayttdd muodostuvat ystavépiirin sisalla koetusta yhteisesta

elamyksestd voimakkaammin kuin jérjestajan tuottamista olosuhteista. Olisiko
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jarjestajalla mahdollisuutta vield syventaa asiakassuhdetta tarkeimpiin uskollisiin
asiakkaisiin? Tutkimus ei kerro, millaisia toiveita tai parannusehdotuksia tarkeilla
asiakkailla voisi olla. Iskelmafestivaalilla on mahdollisuus kasvaa juhannuksen
kokoiseksi festivaaliksi ja se voisi olla myds jérjestajalle juhannusta tuottoisampi.
Erityisesti iskelman asiakastyytyvaisyytta kannattaisi tutkia. Tarkeiden asiakkaiden
menettdminen kertoo jarjestajalle tarpeesta ymmartaa paremmin festivaalin asiakkaiden
motiiveja ja tarpeita. Iskelmafestivaali ja Pipefest ovat kasvavia festivaaleja, niiden
asiakastyytyvéisyyden seuraaminen useampana keséna avaa ymmarrysta uuden

festivaalin lanseerauksesta.

Asiakkaiden tarpeet, motiivit, tyytyvaisyys ja uskollisuus ovat avainsanoja uutta
festivaalituotetta kehitettdessa. Miten ne tulisi ottaa huomioon jo uutta ideaa

kehitettdessa, miten niitd kannattaisi tutkia?
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