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1 JOHDANTO

Musiikkifestivaalit ovat oiva tapa irtautua arjesta. Ne tarjoavat useiden konserttien
lisdksi myos ymparistoja, joilla on merkittdvasti sosiaalisia ulottuvuuksia (Stone 2008,
215). Suomessa on tarjolla runsaasti erityylisia musiikkifestivaaleja ympari vuoden.
Esimerkiksi Finland Festivals -yhdistyksen tilastoja tarkastelemalla selvida, etta
yhdistyksen jasenfestivaaleilla oli vuonna 2017 reilusti yli kaksi miljoonaa kdyntikertaa,
ja luvut ovat olleet samankaltaisia my6s useina aikaisempina vuosina (Finland Festivals
2018). Tilastot osoittavat, ettd festivaaleilla on paljon kysyntid Suomessa, joten
tapahtumien toimintaan liittyvaa tutkimusta on talloin perusteltua tehda. Finland
Festivals -sivuston vuosittaisia tilastoja tarkastelemalla voidaan olettaa, ettd mikali
tilastot pysyvat samankaltaisena, festivaalien Kkysyntd tuskin ainakaan laskee

merkittivasti seuraavien vuosien aikana.

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd taiteiden ja eldimysten markkinoinnin
olisi hyva pohjautua pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin (esim. Hill et al. 1998, xii).
Maisterintutkielmassani haluan selvittaa, millaisena musiikkifestivaalien jarjestdjat
kokevat suhteensa asiakkaisiin ja miten asiakassuhteet ilmenevat tapahtuman
markkinoinnissa. Festivaalitutkimus on aikaisemmin kohdistunut muun muassa
aikaisemmin tutkineet muun muassa Timo Cantell (1996, 2007) ja Kimmo Kainulainen
(2005). Cantell on perehtynyt erityisesti festivaalien yleis6ihin. Kainulainen puolestaan
on keskittynyt kulttuuritapahtumien taloudellisiin ndkékulmiin. Taman tutkimuksen
keskeinen teoreettinen tausta pohjautuu pitkdlti myds markkinoinnin tutkimukseen.
Tutkimuksen yksi keskeisista kasitteista on suhdemarkkinointi, johon on aikaisemmin
perehtynyt erityisesti emeritusprofessori Evert Gummesson (1998). Taiteiden,
kulttuurin ja festivaalien markkinoinnin puolelta tdiman tutkimuksen kannalta keskeisia
tutkijoita ovat muun muassa Elisabeth Hill, Catherine O’Sullivan ja Terry O’Sullivan
(1998). Tutkielmassa kdytin paikoin ldhteend my6s muutamaa markkinoinnin
oppikirjaa selventamdian markkinoinnin parissa hyvaksyttyja lainalaisuuksia.

Nakemykset ovat yleisesti ottaen myos tieteellisesti hyvaksyttyja.



Tassa tutkielmassa tarkastelen neljaa, musiikkigenreltdan erilaista, suomalaista
musiikkifestivaalia. Tutkimuksessa yhdistin aikaisempaa tutkimustietoa taiteiden,
kulttuurin ja palveluiden markkinoinnista musiikkifestivaalien toimintaan. Kulttuurin ja
palvelujen markkinoinnin tutkimuksessa on aikaisemmin painotettu asiakkaan asemaa,
mutta tdssd tutkimuksessa kiinnostuksen kohteenani on ldhestya musiikkifestivaalien
jarjestdjien kokemuksia asiakassuhteistaan. Koska aikaisempaa, tdman tutkimuksen
kannalta tasmallistd, tutkimustietoa on vain vdhdn, ja tutkimukseni kohteena ovat
asiantuntijoiden kokemukset ja kdsitykset, toteutan tutkimuksen laadullisin menetelmin
saadakseni yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Valitsin
tutkimusmenetelmaksi haastattelun, silla se on usein hyva tapa tarkastella kokemuksia
ja kasityksia (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35). Tutkimuksen tulokset voivat olla hyddyllisia

muun muassa tapahtumien parissa tyoskenteleville ammattilaisille.



2 FESTIVAALITUTKIMUS

2.1 MusiikKkifestivaali

Sana festivaali on lahtoisin vieraista kielista (esimerkiksi saks. das Fest, engl. festival).
Ennen festivaali -kasitteen vakiintumista sanastoomme vastaavista tapahtumista on
kdytetty nimitystd musiikkijuhlat. Nimensd mukaisesti musiikkijuhlat koostuivat
aikaisemmin ldhinnd musiikkiesityksistd, mutta nykyddn festivaalit voivat sisdltaa
muutakin ohjelmaa. Festivaalia pidetddnkin taiteenalanjuhlien yleiskasitteend, jonka
madrittely riippuu osittain myds siitd, mistd nakokulmasta festivaalia tarkastellaan.
(Valkama 2003, 7-8.) Esimerkiksi Paleo ja Wijnberg ovat maaritelleet populaarimusiikin
festivaalin kasitteen taloudellisesta nakokulmasta katsoen. Heiddn madaritelméansa
mukaan populaarimusiikin festivaali on organisaatio, joka tarjoaa yleisolle
musiikkituotteena tunnistettavan ja arvotettavan kahdesta tai useammasta eldvan
musiikin esityksesta koostuvan palvelun. (Paleo & Wijnberg 2006, 53.) Yleisesti ajatellen
musiikkifestivaalien maaritelmana voitaisiin kuitenkin pitdd tapahtumaa, joka koostuu
useista konserteista, ja joka kestda tavallisesti useamman pdivan ajan (Valkama 2003, 7-
8). Tosin joissain tapauksissa musiikkifestivaaliksi voidaan kutsua myos tapahtumaa,
joka kestda vain yhden paivan ajan. Tdma on kuitenkin melko harvinaista, ja yleensa

tallaisten festivaalien toiminta on hyvin pienimuotoista.

Nykytiedon valossa Euroopassa on jdrjestetty ensimmaisid musiikkijuhlia jo 1700-
luvulla, ja Suomeen musiikkifestivaalit rantautuivat 1900-luvun alussa. Yksi
kuuluisimmista Suomessa tuohon aikaan syntyneistd musiikkijuhlista on Aino Acktén
vuonna 1912 perustama Savonlinnan Oopperajuhlat. Sodat keskeyttivat musiikkijuhlien
jarjestamisen, mutta sota-ajan loputtua Suomen festivaalielama elpyi jalleen. (Valkama
2003, 7-9.) Tana pdivana Suomen festivaalikenttd tarjoaa paljon erilaisia tapahtumia

ympadrivuoden painottuen kuitenkin selvasti kesaaikaan.

Aikamme musiikkifestivaaleille on tyypillistd, ettd tapahtumat saattavat sisdltaa

tyylilajeiltaan hyvin erilaisia konsertteja tai jopa eri taiteenmuotoja (Valkama 2003, 8).



NyKkyisin festivaaleilla on usein varsinaisten esiintyjien lisdksi tarjolla tilaisuudesta
riippuen my0s monia muita aktiviteetteja, kuten ostosmahdollisuuksia, tydpajoja tai
vaikkapa benjihyppya. Tassa tutkimuksessa tutkittavat festivaalit on kuitenkin pyritty

valitsemaan niin, ettd ohjelmiston ehdottomassa keskiéssa on musiikki.

Suomessa aikaisempaa festivaalitutkimusta ovat tehneet muun muassa Kimmo
Kainulainen, Timo Cantell ja Liisa Valkama. Cantell (1996 & 2007) on tutkinut useiden
suomalaisten festivaalien yleis6ja, ja Kimmo Kainulainen (2005) taas on kartoittanut
festivaalien aluetaloudellisia vaikutuksia. Liisa Valkama (2003) tarkastelee lisensiaatin
tyossaan festivaalien ja yritysten sponsorisuhteita. Ulkomaisista tutkijoista esimerkiksi
Paleo ja Wijnberg ovat tutkineet populaarimusiikin festivaalien luokitteluja ja
taloudellisia ulottuvuuksia. Heidan tutkimuksestaan selvida festivaalien olevan
merkittavia instituutioita populaarimusiikin kentalla, silla elavan musiikin esitykset ovat
danitteen ohella toinen yleisolle tarjottavista paatuotteista (Paleo & Wijnberg 2006, 50).
Chris Stone on puolestaan tutkinut brittildisid populaarimusiikin festivaaleja. Hanen
mukaansa musiikin lisdksi toinen tarked syy saapua festivaalille on niiden sosiaalinen
luonne. (Stone 2008, 215.) Useat festivaalitutkimukset ovat siis nakoékulmaltaan
karkeasti jaoteltavissa taloudellisiin tutkimuksiin ja yleisotutkimuksiin. Tassa
tutkimuksessa ikdan kuin yhdistetddan molempia ndkokulmia, silla tarkoituksena on
tarkastella tapahtuman markkinointia ensisijaisesti tapahtuman jarjestdjien ja yleison

valisten kanssakdymisten kautta.

2.2 Musiikkigenre

Genren kasitteen rinnalla musiikillisesta yhteisollisyydestd ja musiikillisen
yhteisollisyyden identiteeteistd puhuttaessa on kdytetty muun muassa kasitteitd
alakulttuuri (engl. subculture) ja skene (engl. scene) (Hesmondhalg 2005, 21-22).
Musiikillisen yhteisollisyyden kasitteellistaiminen ei ole tdysin ongelmatonta, ja
esimerkiksi asiayhteys voi vaikuttaa siihen, mika kasite soveltuu aiheeseen parhaiten.
Hesmondhalg ndkee genren otollisimmaksi kasitteeksi musiikin ja sosiaalisten ryhmien
muodostaman suhteen kuvaamiseksi. Hanen mukaansa kdsite tarjoaa perusteet

ymmartaa suhteita musiikin ja sosiaalisuuden valilla. (Hesmondhalg 2005, 32-33.) Myos



arkikielessa ~ genren  kasite lienee yleisin tilanteissa, joissa  puhutaan
musiikkikategorioista. Esimerkiksi alakulttuurin kasite kertoo mielestani lahinna
tietynlaisista ihmisryhmistd, ja alakulttuureista voidaan periaatteessa puhua ilman
musiikkiakin. Genre sen sijaan liitetdan vahvasti musiikkiin, jonka yhteydessa voidaan
puhua myds tietynlaisista ihmisryhmistd. Musiikkigenren suomenkielinen ilmaisu voisi
olla esimerkiksi musiikinlaji (Purhonen, Gronow, Heikkild, Kahma, Rahkonen & Toikka
2014, 37). Tassa tutkimuksessa koen luontevimmaksi vaihtoehdoksi kayttda kasitetta

genre.

Fabian Holtin mukaan yksittdiset populaarimusiikin genret ovat aina olleet vahvoja
symboleita tietyille ryhmille, paikoille ja ajanjaksoille. Yksinkertaistettuna genre on
kategoriatyyppi, joka koskee tietynkaltaista musiikkia kulttuurisine ominaispiirteineen
ja merkityksineen. Genressa ei ole siis ainoastaan Kkyse musiikista, vaan myo0s
tietynlaisista ihmisryhmistd. Musiikilliset tekstit, artistit, heidin kokemuksensa ja
esiintymiskontekstinsa luovat pohjan esitettdvan musiikin genrelle. Genresta voidaan
puhua myo6s ndkemyksellisend jarjestelmana musiikkieldmassa. Musiikkigenreja
tarkastellessa voidaan esittdd kysymyksid, milloin, miten ja missd musiikkia
kuunnellaan? Miten rytmiset ja melodiset variaatiot on toteutettu ja miten muusikot
kommunikoivat keskenddn? Minkalaisia toiminnallisia rituaaleja musiikissa tai sen
esittimisen yhteydessa on? (Holt 2009, 1-2.) Vaikka Holtin tutkimus Kkasittelee
populaarimusiikkia, samat lainalaisuudet patevat yhtdlailla taidemusiikkiinkin.
Musiikkia koskevat ominaispiirteet sditelevit myos muusikoiden ja yleison valisia
suhteita. Naissa suhteissa seka esiintyjat ettd kuulijat ovat tietoisia siitd, mika kaikki on
sallittua, ja mita heiltd toisaalta myds odotetaan. (Becker 2008, 29.) Musiikkigenrejen
valiset kulttuuriset piirteet ja eroavaisuudet nakyvat luultavasti myos festivaaleilla niin

yleisOn, esiintyjien kuin festivaalien jarjestdjienkin toimintatavoissa ja kayttaytymisessa.

Musiikilla voi olla vaikutusta muun muassa identiteetin rakentumiseen seka yksilona
ettd ryhmadssa (Purhonen et al. 2014, 35). Pekka Hakon mukaan yksittaiset
festivaalikdvijat festivaalilla ovat osaltaan mukana rakentamassa niin yksiléllista kuin
yhteisollistdkin identiteettid. Samalla kavijat rakentavat myos itse festivaalin

identiteettia. Hakon kuvaama identiteetti on aina riippuvainen ajasta ja paikasta, ja siksi



identiteetti voi myos muuttua. Han kayttaa artikkelissaan kasitetta skene. Skenen kautta
kavija voi ilmaista muun muassa arvojaan ja asenteitaan. (Hako 2007, 52-53.)
Kaytettiinpa ilmiosta mitd kasitettd hyvdnsd, onnistuneen festivaalikokemuksen

luonteeseen kuuluu tunne yhteisollisyydesta ja yhteenkuuluvuudesta.

2.3 Musiikkimaku

Ranskalaisen sosiologi Pierre Bourdieu esittdd maun olevan erds peruste erotella,
arvottaa ja luokitella ihmisia ja asioita. Hinen mukaansa myo6s musiikkimaku on ihmisia
hyvin voimakkaasti luokitteleva tekija. Maun ominaisuudet luovat pohjan erdanlaisille
sosiaalisille asemille, joille yksilot voivat ikdan kuin ohjautua makunsa perusteella.
(Bourdieu 1984, 18, 466.) Roy ja Dowd (2010, 190) puolestaan toteavat, ettd henkildt,
joita yhdistdaa samankaltainen musiikkimaku, pyrkivat hakeutumaan toistensa seuraan.
Tasta voidaan paatelld, etta tiettyd musiikkigenred edustavat festivaalit todennakdisesti
houkuttelevat asiakkaikseen sellaisia ihmisia, joiden musiikkimakuun festivaali pystyy

vastaamaan tarjonnallaan.

Kimmo Salminen on pyrkinyt selittimain musiikkimaun jokseenkin vaikeasti
madriteltavaa kasitettd. Hdnen mukaansa musiikkimaku on musiikin kokemista ja
arvottamista. Musiikkimaun ymmartdmisessd on oleellista ottaa huomioon musiikin
vastaanottajan yksilolliset tarpeet ja odotukset sekd (kuuntelu)kokemusten
ainutkertaisuus. Se, aiheuttaako kuultu musiikki kuulijassa karkeasti jaoteltuna
positiivisen vai negatiivisen tunnereaktion, riippuu lukuisista yksil6llisista
kognitiivisista ja tiedollisista tekijoista. Musiikkimaku voi olla ainakin osittain opittua, ja
siihen vaikuttavat myods asenteelliset ja emotionaaliset prosessit. Musiikkimaun
muuttumista Salminen selittaa tiedollisten ja kokemuksellisten rakenteiden muutosten
seurauksena. (Salminen 1990, 44-47.) Salmisen kartoituksen perusteella voidaan
ajatella, etta festivaalien kavijoillg, ja luultavasti myds jarjestdjilla, on keskenddn ainakin

jokseenkin samankaltaisia tiedollisia ja kokemuksellisia ajatusrakenteita. Taman



tutkimuksen osalta musiikkimaulla tarkoitetaan yksinkertaistettuna mieltymysta

tietyntyyliseen musiikkiin.

Semi Purhonen, Jukka Gronow ja Keijo Rahkonen ovat tutkineet sosiaalisten erojen
vaikutuksia musiikki- ja kirjallisuusmakuun. Heiddn mukaansa Suomessa suosituimpiin
musiikkigenreihin kuuluvat suomalaiset iskelmat ja rock-musiikki. Tutkimuksessa
vahemman suosituiksi musiikkityyleiksi osoittautuivat muun muassa hip hop, R&B,
moderni jazz-musiikki, maailmanmusiikki ja ooppera. Suurin osa tutkimushenkil6ista
piti Kklassisesta musiikista, ainoastaan viidesosa ilmoitti, ettd ei pida klassisesta
musiikista. Musiikkimakuun voimakkaimmin vaikuttavat tekijat ovat tutkimuksen
mukaan sukupuoli ja ikd. Myo6s tutkittavien koulutuksella on merkitysta: korkeasti
koulutetut pitivait useammin esimerkiksi klassisesta musiikista ja oopperasta kuin
vahemman koulutetut. (Purhonen, Gronow, & Rahkonen 2009, 42-43, 47.) Lisaksi
makuun voi vaikuttaa muun muassa asuinalue. Kaupungeissa eldavien ihmisten on
todettu olevan useammin korkeakulttuurista kiinnostuneempia kuin maaseudulla
asuvien. (Purhonen, Gronow & Rahkonen 2011, 393.) Aikaisemmat tutkimukset siis
osoittavat, ettd ymparistolla on todenndkoéisesti ainakin jonkinlainen vaikutus yksilon

musiikkimieltymyksiin.

Musiikkimaun tutkiminen genre-jaottelun ndkokulmasta ei ole kuitenkaan tdysin
ongelmatonta. Tdma johtuu siitd, ettd musiikin puhdas jakaminen eri genreihin on
haastavaa, ja esimerkiksi rock-musiikkiin kuuluu hyvin paljon toisistaan poikkeavia
alalajeja (Purhonen et al. 2014, 43). Voi esimerkiksi olla, ettd tavallinen festivaalivieras
ei aina valttdmatta osaa tdysin tdsmallisesti erotella eri esiintyjien musiikkityyleja

toisistaan, etenkaain, jos niissa on vaikutteita useista eri musiikkigenreista.

2.4 MusiikKkifestivaalien yleisot

Genreltaan erilaisten musiikkifestivaalien yleis6ja on tutkittu jonkin verran. Esimerkiksi

Burland ja Pitts (2010) ovat tutkineet Edinburgh Jazz and Blues Festivalin yleisda.



Tutkimuksesta selvisi, ettd festivaalin kavijat pitivat tarkeimpana asiana festivaalilla
esiintyjien laadukkuutta seka tilaisuutta padsta kuulemaan maailmanluokan
huippumuusikoita. Kavijoilla oli yleisesti ottaen selva kasitys siitd, millaisesta jazzista he
pitdvat, mutta samanaikaisesti he olivat kuitenkin kiinnostuneita tutustumaan myds
uusiin esiintyjiin. Jazz-musiikissa eldavan musiikin kuuntelua pidettiin nautinnollisena
kokemuksena, joka erosi huomattavasti danitetyn musiikin kuuntelusta. Tama johtuu
jazzille ominaisesta improvisoinnista. Siind missa klassisen musiikin yleisot ovat usein
keskittyneet kuuntelemaan esiintyjan soittotaitoja, jazz-musiikin yleiso oli tutkimuksen
mukaan ensisijaisesti kiinnostunut esiintyjdn luovuudesta ja improvisaatioon liittyvista
ratkaisuista. My0Os esiintyjan ja yleison valistd kanssakdymista pidettiin jazz-
konserteissa ilmeisessa asemassa. (Burland & Pitts 2010, 133.) Tutkimuksen pohjalta
voidaan olettaa, ettd ainakin jazz-musiikin ja klassisen musiikin kuuntelijoilla on

erilaiset odotukset musiikkifestivaaleista.

Pitts (2005) on tarkastellut myés Music in the Round -kamarimusiikin festivaalin
kavijoitd. Tutkimuksen mukaan festivaalien yleiso piti tarkeana yleison yhteisollisyytta
ja sitd, ettd ymparillda on samanhenkisid ihmisid. Muita festivaalikokemuksen nautintoa
lisddvia tekijoitd olivat muun muassa tuttu ohjelmisto, sddnnolliset esiintymiset,
tapahtuman intiimiys ja uudet musiikilliset haasteet. (Pitts 2005, 268.) Edinburgh Jazz
and Blues Festivalin ja Music in the Roud -festivaalin yleisdjen keskuudessa on siis
havaittavissa eroavaisuuksia muun muassa musiikinkuuntelutavoissa ja motivaatioissa

osallistua tapahtumaan.



3 MARKKINOINTI

3.1 Perinteinen kasitys markKkinoinnista

Arkikielessa markkinointi yhdistetddn usein myyntiin ja mainontaan. Vaikka nama
ovatkin olennaisia osa-alueita markkinoinnin Kkasitteessi, on Kkyse Kkuitenkin
huomattavasti laajemmasta ilmiostd. Markkinoinnin voidaan sanoa olevan
vaihtokauppaan perustuva suhde tuotteen tarjoajan ja asiakkaan valillda. Markkinointi
pyrkii kartoittamaan, mita asiakas haluaa, kuinka vastata asiakkaan tarpeisiin ja miten
tehda toiminnasta kannattavaa. Lahtokohtaisesti markkinoinnin tulisi pyrkid olemaan
aina asiakasorientoitunutta. Markkinoitavia tuotteita voivat olla esimerkiksi
hyodykkeet, palvelut, elamykset, tapahtumat, ihmiset, matkat ja paikat, tieto, yritykset ja
kampanjat. (Iacobucci 2015, 1-3.) Musiikkifestivaalin voidaan ajatella markkinoivan itse

tapahtuman lisdaksi muun muassa myo6s elamyksia ja ihmisia.

Markkinointiprosessia  voidaan  kuvata useilla eri tavoilla. Perinteisesti
markkinointiajattelua on havainnollistettu 5C, STP ja 4P-malleilla.
Markkinointiprosessin aluksi on hyva pyrkia hahmottamaan markkinoinnin kenttaa
kuvaavat 5C-mallin toimijat, joihin kuuluvat asiakas (engl. customer), tuotteen tarjoaja
(engl. company), tausta (engl. context), yhteistydkumppanit (engl. collaborators) ja
kilpailijat (engl. competitors). Tuotteen tarjoaja ja asiakas ovat keskeisimmat toimijat
markkinoinnissa. Taustalla tarkoitetaan muun muassa taloudellisia ja toiminnallisia
ympdristoja. Yhteistyokumppanit ja kilpailijat ovat muita ihmisid, joiden kanssa
markkinoinnin yhteydessa toimitaan. (lacobucci 2015, 5.) Musiikkitapahtumien
kohdalla 5C-malli kostuu muun muassa festivaalivieraista, tapahtuman jarjestdjista ja
tapahtumapaikasta. Yhteistyokumppaneita ovat esimerkiksi tapahtumaa sponsoroivat

yritykset ja tavarantoimittajat.

STP -malli koostuu segmentoinnista (engl. segmentation), kohdentamisesta (engl.
targeting) ja asemoinnista (engl. positioning). Segmentoinnilla tarkoitetaan sellaisen

kohderyhman valitsemista, jonka tarpeisiin ja haluihin tuotteen markkinoija pyrkii
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vastaamaan. Kohderyhmia voi olla useita, jolloin markkinointia on syytd kohdentaa
juuri tietyn ryhman mieltymysten mukaiseksi. Kohderyhman valitsemisen jalkeen
aloitetaan suhteen solmiminen kohdennetun segmentin kanssa asemoimalla tuote
sopivalle markkinointipaikalle. 4P-mallin mukaisesti markkinoijan on aluksi luotava
asiakkaan tarpeisiin vastaava markkinoitava tuote (engl. product), jolle asetetaan hinta
(engl. price). Markkinoija voi edistdd myyntia (engl. promotion) muun muassa
mainonnan ja erilaisten kampanjoiden avulla. Lopuksi valmiille tuotteelle valitaan
tarkoituksenmukainen jakelukanava tai paikka (engl. place). (Iacobucci 2015, 5.) Tassa
tutkimuksessa oletuksenani on, ettei markkinointiprosessi kuitenkaan valttamatta etene

aina ndin kronologisesti.

Varsinaisen markkinointiprosessin lisdksi olisi tarkeda pyrkid myos seuraamaan, miten
markkinoinnissa on onnistuttu. Markkinointia voidaan seurata muun muassa erilaisten
markkinointitutkimusten avulla (Rope 2005, 421-434). Tutkimukseni kannalta

oleelliseen markkinoinnin seurantaan perehdyn syvemmin tuonnempana.

3.2 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnin kasitteen otti ensimmaisena kayttoon Leonard Berry vuonna 1983
(Gronroos 2000, 2). Nimensa mukaisesti suhdemarkkinoinnissa on Kkyse siitd, etta
markkinointia keskitytaan tarkastelemaan suhteina, vuorovaikutuksena ja verkostoina.
Markkinointisuhteeseen kuuluu aina vahintddn palvelun tai tuotteen toimittaja ja
asiakas. Verkosto taas voi olla hyvin monimutkainen kokonaisuus, joka muodostuu
toisinaan suuristakin madristd ihmisid. Naiden suhteiden ja verkostojen muodostamien
ihmisten valistd kanssakdymistd kutsutaan vuorovaikutukseksi. (Gummesson 1998, 21-
22.) Musiikkifestivaalien kohdalla verkostoon voivat kuulua muun muassa
festivaalikavijat, tyontekijat, artistit, taiteilijat ja heidan kanssaan toimiva henkilokunta,
sponsorit, oheispalveluiden myyjat sekd muut festivaalien toimintaan vaikuttavat

henkilot.
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Perinteisessd markkinointiajattelussa kuluttaja ndhdaan usein lahinna persoonattomana
tilastotietona. Suhdemarkkinointi pyrkii ndkemaan asiakkaan yksilona, jolle sopivaa
tuotetta tai palvelua markkinoidaan. Markkinoinnin kohteina voivat olla myoés
yksittdaiset ihmisryhmat, joilla on sama kiinnostuksen kohde ja halu muodostaa suhde
palvelun tarjoajan kanssa. (Gummesson 1998, 27-28.) Suhdemarkkinointistrategia
vaikuttaisikin  luontevalta  vaihtoehdolta festivaalin markkinoimiseen, silla
lahtokohtaisesti musiikkifestivaalien asiakkaita yhdistdd muun muassa samankaltainen

musiikkimaku.

Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaaseen pitkdaikainen asiakassuhde,
toisin kuin Kkertamyyntimarkkinoinnissa, jota pidetddn usein suhdemarkkinoinnin
vastakohtana (Gummesson 1998, 36). Suhdemarkkinoinnissa pyritdan
asiakasuskollisuuteen, jota voidaan kuvata niin sanotulla uskollisuustikapuumallilla
(engl. The relationship marketing ladder of customer loyalty). Uskollisuustikapuiden
tasoja ovat uuden asiakkaan hankkimisen jalkeen asiakas, kanta-asiakas, tukija ja
tuotteen tarjoajan puolestapuhuja. Uuden potentiaalisen asiakkaan hankinnan jalkeen
asiakassuhdetta tulisi pyrkid syventdmaan niin, etta satunnainen asiakas alkaisi kayttaa
yrityksen palveluita sddnnoéllisesti, jolloin asiakkuus muuttuisi kanta-asiakkuudeksi.
Seuraava askelma, tukija, kuvastaa sellaista asiakasta, joka on nimensd mukaisesti
valmis tukemaan yritystd ja sen tarjoamia palveluita ja tuotteita yrityksen toimintaan
soveltuvalla tavalla. Tuotteen tarjoajan puolestapuhujalla on aktiivinen ja tarkea rooli
yrityksen toiminnassa tai toimintaan liittyen. (Christopher et al. 1994, 22.) Esimerkiksi
jos tietyn festivaalin toiminta haluttaisiin lopettaa kaupungissa vaikkapa meluhaittojen
vuoksi, tuotteen tarjoajan puolestapuhuja voi pyrkid vastustamaan toiminnan
lopettamista. Christopherin, Paynen ja Ballantynen mukaan yritysten tulisi pyrkia siihen,
ettd hankittu asiakas saataisiin kipuamaan ylemmads tikapuissa eli toisin sanoen
asiakassuhteesta tulisi pyrkia tehda mahdollisimman vahva (Christopher et al. 1994,
22). Mita korkeammalla askelmalla asiakas on, sitd arvokkaampi hanen asiakkuutensa

on yritykselle tai organisaatiolle.

Yksi perimmaisista suhdemarkkinoinnin arvoista on, ettd suhteen jokainen osapuoli

voittaisi, ei ainoastaan tuotteen tai palvelun toimittaja. Suhdemarkkinoinnin
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nakokulmasta katsoen ensisijaisena tavoitteena on siis pyrkid sailyttimain vanha
asiakassuhde, ja ndin ollen uusien asiakkaiden hankkiminen on vasta toissijainen
tavoite. Perinteisestd markkinointindkdkulmasta katsoen voidaan ajatella, ettd
markkinoinnin tavoite on saavutettu uuden asiakkaan onnistuneen houkuttelemisen
myotd. Suhdemarkkinoinnin mukaan markkinointiprosessi on kuitenkin itse asiassa
tuolloin vasta alkamassa, ja varsinainen tyo eli asiakkaan sdilyttdminen on vield
edessapain. (Gummesson 1998, 33-36, 58-59.) Tama tutkimuksen tavoitteena on antaa
vastauksia muun muassa siihen, miten musiikkitapahtumien jarjestijat pitavat ylla

asiakasuskollisuutta.

Tassa tutkielmassa keskityn padsadntoisesti markkinoinnin klassiseen perussuhteeseen
eli asiakkaan ja toimittajan muodostamaan suhteeseen. Yksi perinteisimmista
esimerkeistd on markkinasuhde, jossa toimittajaa edustaa myyja. Myyjan tehtdvana on
myyda asiakkaalle tuote, mika voi tapahtua joko kasvotusten tai esimerkiksi internetin
tai puhelimen valitykselld. Suhdemarkkinoinnin malli korostaa osapuolten valista
vuorovaikutusta, jolloin niin kutsuttu myyntityd saa henkilokohtaisemman
ulottuvuuden kuin perinteisessa massamarkkinointiajattelussa. (Gummesson 1998, 58.)
Suhdemarkkinointia tutkinut Francis Buttle (1996) on esittinyt, ettd terve
markkinointisuhde koostuu huolenpidosta, luottamuksesta ja sitoutumisesta seka
erinomaisesta palvelusta. Huolenpidolla voidaan tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta
tuotteen tai palvelun tarjoaja pyrkii vastaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaan
henkilokohtaisiin tarpeisiin. Luottamus ja sitoutuminen takaavat, ettd osapuolet kokevat
ilmapiirin  turvallisena, ja he voivat luottaa toistensa rehellisyyteen ja
hyvintahtoisuuteen. Buttlen mukaan hyvdssd markkinointisuhteessa tuotteen tai
palvelun tarjoaja haluaa palvella asiakasta erinomaisesti. Korkealaatuinen palvelu on
luotettavaa, empaattista ja myotamielista. (Buttle 1996, 8-9.) Kuvatunlaisessa
tilanteessa asiakas ei koe solmineensa kauppoja vasten tahtoaan esimerkiksi pienen

paineen alaisena, vaan han on mukana suhteessa omasta tahdostaan ja motivaatiostaan.

Vaikka suhdemarkkinoinnin tavoitteena onkin pyrkia sailyttamaan vanha asiakassuhde,
se ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd suhdetta tulisi pitaa ylla tilanteessa kuin tilanteessa.

Mikali asiakas tai tuotteen tai palvelun tarjoaja kokee, ettei suhde ole kannattava, sen
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yllapitdaminen on tdlléin perusteltua lopettaa. (Gummesson 1998, 59.) Esimerkkeja
tallaisista tilanteista ovat esimerkiksi yritykset, jotka myyvat tuotteitaan tai palveluitaan
nimenomaan tietyn ikdisille henkil6ille. Silloin, kun henkilé ei enda kuulu ikdnsa
puolesta kohderyhmaan, eiviatkd osapuolet ndin koe saavansa vastinetta ja hyotya

toisiltaan, on suhde luontevaa lopettaa.

3.3 Asiakkuus

Lecklinin mukaan asiakassuhde muodostuu aina, kun henkil6lld on jonkinlainen
kontakti yritykseen. Asiakkaat voidaan jakaa karkeasti suoriin ja epasuoriin asiakkaisiin,
jolloin suoralla asiakkaalla tarkoitetaan henkilod, joka ostaa tuotteen tai palvelun tai
tekee tilauksen suoraan yrityksen myynnistd ja asiakaspalvelusta huolehtivalta
henkilostolta.  Epasuoralla asiakkaalla taas tarkoitetaan tahoa, joka on useissa
tapauksissa asiakkaan asiakas. Talloin valikdsid on enemman. Esimerkiksi tuotteen
valmistajat voivat toimittaa tuotteet tukkuliikkeeseen, josta lopulliset asiakkaat ostavat
tuotteen. (Lecklin 2002, 89-90.) Myo6s musiikkifestivaaleilla voi olla pitkidkin
asiakasketjuja. Esimerkiksi lipunmyynti voidaan hoitaa kdytdnndssa erilaisten

lipunmyyntifirmojen valityksella.

Asiakkaat jaotellaan ulkoisiin ja sisdisiin asiakkaisiin, jotka voivat olla joko suoria tai
epasuoria asiakkaita. Ulkoinen asiakas on henkil, joka useimmissa tapauksissa
rahoittaa yrityksen toimintaa ostamalla siltd tuotteen tai palvelun. Sisdiset asiakkaat
puolestaan osallistuvat jotenkin tuotteen tai palvelun valmistus- tai tuotantoprosessiin.
(Lecklin 2002, 90.) Musiikkifestivaaleilla ulkoisia asiakkaita ovat muun muassa
festivaaleilla kavijat eli yleiso. Sisdisid asiakkaita voivat olla esimerkiksi festivaaleilla
esiintyvat taiteilijat ja bandit, jotka ajatellaan olennaiseksi osaksi festivaalin tuotetta,
jota yleisolle myydaan. Tassa tutkielmassa keskityn kuitenkin festivaalien jarjestdjien ja

festivaalikdvijoiden valisiin suhteisiin, joten tarkoitan asiakkaalla festivaalilla kavijaa.
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3.4 Imago, mielikuva ja maine

Kasitteet mielikuva ja imago ymmarretaan usein kuvaavan samaa asiaa. Ndiden lisaksi
samasta ilmiosta puhuttaessa voidaan toisinaan kayttaa mydos ilmaisua maine. Yrityksen
tai organisaation imago muodostuu kaikista niistd kasityksistd, joita yhteisot ja
sidosryhmat liittavat yritykseen tai organisaatioon tai niiden toimintaan. Kasitykset
voivat olla yksittdisten ihmisten tai kokonaisten ihmisryhmien muodostamia mielikuvia
yrityksestd tai organisaatiosta. Mielikuvat pohjautuvat muistijaljistd koostuviin
skeemoihin, mika tarkoittaa, ettd esimerkiksi yksilé voi muodostaa organisaatiosta
mielikuvia sen mukaan, millaisia muistijalkid hanelld on kyseiseen tai vaikkapa toiseen
saman alan organisaatioon liittyen. (Vuokko 2004, 190-191.) Esimerkiksi
musiikkifestivaalien kohdalla mielikuva voidaan yhdistda yksittdisen tapahtuman lisaksi
toisinaan kattamaan kaikkia samantyylisia festivaaleja. Jos yhdesta kesdn rock-
festivaalista uutisoidaan tapahtuman olleen sotkuinen ja vaki huonosti kdyttaytyvaa,

voivat ihmiset helposti sortua ajattelemaan, ettd kaikki rock-festivaalit ovat sotkuisia ja

niiden kavijat huonosti kayttaytyvia.

Mielikuvat voivat syntyd esimerkiksi omista kokemuksista, yleisista mielipiteists,
median esitystavoista tai vaikkapa huhuista. Mielikuvat voivat olla hyvinkin pysyvia, ja
niita voi olla haastavaa muuttaa. Mielikuvan syntyminen on monimutkainen prosessi,
johon vaikuttavat muun muassa arvot, asenteet, ennakkoluulot, uskomukset, tiedot,
kokemukset, havainnot ja kuulopuheet. Aina organisaatiolla ei siis valttimattda ole
mahdollisuuksia vaikuttaa itse imagon syntyyn. (Vuokko 2004, 200-201.) Muun muassa
sda on tekija, johon organisaatio ei voi itse juuri vaikuttaa, mutta jolla voi olla vaikutusta
festivaalin imagoon. Suomen olosuhteissa kesdtapahtumien yksi yleisimmista uhista on
sade. Festivaalin jarjestdjilla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa sadhan, jolloin voi kdyda
niin, ettd ilma on sateinen useana vuotena tapahtuman aikaan. Téalléin ihmisille voi

syntya mielikuva siitd, ettd tapahtuman aikana sataa aina.

Yrityksen imagon on todettu vaikuttavan vahvasti sekd asiakasuskollisuuteen etta

asiakastyytyvaisyyteen. Vanhojen asiakkaiden sailyttamisen lisdksi sitd voidaan
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hy6dyntada myos uusien asiakkaiden hankinnassa. (Andreassen & Lindestad 1998, 7-8,
19-20.) Vaikka imagon syntymiseen ei kaikilta osin voi aina itse vaikuttaa, sitd voidaan
kuitenkin pyrkia rakentamaan myds tietoisesti. Talléin on ensin maariteltdava, millainen
imago on talld hetkelld ja millaisen sen haluttaisiin olevan. Tavoitteiden asettamisen
jalkeen, yrityksen tai organisaation on kehitettava seka sisdista ettd ulkoista toimintaa ja
viestintad. Lopuksi on tarkeda seurata muutoksia, analysoida niitd ja miettid mahdollisia
jatkotoimenpiteita. (Vuokko 2004, 205.) Musiikkifestivaalien kohdalla jarjestajat voivat
pyrkid vaikuttamaan imagoon tietoisesti esimerkiksi tapahtuman edustaman

musiikkityylin kautta.

Aulan ja Heinosen mukaan kasitteilla imago ja maine on hienoisia eroavaisuuksia: imago
on jotain sellaista, jota yritys tai organisaatio pyrkii rakentamaan itsestaan, kun taas
maine rakentuu yrityksen tai organisaation ja sen sidosryhmien, kuten vaikkapa
asiakkaiden, vuorovaikutteisista kohtaamistilanteista. Maineella on vahva yhteys siihen,
miten yritys menestyy taloudellisesti. (Aula & Heinonen 2002, 50, 90.) Kehin ja Xien
(2009, 739) mukaan suotuisa maine auttaa muun muassa luomaan luotettavan kuvan
palvelun tarjoajasta asiakkaan silmissa seka lisad asiakkaan sitoutumista yritysta

kohtaan.

Eri tutkimusalojen keskuudessa on Kkiistelty paljon siitd, ovatko maine, imago ja
mielikuva synonyymeja keskendan. Tassa tutkimuksessa en erottele kisitteita toisistaan,
vaan kdytdn padsdantoisesti Kkasitettd imago. Joissain yhteyksissda, kuten
haastatteluaineistossa, voi kuitenkin olla paikoin luontevampaa puhua mielikuvista ja
maineesta, joten tdstd syystd en rajaa naitakddn Kkasitteitd tdysin tutkimuksen
ulkopuolelle. Taman tutkimuksen kohdalla maine ja mielikuvat ovat ikdan kuin imagoon

kuuluvia osa-alueita.

3.5 Laatu yrityksen tai organisaation toiminnassa

Laadun Kkasite on hyvin laaja, ja sen madaritelma riippuu pitkalti siitd, mista

nakokulmasta ilmiota tarkastellaan. Yleistaen laadulla tarkoitetaan kuitenkin tilannetta,
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jossa yritys tai organisaatio pyrkii vastaamaan asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman
hyvin ja kannattavasti suhteessa yrityksen resursseihin toiminnan pyorittimiseen
liittyviin lainalaisuuksiin nahden. (Lecklin 2002, 18.) Laadulla on todettu olevan
merkittava yhteys siihen, miten halukas asiakas on sitoutumaan palvelun tarjoajaan
(Fullerton 2003, 342). Asiakastyytyvaisyys on olennainen osa laatua, mutta se ei ole
kuitenkaan kaikki kaikessa, vaan ainoastaan yksi laadun osa-alue. Vaikka asiakkaat
halutaan pitaa tyytyvaising, toiminnan pitaa olla kannattavaa myos palvelun tai tuotteen
tarjoajalle. (Lecklin 2002, 18.) Tassa tutkielmassa asiakastyytyvadisyys on kuitenkin
jonkin verran korostuneessa asemassa, silld tavoitteena on tarkastella jarjestdjien ja

asiakkaiden valisia suhteita.

Laatua mitattaessa on asetettava oman toimialansa mukaiset tavoitteet niin sanotulle
hyvaille laadulle. Toisin sanoen on kyettdava arvioimaan, missda menee huonon ja hyvan
raja. Jos tallainen arviointi ei ole mahdollista, ei ole olemassa myo6skaan laatua. (Lillrank
2003, 19.) Musiikkifestivaalien kohdalla laatua voidaan arvioida esimerkiksi

tapahtumassa esiintyvien taitelijoiden, palveluiden ja oheismateriaalien perusteella.

3.6 Taiteiden ja kulttuurin markKinointi

Luovien alojen toimijoiden piireissi on perinteisesti ajateltu, ettd markkinointi on
vastoin taiteen tuottajien arvoja (Fillis 2011, 15-17). Kaupallisuus on edelleen ldhes
kirosana taiteen harrastajien piireissa, ja esimerkiksi musiikin kohdalla kuulee usein
puhuttavan kaupallisesta ja ei-kaupallisesta musiikista. Myos tutkijat ovat Kkiistelleet

siitd, miten markkinointiin tulisi suhtautua taiteiden parissa.

Perinteisessd markkinointiajattelussa tavoitteena on vastata asiakkaan tarpeisiin
(Iacobucci 2015, 1). Tuotteen ensisijaisena kohteena ndhdaan siis kuluttaja, jolle tuote
valmistetaan. Hirschman (1983) kuitenkin esittda taidetuotteella olevan kolme yleis64,
joille taiteilija voi tuotteensa suunnata. Nditd yleis6ja ovat laajat markkinat, saman alan
edustajat sekd taiteentekija itse. Hirschamanin mukaan taiteiden kohdalla taiteilijan

tulee vastata ensisijaisesti omiin tarpeisiinsa ja haluihinsa, joiden pohjalta teos syntyy.
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Taman jalkeen laajempi yleis6é voi joko hyvaksya tai hylata teoksen. (Hirschman 1983,
47.) Hill, O’Sullivan ja O’Sullivan kuitenkin nakevat, ettd mikali taidealojen organisaatiot
haluavat menestyd, on ammattimaisesta suhtautumisesta markkinointiin ainoastaan
hyotyd. He esittdvat suhdemarkkinointiajattelun olevan hyva perusta taiteiden
markkinoille. Suhteet ovat taideorganisaatioille hyva ratkaisu niin taloudellisesti kuin
taidemaailman toimintaperiaatteiden mukaisestikin, silla taiteet perustuvat
henkilokohtaisiin kohtaamisiin. (Hill et al. 1998, xiii, 4.) Jokseenkin samalla kannalla
ovat myds Voss ja Voss (2000), jotka niin ikddan korostavat taiteiden markkinoinnissa
vankkojen suhteiden merkitysta uskollisiin asiakkaisiin. Heiddn mukaansa taiteiden
markkinointi tulisi kuitenkin rajata koskemaan ldhinnd myynninedistamistg,
hinnoittelua, tuotteistamista ja asiakaspalvelua. (Voss & Voss 2000, 79.) Voss ja Voss
nayttavat kannattavan ajatusta, jonka mukaan taiteiden kohdalla markkinoinnissa tulisi

huomioida vain valttamattomimmat seikat.

Hillin et al. mukaan kulttuuria ja taidetta markkinoidessa on tarkeda tuntea asiakas ja
taman tarpeet, halut ja motivaatioon liittyvat tekijat. Taman he perustelevat muun
muassa silla, ettd suurimmalle osalle taiteilijoista myo6s yleiso, eli taiteen kokijat, ovat
merkittdvassd osassa itse taidekokemusta. Lisdksi monet kdytdnnon asiat, kuten
taloudellinen menestyminen ja esimerkiksi sponsorisuhteet ovat usein riippuvaisia
yleison kiinnostuksesta. (Hill et al. 1998, 25.) Taiteiden ja kulttuurin tuottajien tulisi
pystya ikdaan kuin vakuuttamaan taloudellisille tukijoille, ettd tuotteella on kysyntag,

jotta avustaminen on kannattavaa myds tukijoille.

Allen et al. ovat hahmotelleet erityisesti strategiseen tapahtumien markkinointiin
liittyvia osa-alueita padpiirteissaan. Heiddn raportistaan kdy ilmi, ettei tapahtuman
markkinointiprosessi juuri eroa perinteisestd markkinointiprosessista, joskaan
tapahtumien markkinointi ei valttimattd etene aina yhtd kronologisesti kuin
markkinoinnin Kkirjallisuudessa usein esitetdan. Tapahtuman markkinoinnissa on
tarkedd  tehda  erilaisia  analyyseja  nykytilanteesta  sekd  kartoituksia
tapahtumaorganisaation valmiuksista ja markkinointiin liittyvista tarpeista ja
ominaisuuksista. Kuten markkinoinnissa yleensi, myos tapahtumien kohdalla

markkinoinnille tulisi asettaa tavoitteet. Tapahtumien markkinoinnissa segmentointi ja
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kohdentaminen ovat tarkeitd toimenpiteitd, ja ndiden pohjalta organisaatio voi luoda
erilaisia markkinointistrategioita. Lisdksi strategiseen markkinointiin kuuluu
markkinoinnin  onnistumisen  seuranta  esimerkiksi  vaikutusanalyysien ja
markkinointitutkimusten avulla. (Allen, O'Toole, McDonnel & Harris 2005, 189.) Edella
esitelty prosessi luo kivijalan festivaalin markkinoinnille, jota tapahtuman jarjestdjien
on helppo tdydentdd omanndkéisekseen kokonaisuudekseen hyddyntamalla erilaisia

luovia ja festivaalin imagoon sopivia ratkaisuja.

Markkinoinnin onnistumisen seurannan tarkeyttd on painotettu myds muussa taiteiden
markkinoinnin tutkimuksessa. Kuten markkinointiin yleensa, myos
markkinointitutkimuksiin taiteiden ja kulttuurin tuottajat suhtautuvat usein nuivasti.
Yleisida puolustuksia markkinointitutkimusten tarpeettomuudelle ovat muun muassa
markkinointitutkimusten korkeana pidetyt kustannukset, mielikuvat siitd, etta tuottajat
tietdvat, mita yleisot haluavat seka toisinaan argumentti, ettei taiteentuottaja edes halua
suosituksi. Markkinointitutkimukset ovat kuitenkin osoittautuneet hyddyllisiksi
monissa taiteiden markkinointiin liittyvissa tapauksissa. Taiteiden markkinoinnin
yhteydessa toteutettavista markkinointitutkimuksista yleisimpid ovat muun muassa
yleiso-, asiakastyytyvaisyys-, motivaatio-, tuote-, hinnoittelu-, kilpailu-,
myynninedistamis- ja asennetutkimukset. (Hill et al. 1998, 57-58.) Taman tutkimuksen
nakokulmasta mielenkiintoisimmat = markkinointitutkimukset = ovat  yleiso-,
asiakastyytyvdisyys- ja motivaatiotutkimukset. Yleis6tutkimusten tavoitteena on
helpottaa markkinoinnin suuntaamista oikeanlaisille kohderyhmille kartoittamalla
yleison ominaispiirteitd. Yleisotutkimuksia toteutetaan tyypillisesti kyselyiden avulla.
Asiakastyytyvaisyystutkimusten tarkoituksena on puolestaan selvittdaa, miten tuote tai
palvelu on vastannut asiakkaan odotuksiin. Motivaatiotutkimuksissa voidaan esittdaa
suoria kysymyksia asiakkaalle esimerkiksi siitd, mitkd tekijat saivat henkilon
osallistumaan kyseiseen tapahtumaan. (Hill et al. 1998, 57-58.) Nama tutkimukset
palvelevat hyvin suhdemarkkinointiajattelulle tyypillista asiakasuskollista
lahestymistapaa markkinointiin. Tutkimuksen toteuttaminen osoittaa, ettd asiakas

mielipiteineen ja tarpeineen on palvelun tarjoajalle tarkea.
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Lee, Lee, Lee ja Babin (2008) ovat tutkineet festivaaleihin liittyvien osa-alueiden
merkitystd asiakkaan tunteisiin, tyytyvadisyyteen ja uskollisuuteen. Tutkimuksen
aineisto kerattiin kyselylomakkeella, johon vastasi kaiken kaikkiaan 580 Andong Mask
Dance -festivaalin kavijad. Tutkimuksen mukaan positiiviset tunteet ja
asiakastyytyvaisyys johtavat myods asiakasuskollisuuteen. Tulokset osoittivat, ettd
festivaalin ohjelmalla on merkittava vaikutus asiakkaan kokemiin positiivisiin tunteisiin
ja tyytyvaisyyteen, jolloin jarjestdjien olisi syytd keskittyd tuottamaan monipuolinen,
yksil6llinen ja kiinnostava ohjelma. Myds muun muassa laadukkaat varustelut, tilat ja
ruoka saivat aikaan positiivisia tunteita lisdten asiakastyytyvaisyytta ja —uskollisuutta.
Tulosten keskiossd on paatelmd, jonka mukaan festivaalin jarjestdjien tulisi pyrkia
jarjestamaan asiakkaalle tapahtumasta mahdollisimman positiivinen kokemus.
Positiivinen kokonaiskuva rakentuu yksittdisista tekijoistd, kuten festivaaliohjelmasta,
laadukkaista varusteluista ja tiloista seka laadukkaasta ruoasta. (Lee, Lee, Lee & Babin
2008, 63.) Festivaalin jarjestdjien tulisi siis tdhdata laadukkuuteen, jotta asiakkaat

olisivat kiinnostuneita vierailemaan tapahtumassa uudelleenkin.

Norosen mukaan taiteiden markkinointi ei lopulta eroa paljoa minkd tahansa muun
tuotteen tai palvelun markkinoinnista, silld myos taiteiden kohdalla liiketoiminnan ja
markkinoinnin huolellinen suunnittelu on onnistumisen ja virheiden valttimisen
kannalta tdrkeda (Noronen 2003, 62-63). Taiteiden markkinoinnista erityisen tekee
kuitenkin se, ettd niissd markkinoidaan kokemuksia (Hill, O’Sullivan & O’Sullivan 1998,
xii). Lisdksi luovilla aloilla tekijanoikeuksiin liittyvat monimutkaiset kysymykset
vaativat toisinaan tavallista enemman aikaa ja tarkkaavaisuutta (Noronen 2003, 62-63).
Useat tutkijat ovat siis sitd mieltd, ettd ainakin erilaisten taide- ja kulttuuri-
instituutioiden olisi hyva perehtyd markkinointiin, jotta toiminta olisi kannattavaa ja

sitd on ylipaataan mahdollista pitaa ylla.

3.7 Sosiaalisen median rooli musiikkibisneksessa ja markkinoinnissa

Sosiaalinen media on kisitteend suhteellisen tuore, ja siksi osin ongelmallinen

hahmottaa. Sosiaalinen media koostuu kiistatta kuitenkin tietyistd ominaispiirteist3,
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johon kuuluvat ainakin sisidllén jakaminen ja vuorovaikutus. Tutkijat ovat jaotelleet ja
nimenneet palveluita lukuisilla eri tavoilla niiden ominaisuuksien mukaan. Jaotteluiden
perustana olevat ominaisuudet vaihtelevat muun muassa sen mukaan, mita palvelulla
tehddan, ja millaista sisdltéa sen kautta voidaan jakaa. Sosiaalisen median palveluita on
lukematon madra, mutta usein niilld ymmarretdan arkieldamassa ensisijaisesti silla
hetkella maailmanlaajuisesti eniten kaytetyt palvelut. (Suominen 2013, 13.) Taman
tutkimuksen kohdalla téllaisia palveluita ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter
ja YouTube. Merkittdvaa on, ettd nykyadn sosiaalista mediaa hyddyntavat yksityisten

kayttdjien lisdksi myds valtaosa yrityksistd ja organisaatioista.

Sosiaalisen median myotd my6s musiikinkuuntelutottumukset ovat muuttuneet
huomattavasti (Dahl 2015, 1). Esimerkiksi YouTube -videopalvelussa on julkaistu
kappaleita, jotka ovat lahteneet levidmaddn internetissd salamannopeasti nousten
rdjdhdysmaiseen suosioon. Tdstad yksi hyva esimerkki on vuoden 2012 aikana julkaistu
etelakorealaisen PSY:n hip hop -kappale Gangnam Style, josta tuli tuolloin katsotuin
YouTubessa  julkaistu video. (Suominen 2013, 265.) Erityisen paljon
musiikinkuuntelutapoja ovat  kuitenkin mullistaneet erilaiset musiikin
suoratoistopalvelut, suurimpina vaikuttajina Spotify ja Soundcloud. Niiden kautta
musiikintekijat voivat jakaa musiikkiaan kuunneltavaksi. Jokainen kuulija voi puolestaan
suositella bandeja ja jakaa eteenpain linkkeja dadnitteista ja soittolistoista omille ystaville
ja seuraajilleen muiden sosiaalisen median palveluiden kautta. (Dahl 2015, 1.) Muun
muassa Facebookissa kayttdjalla on mahdollisuus julkaista aikajanallaan paivitys

kuuntelemastaan Spotifyn soittolistasta.

H. Cecilia Suhr on tutkinut kulttuurituotannon digitaalista kenttda sosiaalisen median ja
musiikin nakokulmasta. Tutkimuksessaan hdn tarkasteli neljan sosiaalisen median
palvelun, MySpacen, YouTuben, Second Lifen ja Indaba Music’'n, vaikutuksia
musiikkiteollisuuden ja muusikoiden toimintatapoihin. Tutkimus osoitti, ettd vaikka
sosiaalinen media tarjoaa muusikoille hyvan pohjan saada ja kohdata yleis64, internetin
kautta keratyt kavija- ja katsojamdarat eroavat kuitenkin selvasti sellaisista fyysisista
kohtaamisista, joissa todelliset fanit saapuvat varta vasten esiintyjdn keikalle. Toisaalta

sosiaalinen media tarjoaa ennenndkemdattdman saavutettavuuden artistien ja fanien
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valille. Suhrin mukaan tdssa piilee kuitenkin riski, ettd henkilokohtaisesta
vuorovaikutuksesta tulee lopulta itsestddnselvyys, ja myos esimerkiksi asiakkaiden
vuorovaikutus palveluiden tarjoajien kanssa ei ole enda yhta merkityksekasta. (Suhr
2012, 113-115.) Suhdemarkkinointiajattelun nakékulmasta vuorovaikutus on kuitenkin

positiivinen asia.

Sosiaalinen media markkinointikanavana on edullinen ja suhteellisen tehokas etenkin,
jos asiakkaat seuraavat tuotteen tai palvelun tarjoajaa. Tuotteen tai palvelun tarjoaja voi
julkaista paivityksia niin usein kuin haluaa, vaikkapa paivittdin. Ystdva- ja
seuraajamadristd riippuen sosiaalisessa mediassa julkaistut paivitykset tavoittavat
nopeasti useita vastaanottajia. (Dahl 2015, 56-57.) Lisdksi sosiaalinen media voi olla
monia muita markkinointimuotoja henkilékohtaisempi, silla jaettu sisdltdé nakyy juuri
tietyn kayttdjan tililla. Suhdemarkkinointiajattelun kannalta sosiaalinen media on
otollinen markkinointikanava, silla sen valityksella asiakas ja organisaatio voivat olla
suorassa vuorovaikutuksessa keskenddn. Esimerkiksi Facebookissa vastaanottaja voi
muun muassa lahettda viesteja, kommentoida julkaisuja tai ilmaista kantansa reagointi-

toimintoa kayttamalla.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuskysymykset

Edella esitellyssa teoreettisessa katsauksessa olen tarkastellut aikaisempaa
festivaalitutkimusta, markkinointiin liittyvda peruskasitteistda ja taiteen, kulttuurin ja
elamysten markkinoinnin ldhtokohtia. Edellad lapi kdytyjen asioiden pohjalta on selvag,
ettd taiteiden ja kokemusten markkinoinnin tulisi pohjautua pidempiaikaisiin suhteisiin.
Markkinointiin liittyvid tutkimuksia on aikaisemmin tehty paljon hyvin erilaisten
yritysten ja organisaatioiden kohdalla, mutta tdman tutkimuksen ideana on tuoda
markkinoinnin kentédlle taiteellinen nakékulma. Tarkemmin sanottuna olen
kiinnostunut selvittimaan, miten markkinointi ndkyy erilaisten musiikkifestivaalien

asiakassuhteissa. Tutkimusta ohjaavina kysymyksinani ovat:

Millaisena musiikkifestivaalien jarjestijat kokevat suhteensa asiakkaisiin?

Millainen merkitys asiakassuhteilla on tapahtuman markkinoinnissa?

Kasitteen kokemus madritelma riippuu siitd, mitd kasitteelld eri asiayhteyksissa
tarkoitetaan. Fenomenologinen tutkimus tutkii kokemuksina ilmenevia inhimillisia
elamanalueita. Fenomenologisen ndkokulman mukaan kokemukset muodostuvat
erilaisista merkityksistd, jolloin kokemuksia voidaan tarkastella tekemalla tutkittavasta
kokemuksesta merkitysanalyysi. (Laine 2018, 30-33, 50.) Nykydidn kokemusten
tutkimisen yhteydessda puhutaan paljon my6s fenomenologis-hermeneuttisesta eli
tulkinnallisesta tutkimuksesta (Tuomi & Sarajarvi 2011, 35). Talloin fenomenologiseen
tutkimukseen lisatdan tulkinnallinen ulottuvuus. Lisdksi hermeneutiikka ottaa
huomioon tutkittavan yksil6llisyyden. (Laine 2018, 32-33.) Tassa tutkimuksessa en
kuitenkaan ole kiinnostunut yksilon subjektiivisista kokemuksista, vaan tarkoitan
kasitteella lahinna musiikkifestivaalien jarjestdjien kdytannon tyohon liittyvid toiminnan

ja ajattelun kautta syntyneita kasityksia.
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Valitsin tutkimukseeni musiikkigenreltddn erilaisia tapahtumia. Tdhdn mennessa
tiedetdan, ettd musiikkigenreen liittyy itse musiikin lisdksi myo6s paljon tiettyja
toimintatapoja, ja kategorialle ominaisia ihmisryhmia (Holt 2009, 1-2). Siksi on syyta
olettaa, ettd festivaalin edustamalla genrelld on ainakin jonkin verran vaikutusta siihen,
miten musiikkifestivaalien jarjestdjat kokevat markkinointisuhteensa asiakkaisiin.
Aikaisemman taiteiden ja palveluiden markkinoinnin pohjalta ldhtokohtanani on oletus,
ettd tutkimani festivaalit kokevat erityisesti vanhan asiakkaan tarkedksi. Taten tutkimus
pyrkii selvittdmadn, miten tavoite sdilyttdd vanha asiakassuhde ndkyy festivaalin
toiminnassa. Vanhojen asiakassuhteiden lisdksi olen tdssa tutkimuksessa kiinnostunut

festivaalien suhteista myo6s uusiin asiakkaisiin.

4.2 Tutkimuksen kulku, menetelma ja aineisto

Laadullisen tutkimuksen alkuperdstd on esitetty useita vaitteitd. Yksi yleisimmin
hyvaksytyistd nakokulmista on ajatus, jonka mukaan laadullisen tutkimuksen juuret
olisivat Euroopassa. Taman ndkemyksen mukaan laadullisen tutkimuksen menetelmat
ovat kulkeutuneet 1800-luvulta alkaen Euroopasta Yhdysvaltojen kautta takaisin
Eurooppaan. Suomenkielessa laadullisesta tutkimuksesta voidaan kayttdd useita
muitakin kasitteitd, kuten ihmistutkimus, kvalitatiivinen tutkimus, ymmdrtdvd tutkimus ja
pehmed tutkimus. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 28-29.) Tassa tutkimuksessa kaytan

nimitysta laadullinen tutkimus.

4.2.1 Tutkimusmenetelmain valinta

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmind voidaan kdyttdd muun muassa
kyselyitd, haastatteluita, dialogeja, havainnointia tai kirjallisia dokumentteja (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 84-97). Tahdn tutkielmaan sopivaksi menetelmaksi valikoitui
haastattelu, joka tutkimusmenetelmana soveltuu monenlaisiin tutkimuksiin. Haastattelu
on hyva keino keratd tietoa esimerkiksi silloin, kun tutkimuskohteena on ihminen ja

hianen kokemuksensa, aiheesta on ennestddn olemassa vain vahan tietoa, aikaisempaa
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tietoa halutaan syventda tai oletuksena on, ettd tulokset voivat olla monitahoisia.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 35.) Tutkielmassani olen Kkiinnostunut selvittimaan,
millaiseksi  musiikkifestivaalien jarjestdjat kokevat edustamansa festivaalin
markkinointisuhteet asiakkaaseen ja miten suhteet ndkyvat markkinoinnissa. Talldin
aihetta on hyva ldhestyd kerdamalla tietoa itse festivaalin jarjestajalta. Esimerkiksi
kysely voi olla hyvda menetelma silloin, jos aikaisempaa tietoa on jo sen verran, ettd
tutkija pystyy muodostamaan tutkimuksen kannalta oleellisia kysymyksia tutkittaville.
Aikaisempaa tietoa juuri tasta nakokulmasta on kuitenkin vain vahan, jolloin haastattelu

on otollisempi tutkimusmenetelma tihan tutkimukseen.

Menetelmadn valinnan yhteydessa olisi syytd aina pohtia myds kerattdvan aineiston
luotettavuutta. Luotettavuuden arvioinnin apuna on perinteisesti Kkaytetty
reliaabeliuden ja validiuden Kkasitteitd. Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan
sellaista tutkimusta, jonka tulokset eiviat ole sattumanvaraisia. Kdytdnnossa tama
tarkoittaa, ettd tulokset pysyvat samanlaisina, vaikka tutkijoita tai tutkimuskertoja olisi
useita. Tutkimuksen validiudesta eli patevyydesta puhutaan puolestaan silloin, kun
tarkastellaan sitd, onko tutkimusmenetelma onnistunut tuottamaan tuloksia juuri siihen
ongelmaan, mihin on ollut tarkoituskin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-232.)
Esimerkiksi haastattelujen kohdalla tulokset ovat valideja, jos seka tutkija ettd
haastateltava ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Mikdli taas haastateltava
ymmartavaa kysymykset eri tavoin kuin tutkija vastauksia kasittelee, tulokset eivit ole

valideja.

Useat tutkijat ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd reliaabeliuden ja validiuden kisitteita ei
valttamatta tulisi kayttda laadullisessa tutkimuksessa sellaisenaan, vaan luotettavuutta
tulisi pyrkia arvioimaan muilla tavoilla. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisdavat
muun muassa tutkittavien henkiléiden, tapahtumien, paikkojen ja muiden oleellisten
seikkojen mahdollisimman tarkka kuvailu. Esimerkiksi haastattelujen kohdalla lukijalle
tulisi kertoa lahtotilanteen lisdksi muun muassa haastattelujen kesto, olosuhteet,
mahdolliset hairiotekijat seka tutkijan tekemien luokittelujen ja tulkintojen perustelut.
Myos todisteet, kuten katkelmat tutkimusaineistosta, auttavat lisddmaan tutkimuksen

luotettavuutta. Yleisesti tutkimusten luotettavuutta lisdd my0s usean metodin
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samanaikainen kaytto eli triangulaatio. (Hirsjarvi et al. 2009, 232-233))
Haastatteluaineiston luotettavuus on pitkalti sidoksissa aineiston laatuun, johon
kuuluvat muun muassa kaikkien haastateltavien tismallinen haastattelu, tallenteiden
laatu ja kuuluvuus seka aineistojen samanarvoinen kasittely esimerkiksi litteroidessa ja
tulkintoja tehdessa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185). On selvda, ettd jos esimerkiksi
arkaluontoisia tietoja kasitteleva haastattelu pidetdan julkisella paikalla, haastateltava ei
valttdmatta vastaa kysymyksiin tdysin totuudenmukaisesti, ja talloin tutkimusaineiston

luotettavuus karsii.

Haastattelumenetelmia on monenlaisia, ja niiden yldlajeja ovat strukturoidut
haastattelut, strukturoimattomat haastattelut ja puolistrukturoidut haastattelut
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 43-47). Tahdan tutkimukseen sopivimmaksi vaihtoehdoksi
koin puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun. Teemahaastattelulle on
ominaista, ettd kysymykset on mietitty teemoittain etukiteen, ja ne ovat jokaiselle
haastateltavalle samat. Itse haastatteluissa etenemisjarjestys voi kuitenkin vaihdella, ja
haastateltavat saavat vastata kysymyksiin haluamallaan laajuudella omin sanoin.
Myo6skddn kysymysten esitysmuoto ei ole valttimatta yhtd tarkka kuin tdysin
strukturoidussa haastattelussa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.) Teemahaastattelu
muistuttaa siis osin tavallista keskustelua, joka kdydain ennalta suunnitelluista

aihepiireista kasin.

4.2.2 Tutkimusaineisto

Taman tutkimuksen aineisto koostuu musiikkifestivaalien jarjestdjien haastatteluista.
Tasta syysta tutkimuksen haastatteluja voidaan kutsua myds asiantuntijahaastatteluiksi
(Alastalo, Akerman & Vaittinen 2017, 215). Pidin tarkedna, etta tuloksissa korostuisi
musiikillinen nakékulma markkinointiin, joten yhdeksi kriteeriksi festivaalien valinnalle
muodostui se, ettd tapahtumat olisivat keskendan erilaisia edustaen eri musiikkigenreja.

Festivaalin koolla tai idlla ei puolestaan ollut suurta merkitysta tapahtumia valitessa.
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Kaikki haastattelut toteutettiin kasvotusten elokuun 2017 ja tammikuun 2018 valisena
aikana. Haastattelujen pituus vaihteli 30 minuutista 74 minuuttiin. Nauhoitin kunkin
haastattelun varmuuden vuoksi kahdella eri laitteella. Ennen haastatteluja tein
haastateltaville kirjallisen sopimuksen tutkimukseen suostumisesta, ja samassa
yhteydessa kerroin myods pintapuolisesti tutkimuksen aiheen. Haastateltavien ei
tarvinnut valmistautua haastatteluihin etukiteen. Ennen haastattelun alkua painotin,
ettd mitddn esimerkiksi markkinointiin liittyen ei tarvitse varsinaisesti tietaa, vaan olen
kiinnostunut tutkimuksessani nimenomaan jarjestdjien omista ajatuksista ja
kokemuksista. Kaksi haastatteluista toteutettiin kahviloissa, joissa ymparilld oli myos
muita ihmisid. Toiset kaksi haastattelua pidettiin huoneissa, joissa oli paikalla
ainoastaan haastattelija ja haastateltava. On toki mahdollista, ettd tutkimusymparistolla
on ollut vaikutusta tuloksiin, mutta pidin tdtd hyvin epatodennadkoéisend, silla
kokemukset, joista olin haastatteluissa kiinnostunut, eivat olleet arkaluontoisia. Mikali
ympdristolla on kuitenkin ollut vaikutusta tuloksiin, uskon vaikutusten olleen hyvin
pienid ja johtuneen ldhinnd ehkdpa kahviloiden meluisamman ympdariston tuomista
haasteellisimmista olosuhteista keskittya syvallisesti. Haastattelujen aikana ei ilmennyt
ongelmia tai hairiotekijoitd muutamaa pientd keskeytystd, kuten puhelimien soimista
lukuun ottamatta. Haastateltavat eivat kuitenkaan tuntuneet hatkdhtavan naitd pienia

keskeytyksid, vaan teemojen darelle palaaminen onnistui nopeasti ja sujuvasti.

Suurimmat eettiset kysymykset liittyivat luultavasti siihen, ettd olin paattanyt julkaista
tutkimustulokset valmiissa tutkielmassa haastateltavien nimelld. Paadyin tdhan
ratkaisuun, silld tutkimuksen onnistumisen kannalta on olennaista kuvailla tutkittava
festivaali tarkasti. Tama olisi ollut hankalaa, mikali festivaalin nimea ei olisi saanut
julkaista, ja vaikka tulokset olisikin paadytty julkaisemaan anonyymisti, tapahtumat
olisivat kuitenkin suhteellisen helposti paateltivissa Suomen festivaalikentaltd. Koska
festivaalit itsessaan julkaistaisiin nimelld, olisi ollut turhaa jattda pois haastateltavan
nimi, silla yleensd festivaaleilla on vastuullisissa tehtdvissa toissa varsin vahan
henkilokuntaa. Haastateltavat olisivat olleet siis joka tapauksessa melko helposti
tunnistettavissa. Ennen festivaalien valitsemista tein jo esitiedoissa selvadksi, etta
tapahtumat ja haastateltavat julkaistaan valmiissa tutkielmassa nimellisind. Painotin

tatd myos kirjallisessa suostumuksessa. Loppujen lopuksi en usko nimien julkaisulla
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olleen suurta eettistd Kkyseenalaisuutta, silla haastateltavat tiesivat oikeudestaan
keskeyttdd tutkimus missd vaiheessa tahansa. Haastattelujen jdlkeen haastateltavat
saivat materiaalin viela itselleen tarkistettavaksi, jolloin heilld oli mahdollisuus kieltaa
aineiston kaytto tutkimuksessa joko osittain tai kokonaan. Haastatteluissa ei mydskaan

haastateltavien mukaan kdynyt ilmi arkaluontoista tai salassa pidettavaa tietoa.

4.2.3 Tulosten analysointi ja raportointi

Laadullisen  aineiston yksi  perusanalyysimenetelmistd on sisdllonanalyysi.
Sisdllénanalyysi  soveltuu lahes kaiken laadullisen aineiston analyysiin.
Sisdllénanalyysille kasitteena ei valttamatta ole mahdollista asettaa tiukkoja rajoja, ja
esimerkiksi laadullisen tutkimuksen yhteydessda se voidaan ymmartda joko valjana
teoreettisena kehyksend tai yksittdisend metodina. Jos sisdllonanalyysia ajatellaan
valjana teoreettisena kehyksend, analyysi voidaan jaotella aineistoldhtdiseen,
teoriaohjaavaan ja teorialdhtoiseen analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103-114.)
Tassa tutkimuksessa lahimmaksi osuu luultavasti teoriaohjaava analyysi, silla
tavoitteena on tuottaa ennestdan vahian tunnetusta aiheesta uusia ajatuksia. Toisaalta
tutkimuksen taustalla on vahva teoreettinen pohja, jolloin suhdemarkkinoinnin ja
taiteiden markkinoinnin kenttid tarkastellaan uudesta niakoékulmasta. Ndin ajateltuna
kyseessa olisi teorialdahtéinen analyysi, mutta tdssa tutkimuksessa aikaisempi teoria ei

kuitenkaan maarittele taysin sitd, miten aineisto tulisi analysoida.

Haastattelujen pitdmisen jdlkeen litteroin danitteet Kkirjalliseen muotoon. Kirjallisen
materiaalin pituus vaihteli kunkin haastattelun kohdalla 10 ja 20 sivun valilld. Poimin
litteroidusta aineistosta keskeisimmat tulokset teemoittelemalla ne aihepiireittdin.
Teemoittelulla analyysimenetelmana tarkoitetaan sellaisten asioiden poimimista
aineistosta, mitkd toistuvat useamman haastateltavan kohdalla (Hirsjarvi & Hurme
2008, 173). Teemoittelu oli luonnollinen valinta aineiston analyysimenetelmaksi, silla
olinhan toteuttanut itse haastattelutkin teemahaastatteluina. Teemat eiviat ole
kuitenkaan suoraan verrattavissa keskenddn haastattelurunkoa ja tuloksia

tarkasteltaessa.
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Tassa tutkielmassa esiin nousevia teemoja olivat markkinoinnin tavoitteet, festivaalien
asiakaskunta, festivaalin imagon merkitys vanhoissa ja uusissa asiakassuhteissa,
ihmisten valiset kohtaamiset, vanhan asiakkaan sdilyttdminen, markkinointitutkimukset
ja asiakaspalaute, sosiaalisen median osuus festivaalin markkinoinnin kannalta seka
kilpailijat. Tulosten jakaminen teemoihin ei ollut tdysin yksiselitteistd, ja se nakyy
hieman myds tulosten raportoinnissa: tulokset menevat osittain paallekkdin keskenaan,
jolloin sama tulos voisi kuulua useamman teeman alle. Teemoitteluun liittyy kuitenkin
aina tutkijan oma tulkinta haastatteluaineistosta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 173). Olen
siis harkintakykyni mukaan pyrkinyt koodaamaan tulokset niille sopivimpien teemojen

alle.

Esille nostamani teemat kivivat ilmi useammissa haastatteluissa, mutta esimerkeiksi
olen paasaantoisesti ottanut sellaisia lainauksia, joissa asia on mainittu tiiviisti ja lukijan
kannalta selvimmin. Koska tissa tutkimuksessa ei ole oleellista tietdd, millaisella
aanenpainolla tai tadsmallisillda sananvalinnoilla haasteltava on sanomansa kertonut, olen
lukemisen helpottamiseksi muuttanut lainauksia yleiskielellisempaan muotoon, ja
poistanut niistd puheen mukana tulevia huokauksia ja tdytesanoja, kuten "niinku”.
Teemojen yhteydessa esiintyvien esimerkkilainausten kohdalla kaytdan festivaalien
edustajien nimikirjaimista johdettuja lyhenteitd, joista HT tarkoittaa Helleka Tallgrénia,

MP Maija Perolaa, VR Vilja Ruokolaista ja JL Jonne Lehtosta.

4.3 Tutkittavat festivaalit

Tutkimukseen valikoitui nelja musiikkigenreltddn erityylistd musiikkifestivaalia, jotka
edustavat padosin klassista musiikkia, rockia, jazzia ja nykymusiikkia. Etenkin klassisen
musiikin ja jazz-musiikin festivaaleista on tehty aikaisempaa
musiikkifestivaalitutkimusta. Rock- ja nykymusiikin festivaalien tutkimus on puolestaan
jadnyt hiukan vdhemmalle, joten ndma musiikkigenret tuovat osaltaan tutkimukseen
uudenlaisen ndkékulman. Tutkittavien festivaalien ohjelmiston ehdottomassa keskidssa

on musiikki, ja mahdollisen muun esitettdvan ohjelman osuus festivaaleilla on jatetty



29

taman tutkimuksen osalta huomiotta. Koska muuta ohjelmaa on tutkittavilla
festivaaleilla vain vahdn suhteessa musiikkiesityksiin, muun ohjelman huomiotta
jattamisen ei pitdisi vaikuttaa oleellisesti tutkimustuloksiin. Haastattelujen aluksi pyysin
jokaista haastateltavaa kertomaan hieman taustatietoja edustamastaan festivaalista.
Seuraavaksi esittelen kunkin festivaalin padosin haastatteluissa kerattyjen tietojen

pohjalta.

4.3.1 Juuka jatsaa

Juuka jatsaa on padsdantoisesti jazz-musiikkiin keskittyvda kesafestivaali Juuassa.
Festivaali on toiminut vuodesta 2013 lahtien. Juuka jatsaa jarjestetadn viikkoa ennen
juhannusta, ja se koostuu kolmesta tai neljastd viikolla jarjestettdvastd konsertista.
Lipunmyynti on Kkonserttikohtaista. Festivaalin yhteydessd jarjestetddn vuosittain
musiikkileiri, jossa on tarjolla sekd pop/jazz- ettd klassisen musiikin opetusta. Vuonna
2017 Juuka jatsaa -festivaalin konserteissa vieraili yhteensd noin 300 kuuntelijaa.

(Tallgrén 2017.)

Juuka jatsaa -festivaalia jarjestdd kannatusyhdistys JuMu ry. Festivaalin jarjestavassa
tahossa, hallituksessa, on vakituisesti toissd kolme henkiléd. Lisdksi Juuka jatsaa
tyollistad festivaalin aikana teknikon ja vapaaehtoisen lipunmyyjan. Festivaalilla on
useita yhteistyokumppaneita aina paikallisista yrityksista valtakunnallisiin yhdistyksiin.

(Tallgrén 2017.)

4.3.2 Oulun musiikkijuhlat

Oulun musiikkijuhlat on monialainen taidefestivaali, jonka paipaino on klassisessa
musiikissa ja rytmimusiikissa, mutta mukaan mahtuu myo6s jonkin verran tanssi- ja
sirkusohjelmistoa. Varsinaiset kahden viikon mittaiset festivaalit sijoittuvat

maaliskuulle, mutta tdman lisdksi Oulun musiikkijuhlat jarjestavaa ymparivuotisia jazz-
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konserttisarjoja seka tuottaa Oulu All Star Big Band -konsertteja. Yhteensa konserteissa

kay vuosittain noin 16 000 kavijaa. (Perola 2017.)

Festivaalilla on vakituisesti toissa kaksi henkildd. Konserttien aikana henkilékunnan
maara lisddntyy esimerkiksi teknikoilla ja lipunmyyjilli, mutta muun muassa
talkootyontekijoiden maara jaa pieneksi johtuen festivaalin jarjestysajankohdasta.
Talvella konsertit pidetdan sellaisissa konserttipaikoissa, joissa on jo valmiina talon
puolesta muun muassa vahtimestaripalvelut ja muuta henkilékuntaa. (Perola 2017.)
Oulun musiikkijuhlia tukee Oulun musiikkijuhlien kannatusyhdistys ry, joka on
perustettu samoihin aikoihin ensimmaisen festivaalin yhteydessa vuonna 1991. Oulun
musiikkijuhlat kuuluu Finland Festivals -yhdistykseen. Lisdksi festivaali tekee
yhteisty6tda monien muiden organisaatioiden ja yhdistysten kanssa. (Oulun

musiikkijuhlat 2018.)

4.3.3 Musiikin aika

Musiikin aika on vuonna 1982 perustettu viitasaarelainen nykymusiikin festivaali.
Kansainvalisestikin tunnetun festivaalin ohella Musiikin aika jarjestdd myo6s
nykymusiikin alan kesakursseja, joiden osallistujista suurin osa on ulkomaalaisia.
Kuudesta seitsemddn pdivdan Kkestdva festivaali jarjestetddn vuosittain heindkuun

alussa, jolloin konserteissa kdy noin 2000 kuuntelijaa. (Ruokolainen 2018.)

Festivaalilla on vakituisesti tdissd toiminnanjohtaja ja taiteellinen johtaja. Heidan
lisakseen vuoden aikana tyoskentelee erimittaisissa tyOsuhteissa myods muuta
henkilokuntaa, kuten projektisihteeri, ohjelmakirjan kirjoittaja seka festivaalin aikaiset
tyontekijat. Vapaaehtoistyontekijoitd Musiikin ajalla ei ole ollenkaan, vaan kaikille
tyontekijoille maksetaan palkkaa. (Ruokolainen 2018.) Festivaalia jarjestda Viitasaaren
kesaakatemia ry. Oulun musiikkijuhlien tavoin my6s Musiikin aika kuuluu Finland
Festivals -ketjuun. Musiikin ajalla on lukuisia yhteistydkumppaneita sekd Suomesta etta
ulkomailta. (Musiikin aika 2018.) Viitasaaren Musiikin aika lieneekin kansainvalisin

taman tutkimuksen festivaaleista.
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4.3.4 John Smith Rock Festival

John Smith Rock Festival jarjestetdan kesdllda 2018 kolmatta kertaa, joten se on nuorin
tutkimuksessa mukana olevista festivaaleista. Tapahtumapaikkana on Laukaan
Peurunka. John Smith Rock Festivalilla esiintyvat artistit ja bandit edustavat rock-
musiikin genrea sen eri alalajeineen. Ensimmaisena vuotena tapahtuma oli
kolmipaivdinen, perjantaista sunnuntaihin, joista sunnuntai oli suunnattu lapsille.
Tuolloin perjantai ja lauantai kerasivat yleisoda yhteensd noin 8000 hengen verran.
Toisena vuotena tapahtuma jarjestettiin kaksipdivaisend, jolloin kavijoitd oli noin
10 000. Tapahtuman ikdraja on lastentapahtumaa lukuun ottamatta 18 vuotta.

(Lehtonen 2018.)

John Smith Rock Festivalia jarjestdd laukaalainen paikallisiin tapahtumiin ja
virkistystoimintaan erikoistunut Ext Ventures Oy. Ympari vuoden tapahtuman parissa
tyoskentelee ainoastaan Jonne Lehtonen. Hanen lisakseen vuoden aikana palkataan
lyhyempiin tydsuhteisiin myos muutamia muita henkil6itd. Yhteensa festivaalin aikana
tyontekijoitd, jarjestyksenvalvojia ja talkoolaisia on noin 120. My6s John Smith Rock
Festivalilla on yhteisty6kumppaneita, mutta yhteistyd on Lehtosen mukaan vield
toistaiseksi rajoittunut pitkalti muun muassa niin sanottuun ostovoimakumppanuuteen.

(Lehtonen 2018.)
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5 TULOKSET

5.1 Markkinoinnin tavoitteet

Tutkimuksen onnistumisen kannalta oli olennaista pyrkia aluksi selvittdmdan, miten
musiikkifestivaalien jarjestdjat ylipaataan ymmartavat ja kokevat markkinoinnin. Oulun
musiikkijuhlien toiminnanjohtaja Maija Perolan mukaan markkinointi poikkeaa useilla
tavoilla siitd, millaiseksi se ehki tavallisesti arkikielessa kuvitellaan. Markkinoinnin
tavoitteita kysyttdessa Tallgrén, Perola ja Lehtonen kokivat markkinoinnin

yksioikoisena tavoitteena saavuttaa yleiso.

MP: Markkinointiahan tehddan vain ja ainoastaan sen vuoksi, ettd me saamme asiakkaat

paikalle sinne.

Perola mainitsee yleisomaaran olevan kaytdnnoéssa ainut tapa mitata, onko festivaalin
markkinointi tavoittanut riittdvasti oikeita kohderyhmiad eri konsertteja ajatellen.
Perolan lisdksi myos Lehtonen kertoo markkinoinnin tavoitteeksi tavoittaa nimenomaan

sellaisia kohderyhmaan sopivia henkilgitd, joita tapahtuma voisi kiinnostaa.

Neljastd tapahtumasta Musiikin aika -festivaalin toiminnanjohtaja Vilja Ruokolainen
kertoo kuitenkin markkinoinnin ensisijaiseksi tavoitteeksi saada lisada nakyvyytta.
Taman han perustelee silla, etta Musiikin ajan lipputulot jaavat joka tapauksessa
merkittavasti alle markkinointiin kdytettdavan budjetin, silla valtaosa festivaalin
rahoituksesta saadaan avustusten kautta. Maksavat katsojat ovat tarkeitd myds Musiikin
ajalle, mutta katsojien kerdaminen ei silti ole festivaalin ensisijainen tavoite, silla
lipputulot eivat ole ratkaisevassa osassa esimerkiksi budjetissa. Vaikka jokainen
konsertti olisi loppuunmyyty, kattaisivat lipputulot vain murto-osan festivaaliin

kaytetyista varoista.
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5.2 Festivaalien asiakaskunta

Tutkittavista festivaaleista Oulun musiikkijuhlat sisaltda eniten erityylistad ohjelmistoa ja
taten festivaalilla kdy monen tyyppistd yleis6a. Perolan mukaan kaikkia konsertteja
markkinoidaan kuitenkin eri yleisosegmenteille sen mukaan, mita musiikkigenrea
konsertti edustaa. Musiikin aika -festivaalin kdvijoistd suurin osa on nykymusiikista
kiinnostuneita musiikinammattilaisia tai ammattiopiskelijoita. Ruokolaisen mukaan
festivaalilla kdy padosin nuorta vaked. Seuraavaksi merkittdvimman yleiséryhman
muodostavat kulttuurista kiinnostuneet paikalliset ja lahikunnissa asuvat ihmiset. Loput

yleisostd ovat kauempaa tulevia satunnaisempia kavijoita.

Helleka Tallgrén puolestaan kuvailee tyypillisintd Juuka jatsaa -festivaalin kavijaa
kulttuurista kiinnostuneeksi keski-ikdiseksi tai vahdn vanhemmaksi henkiloksi. Kavijat
ovat ldhinna juukalaisia tai mokkildisia. Nuorta vakea festivaaleilla ei juuri kdy lukuun
ottamatta festivaalin yhteydessa jarjestettavan musiikkileirin lapsia. Jonne Lehtosen
mukaan John Smith Rock Festivalin kdvijdkunnassa on paljon rock-henkistd vake3,
mutta mukaan mahtuu kuitenkin monentyylista yleisoa. John Smith Rock Festivalilla
kaikki kavijat ovat tdysi-ikdisid, mutta muuten ikdero kavijoiden valilla voi vaihdella

huomattavasti, jopa useita kymmenia vuosia.

5.3 Festivaalin imagon merkitys vanhoissa ja uusissa asiakassuhteissa

Tapahtuman markkinoinnista puhuttaessa kaikki festivaalien edustajat nostivat esiin
edustamansa tapahtuman imagon, ja sen merkityksen markkinointiin. Haastateltavat
kayttivat samasta asiasta puhuessaan hieman ristiin kasitteitd imago, maine, ja brdndi.

Tassa tutkielmassa kasitteita kdytetddn kuvaamaan samaa ilmiota.

Maija Perola mainitsee imagon rinnalla myds yksinkertaisemmin festivaalin
olemassaolon. Oulun musiikkijuhlat nakee menestyksen kannalta tarkeaksi pitda ympari

vuoden ylla yleista tietoisuutta siitd, etta festivaali on olemassa, vaikka itse tapahtuma ei
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olekaan juuri silld hetkelld kdynnissa. Oulun musiikkijuhlat jarjestdd ymparivuoden

klubi-konsertteja, joiden yhteydessa pyritddn kertomaan myos festivaaleista.

MP: Nien, ettd se markkinointi on paljon enemmankin sellaista imagoa ja olemassaoloa.
Vaikka meilld ei ole festivaali kdynnissd niin monesti puhutaan juuri niiden Kklubien

yhteydess3, ettd sitten festivaalilla meilld on tulossa sitd tai tuota tai tata...

Perolan kommentista on pdateltavissa, ettd on tarkedd saada ihmiset muistamaan
tapahtuma vuodenajasta riippumatta silloinkin, kun festivaali ei ole varsinaisesti
kaynnissa. Tama voinee herattda asiakkaissa myos mielikuvia siitd, etta festivaali todella

elaa jatkuvasti, mika osaltaan lisdaa kiinnostusta tapahtumaa kohtaan.

Markkinoinnin ensisijaista tavoitetta Kkysyttdessd Vilja Ruokolainen mainitsi
tarkeimmaksi tavoitteeksi Musiikin ajalle ndkyvyyden lisdidmisen. Tama johtuu siitd, etta
tapahtuman maine maadrittelee pitkdlti sen, miten halukkaita organisaatiot ja

yhdistykset ovat rahoittamaan festivaalia.

VR: Tunnettuuden lisddminen ja ehkd sellainen... Puhuttaisiinko siitd nyt sitten
maineenhallintana tai brandityona, ovat sellaiset tosi tarkedt asiat. Ja ne liittyy taas sitten
paljon siihen, ettd jotta me pystytdan saamaan se 95% avustuksia vuosittain, niin meilla pitaa
olla taiteellisesti tosi korkeatasoisen tapahtuman maine ja ndkyvyys, ja sitd me ikdan kuin

pyritddn viestimdan koko ajan.

Ruokolaisen haastattelun pohjalta voidaan paatelld, ettd festivaalin laadukkuus johtaa
todennakoisesti hyvadn maineeseen. Tapahtumien imagoa pyritdan yllapitimaan
puhumalla tapahtumasta paitsi suoraan potentiaalisille asiakkaille, myds muille alan
tuntijoille. Ruokolainen painottaa, ettd tapahtumasta pyritdan mainitsemaan aina
nykymusiikin ja nykytaiteen parissa viihtyvien ihmisten seurassa. Myos kansainvalisissa
kohtaamisissa Viitasaaren Musiikin ajasta on Ruokolaisen mukaan hyva kertoa.
Kertomalla ei pyritd luomaan mainetta ainoastaan itse tapahtumalle vaan myds koko

Viitasaaren kaupungille.

VR: ..mutta silld on tosi iso merkitys tietysti sen tietoisuuden ja maineen kautta, ettd - -

[Viitasaaren musiikin aika] pystyy tuomaan suuria eurooppalaisia nykymusiikin esiintyjia,
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huippulaulajia, huippukapellimestareita, esiintymaan sielld. Niin se voi herdttdd ihmisissa

todella paljon mielenkiintoa.

Tiettyja imagollisia asioita voi olla kuitenkin vaikeaa muuttaa, vaikka festivaalin
jarjestajat sithen aktiivisesti pyrkisivatkin. Tallaisia imagoon liittyvia seikkoja ovat

muun muassa musiikkigenreen liitetyt stereotypiat.

VR: Monesti nykytaiteesta joudutaan puhumaankin niin vaikeasti, ettd se tuottaa ihmisille
sellaisen kokemuksen, ettd "en mene katsomaan, kun en ymmarra kuitenkaan”. Sellaisen
esteen ylittdiminen on yksi iso haaste tietysti. Ettd miten saadaan ikdan kuin se lajin hauskuus
ja yllatyksellisyys ja monipuolisuus viestittya ihmisille, jotka ei ole suoraan nykymusiikin

faneja. Yritetdan ylittdd genrerajoja, niin se on yksi iso haaste.

Musiikkigenreihin liitetyt stereotypiat voivat vaikuttaa etenkin siihen, miten uusia
asiakkaita saadaan houkuteltua konsertteihin. Myd6s Juuka jatsaa -festivaalilla
tunnistetaan musiikkigenreen liitettyjen mielikuvien haasteet. Ruokolainen ja Tallgrén
kertovat festivaalien jarjestijien tekevan parhaansa erilaisten stereotyppisten
kasitysten poistamiseksi. Yksi keino nykymusiikin festivaalille osallistumisen
kynnyksen madaltamiseksi on Musiikin aika -festivaalin julkaisema ohjelmakirja, jossa
pyritddn mahdollisimman selvdsti avaamaan tapahtumassa esitettavien teosten
taustoja ja ajatuksia. Juuka jatsaa -festivaaliin osallistumisen kynnystd on pyritty

laskemaan niin sanotuilla yleisomagneeteilla.

HT: [festivaali] keskittyy paddasiallisesti jazz-musiikkiin, mutta sielld on ollut nyt tdmma@isia
niin sanottuja yleisdmagneetteja, kun jazz on vahan... Tuntuu joillekin niin kuin vaikealta tai

ei niin helposti lahestyttavalta.

Esimerkiksi kesdan 2017 yleisomagneetiksi Tallgrén mainitsee Edu Kettusen.
Yleisomagneeteilla hdn tarkoittaa artisteja ja muita esiintyjid, jotka voivat kiinnostaa
laajempaakin yleis64, ei ainoastaan jazz-musiikin ystdvid. Kun asiakas ostaa lipun
tallaisen esiintyjan konserttiin, on hanelle ehkd helpompaa menna kuuntelemaan myds

muita festivaalin jarjestamia konsertteja.
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Jonne Lehtonen kertoo rock-tapahtumiin liitettavista negatiivisista mielikuvista, jotka
eivat kuitenkaan hdnen mukaansa pade John Smith Rock Festivalilla tai useilla

muillakaan samaa musiikkigenrea edustamilla tapahtumilla.

JL: Monihan pitda juuri jotain John Smithi3, se ulkokuori saattaa olla se... Jotain paakalloja ja
ndin, pelkdstddan mustiin pukeutuvia ihmisid. Mutta meilldkin on ollut asiakkaana tallaista
vanhempaa herrasmiestd, jotka tulevat nimenomaan sen musiikin takia, kun meilla on ollut
sellaista vanhan liiton musiikkia. Ja yleisesti ottaen vaki on darimmaisen siistia, hyvin
kayttdytyvda ja mukavaa, leppoisaa porukkaa. - Tallaiset rokkifestivaalit ovat ehka
Suomessa vahan huonossa maineessa, mikd minun mielestani on darimmaisen tyhmaa...

Todella siisteja tapahtumia.

John Smith Rock Festivalin, Musiikin ajan ja Juuka jatsaa -festivaalin tapauksissa
musiikkigenreihin liitetyt yleiset mielikuvat ovat niin vahvoja, ettd ne leimaavat myos
yksittdisia tapahtumia. Edella esitetyt esimerkit kuitenkin osoittavat, etta
musiikkifestivaalien jarjestdjat eivat ole tdysin kangistuneet keskittymdan ainoastaan
vanhoihin kohderyhmiin. Festivaalien jarjestdjat nayttavat tiedostavat genreihin liitetyt
pinttyneet mielikuvat, ja ainakin osa festivaaleista pyrkii vahentdmaan sellaisia
imagollisia leimoja, jotka eivat heiddn mielestddan kuulu tapahtuman luonteeseen.
Haastatteluaineistoista voidaan tehda paitelmad, ettd tavoitteena on siis saada myos
uusia asiakkaita, silld vanhojen asiakkaiden valintaan saapua festivaalille

stereotyppiselld imagolla tuskin on vaikutusta

5.4 Thmisten valiset kohtaamiset

Musiikki luo mahdollisuuden tuntea yhteenkuuluvuutta. Tutkielman alkupuolella
todettiin, ettd muun muassa festivaalitilanteissa kuulija voi kokea kuuluvansa osaksi
tiettya ryhmaa tai yhteisod, jossa ihmisid yhdistdd musiikin luoma samankaltaisuus.
(Esim. Hako 2007 ja Holt 2009.) Konsertteihin keradntyy joukko toisilleen
tuntemattomia ihmisii, jotka todenndkoisesti jakavat keskenddn samankaltaisen
musiikkimaun. Haastatteluissa esille nousi jaettu yhteenkuuluvuuden tunne. Lahes

kaikkien haastateltavien mielestd musiikki tai musiikillinen ideologia on vahva
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yhdistdva tekija festivaalien jarjestdjien ja festivaalilla kdyvien asiakkaiden wvalilla.
Esimerkiksi Maija Perolan mukaan Oulun musiikkijuhlilla on havaittavissa vahva
yhteishenki. Kysyttdessa sitd, onko festivaalien jarjestdjilla ja asiakkailla jokin yhdistava
tekija tai ideologia, Perolan vastaus on yksiselitteisesti rakkaus musiikkiin. John Smith
Rock Festivalilla ja Musiikin aika -festivaalilla yhteinen ideologia jarjestdjien ja
asiakkaiden valillda muotoutuu erityisesti tapahtuman edustaman musiikkigenren
kautta. Musiikin ajalle yhdistdva ideologinen tekija on tietynlainen yllatyksellisyys ja
kiinnostus sellaisia teoksia kohtaan, joita ei ole ennen kuultu. Jonne Lehtonen
puolestaan arvioi asiakkaiden arvostavan tapahtuman uskollisuutta puhtaalle rock-

musiikille.

JL: Me menndaan silla tietylla musiikkisabluunalla. -- Uskon, ettd asiakkaat arvostaa sita
meiddn musiikkityylid, mitd se festivaali edustaa. Ettd se ei ole mikdin tallainen
rokkitapahtuma, missa on (artistin nimi) esiintymassa tai (artistin nimi) taikka (artistin nimi).

Se on ihan puhtaasti oikeeta rokkia.

Tuloksista kay ilmi, ettd festivaalien tavoite on luoda asiakkaalle kokonaisvaltaisesti
miellyttdvd elamys. Kun asiakas saapuu tapahtumaan, hdnen toivotaan totta Kkai
viihtyvan hyvan musiikin, seuran ja toimivien palveluiden parissa, mutta samalla
tapahtuman jarjestdjat haluavat mahdollisuuksien mukaan tarjota syvempia positiivisia
elamyksia. Esimerkiksi John Smith Rock Festivalilla uskotaan, etta vaikka asiakasta ei
tuntisikaan henkilokohtaisesti, suhde asiakkaan ja festivaalien jarjestdjien valilla on
kuitenkin musiikin ansiosta hyva. Lehtonen kertoo, ettd musiikkityylin kautta asiakas
pystyy parhaimmillaan tuntemaan tapahtuman omakseen ja samaistumaan vahvasti

musiikkiin ja sen ideologiaan.

Musiikin aika -festivaalilla asiakkaan tuntemista pidetddn markkinoinnin kannalta
tarkednd, mika korostuu myo6s suhdemarkkinointiajattelussa. Vilja Ruokolaisen mukaan
menestyksekkadn, ja resursseihin nahden kannattavan, markkinoinnin avain on tietd3,
mita kanavia asiakkaat seuraavat. Viitasaaren Musiikin aika -festivaalilla kohderyhmien
tiedetadn olevan suhteellisen rajautuneita. Etenkin Suomessa sekd Musiikin ajan

jarjestdjat ettd sen asiakkaat tuntevat kuuluvansa samaan nykymusiikki-yhteis6on,
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jolloin tapahtumasta tiedottaminen on suhteellisen helppoa. Pienessa yhteisossa on
tietyt kanavat, joita pitkin tieto kulkee, ja lisdksi puhuttu sana Kiirii nopeasti. My0s
muilla festivaaleilla tiedetdan, ettd asiakas olisi hyva oppia tuntemaan niin hyvin, ettd
mainonta ja tiedotus osattaisiin suunnata juuri niille kanaville, joita asiakkaat seuraavat.
Jonne Lehtosen mukaan vddrien mainos- ja tiedotuskanavien kautta mainostaminen

koituu nopeasti kalliiksi.

Vaikkei kaikkia asiakkaita voi oppia tuntemaan henkilokohtaisesti, festivaalien
jarjestajat pitdavat kuitenkin myos henkilokohtaista palvelua erittdin tarkedna.
Esimerkiksi Maija Perola kertoo, ettd Oulun musiikkijuhlien asiakkaat halutaan kohdata
yksil6ind, jolloin esimerkiksi lipunmyyntiin pyritddan tarjoamaan erilaisia vaihtoehtoja.
Joillekin asiakkaille on tarkeda, etta he voivat kdyda ostamassa lipun henkilékohtaisesti,
kun taas toiset kokevat lipun oston helpommaksi internetin kautta. Vilja Ruokolainen
puolestaan sanoo saavutettavuuden olevan olosuhteista johtuen yksi suurimmista
haasteista Musiikin aika -festivaalille. Musiikin ajan henkilokunta ei tydskentele
Viitasaarella paatoimisesti, eika heilla ole vakituista festivaalitoimistoa. Tama aiheuttaa
toisinaan vaikeuksia esimerkiksi sellaisten festivaaliasiakkaiden palvelemisessa, jotka

eivat kay festivaalilla sddnnollisesti vuosittain.

VR: Ja sitten festivaalin aikainenkin toimisto on yleensa eri paikassa, ja se on eri aikoihin
vahan auki, lipunmyyntikanavat joskus vaihtuvat. Semmoinen perinpohjainen tiedottaminen
satunnaiselle Kkavijille voi olla hankalaa. -- ..ei ne kidy katsomassa, ettd missid se

festaritoimisto on nyt, vaan ne menee siihen, missa se on ollut kolme vuotta sitten...

Jonne Lehtonen kertoo saavansa myos henkilokohtaisia yhteydenottoja asiakkailta
ympdari vuoden muun muassa sahkopostitse, jolloin asiakasta palvellaan niin ikdan
yksilona. John Smith Rock Festivalilla kaikki sahkopostit luetaan, ja asiakkaan tarpeisiin
pyritddn vastaamaan mahdollisimman hyvin. Lehtonen saa etenkin ulkomaalaisilta
asiakkailta paljon sahkdpostia etukidteen ennen festivaalia, jolloin asiakas saa apua juuri

hanta askarruttaviin kysymyksiin.
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5.5 Vanhan asiakkaan sailyttiminen

Siind missad perinteinen markkinointiajattelu kokee tavoitteen tdyttyneen uuden
asiakkaan hankinnan myo6td, suhdemarkkinointiajattelun mukaan varsinainen
markkinointi vasta alkaa. Suhdemarkkinoinnin yksi keskeisimmistd tavoitteista on
pyrkid luomaan asiakkaaseen pitkaaikainen suhde. (Gummesson 1998, 36, 58-59.)
Suhdemarkkinointiajattelu patee hyvin tutkimieni festivaalien kohdalla, silld jokaisen

festivaalin edustaja oli sitd mieltd, ettd vanhan asiakkaan sdilyttdminen on tarkeaa.

JL: Todella tarkeda. -- Sehan helpottaa meitd markkinoinnin suhteen, hinet on kerran sinne
saatu ja han on viihtynyt, niin totta kai me toivotaan, ettd hin tulee seuraavanakin vuonna.
Mielelldadn me halutaankin siitd ihmisille sellainen traditio, ettd he tulisivat joka vuosi

uudestaan.

Jonne Lehtonen ilmaisee vanhan asiakassuhteen sailyttdmisen helpottavan festivaalin
muuta markkinointity6tda. = Todenndkoisesti han  viittaa silld  perinteiseen
markkinointiajatteluun, jossa markkinointi on wusein ndhty ldhinna asiakkaiden
hankkimisena. Suhdemarkkinointiajattelussa vanhan asiakassuhteen yllapitdminen on
ensiarvoisen tarkedd, joten taltd osin myo6s John Smith Rock Festival nadyttdisi suosivan
suhdemarkkinointiajattelua toivoessaan, ettda kavijoille muodostuisi festivaalista

traditio.

Siind, milld tavoin vanhoja asiakassuhteita pyritddn vaalimaan, on jonkin verran
festivaalikohtaisia eroja. Oulun musiikkijuhlilla vanhan asiakkaan sailyttamisen suhteen
toimenpiteet ovat toisinaan hyvin konkreettisia: kun asiakas on kaynyt yhdessa
festivaalin konsertissa, han voi saada lipun seuraavan konserttiin alennettuun hintaan.
Tama on yksi esimerkki Oulun musiikkijuhlien konkreettisista tempauksista vanhoille
asiakkaille. Vilja Ruokolainen puolestaan kertoo, ettd Musiikin aika -festivaalilla on
kdytossa paiva- ja viikkoliput, jotka yhteensa tulevat asiakkaalle halvemmaksi kuin
yksittdiset liput. Vastaavanlaisia konkreettisia keinoja kdy ilmi myds Jonne Lehtosen

haastattelusta, jossa Lehtonen kertoo tehneensa vuoden 2017 festivaaleilla paatoksen
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jatkaa tapahtumaa myo6s seuraavana kesana ja laittaneensa lippuja myyntiin saman tien

seuraavan vuoden tapahtumaan.

My®6s Juuka jatsaa -festivaali kokee vanhan asiakkaan tarkeaksi, mutta koska tapahtuma
on vield suhteellisen nuori ja pienikokoinen, silld ei ole isompien festivaalien tavoin
mahdollisuutta myyda lippuja alennettuun hintaan esimerkiksi seuraavan vuoden
festivaaleille. Juuka jatsaa -festivaali toimii niin sanotusti vuosi kerrallaan, eika
jarjestdjilla ole wvield tarpeeksi tietoa seuraavaan vuoden festivaalista, jotta
lippujenmyynti ylipadtdaan olisi mahdollista. Sen sijaan se panostaa muiden

tutkimuksessa mukana olleiden festivaalien tavoin laadukkuuteen.

HT: Yritetdadn olla mahdollisimman ystavéllinen palvelu. -- Ja ehka toivotetaan "Tervetuloa

n »

uudelleen”, "Kiitos kdynnista”, huomioidaan se asiakas. Haetaan hyvaa tunnelmaa. -- Ja etta

joka vuosi on laadukkaat esiintyjat.

Laadukkuus on itsessddan lupaus vanhalle asiakkaalle, ettd festivaalille kannattaa tulla
uudestaan myo6s seuraavana vuonna. Tapahtuman korkeatasoisuus ja laadukkuus
kavivat ilmi jokaisessa haastattelussa, ja festivaalien jarjestdjat pitivat jo yksistddn sita
tehokkaana keinona sdilyttdd vanha asiakas. Jokaisen festivaalin aikana tehdaan
ennakkoty6td seuraavien tapahtumien markkinoinnille, silld tavoitteena on saada
asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettd festivaali on kaikin puolin yhtd laadukas myos

tulevaisuudessa.

JL: Vaikka bandit vaihtuvat, ja vaikka ei valttimatta tieddkdan bandeji, mutta se tyyli on
sama. Jos sinne tulee joku ihan nimetdén bandi jostakin TSekkoslovakiasta, niin voi luottaa

sithen, ettd se on oikeasti hyvi, ettd se on valittu nimenomaan sinne festivaalille.

Jokaisen festivaalin jarjestdjan mielestd festivaalin edustaman musiikkigenren
esiintyjien tulee ehdottomasti olla laadukkaita. Laadukkaat esiintyjat ovat koko
tapahtuman perusta, eika niitd voida paikata milldan muulla tekijalla. My6s tarkeinta
kilpailukeinoa tiedusteltaessa laadukkaat esiintyjat olivat tarkein tekija jokaisen

festivaalin kohdalla.
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MP: Esiintyjien laatu on ihan ensisijainen. Lipunhinnat voivat olla hyvinkin korkeat, jos on
vaan sellaiset esiintyjit, mitd ihmiset haluaa. Meilldi on maksukykyistd vdked suurin osa
tuosta yleisostd, ja tokihan me itse pystymme siihen huomioimaan erilaiset ryhmat eli

opiskelijaryhmat ja niin edelleen, ja kylla sita tehdaankin.

Laadun Kkasite liitetddn kuitenkin esiintyjien lisdksi kattamaan myoés festivaalia
kokonaisuudessaan. Maija Perola kertoo Oulun musiikkijuhlien asiakaskunnan
arvostavan muun muassa laadukkaita konserttiesitteita. Festivaalista halutaan tarjota
kokonaisuudessaan laadukas kokemus, jolloin siihen kuuluu olennaisena osana myds
palvelut ja oheismateriaalit. My6s John Smith Rock Festivalilla painotetaan laadukkaiden
bandien lisdksi hyvin toimivia oheispalveluja. Jonne Lehtonen kertoo asiakkaan tulevan
viettdmdan tapahtumaan omaa vapaa-aikaansa, jolloin tdmdn toiveena on saada kaikin

puolin hyvaa palvelua.

JL: Se on meiddan maidritelmd hyvastd festivaalista, me yritetddn pitda siitd nimenomaan

huoli, ettd asiakas viihtyy.

Festivaalien jarjestdjat haluavat tarjota asiakkailleen kokonaisuudessaan laadukkaan
elamyksen. Tassa suhteessa musiikkifestivaalien jarjestdjien kasitys laadusta vastaa siis
hyvin Lecklinin (2002, 18) laadun maaritelmaa, jonka mukaan tuottajan tulisi pyrkia
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin olosuhteisiin nihden mahdollisimman Kkattavasti.
Juuka jatsaa -festivaalin toiminnanjohtaja Helleka Tallgrén kiteyttada hyvan palvelun
merkityksen asiakkaalle toteamalla, ettd asiakkaalle on jaatava hyva mieli tapahtumaan
osallistumisesta. Kun festivaalikokemus on kokonaisuudessaan onnistunut, asiakas

saapuu todennakoisemmin uudelleen myo6s tulevina vuosina.

Kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden festivaalien pyrkimyksend on luoda
asiakkaaseen mahdollisimman luottamuksellinen suhde, jolloin asiakas tuntee itsensa
tervetulleeksi. John Smith Rock Festivalin, Musiikin aika -festivaalin ja Oulun
musiikkijuhlien edustajat mainitsivat merkittavaksi tekijaksi asiakkuussuhteiden
vahvistamisen ja sdilyttamisen kannalta myo6s niin sanotun jalkautumistyon. Tyontekijat
pyrkivat mahdollisuuksien mukaan itse menemaan festivaaliyleison sekaan juttelemaan

ja kyselemdan asiakkailta kuulumisia ja palautteita. Tama vahvistaa henkilokohtaista
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sidettd festivaalin jarjestdjien ja asiakkaan valilld, jolloin asiakas saa jalleen kokea

itsensa tervetulleeksi tapahtumaan omana arvokkaana yksilondan.

MP: Olen ollut niin pitkaan, ettd suunnilleen pystyn kattelemdan meidan asiakkaat. Nehan
tunnistaa, kaikki tulevat kdytdnnossa juttelemaan tai... -- Kun menen jonnekin konserttiin,
niin osaan jo arvata, minka nakoista ihmista sielld on, ne ketkd on varmasti tulleet... -- En

tiedd heidan nimidan, mutta tunnen heiddat kymmenen vuoden takaa.

Kun jalkautumisty6ta on tehty tarpeeksi, asiakkaat voivat tutustua festivaalin
tyontekijoihin jopa niin hyvin, ettd menevat omatoimisesti itse juttelemaan tapahtuman
jarjestdjille, kuten Maija Perola kertoo suhteestaan Oulun musiikkijuhlien vanhoihin
asiakkaisiin. Perola pitdd muiden tutkimukseen osallistuneiden festivaalien tavoin

henkilokohtaista suhdetta asiakkaaseen tirkeana.

Vaikka osa festivaaleista jarjestdakin erilaisia alennus- ja etutempauksia vanhoille
asiakkaille, varsinaisia muista liiketoiminnanmuodoista tuttuja vakiintuneiden
asiakkaiden etuohjelmia useimmat festivaalit eivat kuitenkaan hy6dynna. Tallainen on
tosin harkinnan alla John Smith Rock Festivalilla, silla halu palkita uskollisia asiakkaita

on suuri.

JL: On mietitty, mutta kun ei olla keksitty sitd, ettd miten se tehtiisiin. -- Tyyliin semmoinen
vuosipassi, ettd kun on kiynyt viisi kertaa, niin pdasee kuudennen ilmaiseksi. Joku téllainen.

Siis pakko siihen on joku keksia ja palkita niit4, jotka ovat jaksaneet kdyda meilld joka vuosi.

Vilja Ruokolainen kertoo, ettd Musiikin aika -festivaalin asiakkaat voivat halutessaan
liittyd jaseneksi festivaalin taustayhdistykseen, jolloin he maksavat 20 euron

jdsenmaksun ja saavat vastineeksi 50 prosentin alennuksen festivaalilippujen hinnoista.

VR: Meilld on taustayhdistys, jonka jasenet saavat 50 prosentin alennuksen. Ja meilld
kaytannossa kuka tahansa voi liittya jaseneksi, ettd se on 20 euron jisenmaksu, ja se antaa

tosiaan 50 prosentin edun niista lipuista, mika on ihan merkittava.

Musiikin aika -festivaalilla tiettyjen tukijayhdistysten, kuten Suomen sdveltdjien, jasenet

padsevat ilmaiseksi konsertteihin. Myds Juuka jatsaa -festivaalilla on tiettyja ryhmia,



43

jotka pdadsevat tapahtumaan alennettuun hintaan, vaikka varsinaista etuohjelmaa
festivaalilla ei ole. Helleka Tallgrénin mukaan tapahtuman aikana musiikkileirildiset
padsevat ilmaiseksi konsertteihin ja Osuuspankin jasenet pdasevat alennettuun hintaan

Osuuspankin konsertteihin.

5.6 MarkKkinointitutkimukset ja asiakaspalaute

Haastattelemieni festivaalien edustajat kertoivat, ettd eivdt kerda asiakaspalautetta
mitenkddn sdaannonmukaisesti. Kaikki tutkielman festivaalit ovat tehneet tai aikovat
tehda pienida asiakastyytyvaisyyskyselyitd ja markkinointitutkimuksia, mutta
asiakaspalautteen seuraaminen ei ole toistunut sddnnéllisesti vuosittain ainakaan
kirjallisessa muodossa. Ainoastaan Musiikin aika -festivaali julkaisee joka vuosi
internetissa asiakaspalautekyselyn. Maija Perola kertoo, ettd Oulun musiikkijuhlat on
tehnyt pienia kyselyitd, mutta asiakaspalautetta ei ole kuitenkaan keratty aktiivisesti.
Festivaalien jarjestdjat nayttavat luottavan siihen, ettd asiakkaat ilmaisevat palautteensa
niin sanotusti jaloillaan: jos asiakas tulee uudelleen, on hdn luultavasti pitdnyt
edellisestdakin kokemuksesta. Mikadli kavijamaarat vahentyisivat, kaikki ei ole ehka
sujunut toivotulla tavalla asiakkaan nakokulmasta katsottuna. Kaikkien festivaalien
edustajat kuitenkin kertoivat, ettd tapahtuman tyontekijat ottavat vastaan suoraa

asiakaspalautetta esimerkiksi kasvotusten, sahkopostitse tai puhelimitse.

VR: -- Mind esimerkiksi pyrin kyselemaan, kun tunnen nimeltd vaikka vakioasiakkaita ja
muuta, niin valiajoilla ihan kuulumisia ja kokemuksia, onko jotain palautetta. Ja aina yleensa

jotain palautetta saadaan sita kautta ikdan kuin niin suoraan kavijoilta.

Oulun musiikkijuhlien jarjestdjien tavoin Musiikin aika -festivaalien jarjestdjat luottavat
asiakkailta saatuun laadulliseen palautteeseen, eiviatkd ndin nde tarpeelliseksi tehda
laajempia asiakaspalautetutkimuksia. Vaikka palautteen pyytaminen ei olekaan
systemaattista, kaikki saatu asiakaspalaute otetaan kuitenkin vakavasti, ja niitd kirjataan
jatkuvasti aktiivisesti ylos. Jarjestdjat ottavat saadun palautteen huomioon seuraavaa

festivaalia suunnitellessaan. Yleisesti ottaen jarjestdjat pyrkivat korjaamaan akuutit
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palautteet festivaalin aikana, mikali se vain on mahdollista. Vilja Ruokolaisen mukaan
tilanteet ovat kuitenkin usein ohimenevia liittyen tiettyyn konserttitilanteeseen, ja

niihin voi olla mahdotonta reagoida enaa palautteen saannin yhteydessa.

Festivaalit eivat siis nadyta toteuttavan sadnnollisesti markkinointitutkimuksia, mika ei
ole kovin tavatonta. Ilmi6é on tyypillinen taiteiden markkinoinnin parissa (Hill et al.
1998, 57-58). Myo6s tamdn tutkielman festivaalit perustelevat menettelytapansa osittain
silla, ettd he uskovat tietdvdnsd, mitd asiakkaat haluavat ja luottavat edellisten
festivaalien menettelytapoihin. Onkin hyvin uskottavaa, ettd asiakkaat luultavasti
kaikkoaisivat, jos festivaalit eivat vastaisi heiddn odotuksiaan. Ldhes jokaisella
festivaalilla toteutetaan kuitenkin satunnaisesti pienehkéja markkinointitutkimuksia.
Esimerkiksi John Smith Rock Festival aikoo toteuttaa tulevan festivaalin jalkeen
ensimmadistda  kertaa  markkinointitutkimuksen.  Lisdksi  festivaali  julkaisee

asiakastyytyvaisyyskyselyn.

JL: Meilld on valmiina kysely, joka julkaistaan nyt heti John Smithin jalkeen tdn& vuonna. Sinne
saavat ihmiset pdivittdd palautteitaan. Samalla me tehdddn markkinointitutkimusta, siind on
kysymyksid, ettd misté sai tietdd John Smithistd, miten viihtyi, mitk& palvelut toimivat ja mitka ei

toimineet. Se kysely lahtee meiltd heti timén vuoden John Smithin jalkeen.

Myds Juuka jatsaa -festivaalilla on laadittu joinakin vuosina vastaavan tyylisia kyselyita.

5.7 Sosiaalisen median osuus festivaalin markkinoinnin kannalta

Nykypaivana sosiaalinen media on iso osa myds tapahtumien markkinointia, ja tassakin
tutkimuksessa mukana olevista festivaaleista jokainen kayttda markkinoinnissaan
sosiaalista mediaa. Juuka jatsaa -festivaaleilla sosiaalinen media on toistaiseksi viela
pienessa roolissa festivaalin markkinoinnissa johtuen tapahtuman kohderyhman
korkeahkosta keski-idsta. Helleka Tallgrén kuitenkin sanoo, ettd sosiaalisen median
kaytto tiedotuskanavana kasvaa vuosi vuodelta. Sosiaalisen median kanavista Juuka

jatsaa -festivaali on tdhdn mennessd hyoddyntdnyt ainoastaan Facebookia. Tallgrén
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mainitsee Facebook-mainonnan eduiksi sen edullisen hinnan verrattuna muihin
markkinointikanaviin. Facebookissa on mahdollista tiedottaa paitsi ilmaisten
paivitysten kautta, my06s maksettujen mainosten avulla, jolloin mainos nakyy

Facebookin kayttdjille laajemmin.

Myos sosiaalisen median markkinointitehokkuuden kannalta on etu, jos asiakkaat ja
festivaalin jarjestdjat ovat keskenddn niin Ildheisissd suhteissa, ettd he ovat
kdyttdmissddn sosiaalisen median palveluissa toistensa kavereita ja seuraajia. Maija
Perola arvelee Oulun musiikkijuhlien tavoittavan nykyaikana paljon yleis6a ja
potentiaalisia asiakkaita nimenomaan sosiaalisen median kautta. Tyontekijat julkaisevat
tapahtumasta paljon pdaivityksid, jotka ldhtevat nopeasti levidmdan muun muassa

Facebook -kavereina olevien asiakkaiden kautta.

MP: Niista asiakkaistakin vaikka omia Facebook -kavereita on satoja, niin kylldhan se sitten

kaytdnnossa, kun jotain julkaistaan, niin kaikki tietda kohta.

Sosiaalisen median mainonnan edullisuuden tuomat mahdollisuudet eivat ole jadaneet
huomaamatta myoskdan Musiikin aika -festivaalilla. Esimerkiksi kansainvidlinen
markkinointi on sosiaalisen median aikakaudella huomattavasti vaivattomampaa kuin
aikaisemmin. Vilja Ruokolainen kertoo sosiaalisen median saastavan seka aikaa etta

rahaa.

VR: Ja sehdn tuo sitten ihan erilailla kansainvilisen ulottuvuuden, koska sosiaalisella
medialla ei ole mitddn kansallisuutta, vaan se levidid. Ei tarvitse endi ostaa siitd
amerikkalaisesta musiikkilehdesta sita tuhannen dollarin mainosta, vaan tavallaan se sama

postaus, jonka tekee ilmaiseksi tadlla ndin, niin menee mydos sinne.

Jonne Lehtonen kertoo sosiaalisen median olevan John Smith Rock Festivalin
merKkittdvin ja eniten kdytetty markkinointikanava. Festivaali hy6dyntaa sosiaalisen
median palveluita laajasti, mukaan lukien Facebook ja Instagram. Lehtonen Kkertoo
tekevansa uutispdivityksid ahkerasti, ja tapahtuman vakiintuessa asiakkaat oppivat
seuraamaan oikeita kanavia. Erityistd huomiota hin on kiinnittdnyt myos festivaalilla

esiintyvien bandien sosiaalisen median julkaisujen tehokkuuteen:
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JL: Se on markkinoinnillisesti meille todella hyva keino, kun ne laittavat itse jonnekin
someen... -- Joku Mokoma, kun se on ollut meilld joka vuosi, niin ne hehkuttaa meita

somessa, se on meille ddrimmaisen hyvaa nakyvyytta.

Musiikin aika -festivaalilla sosiaalisen median vaikutus Suomen markkinoilla ei ole yhta
merkittiva. Ruokolainen mainitsee jilleen, ettd nykymusiikista kiinnostuneiden maara
on Suomessa lopulta hyvin rajallinen, ja kohderyhmat koostuvat paikkakuntalaisten
lisdksi lahinna nuorista alan ammattilaisista. Sama tiedotus saavutetaan todennakoéisesti

yhtd tehokkaasti muita alan ammattilaisten ja opiskelijoiden seuraamia kanavia pitkin.

VR: Sosiaalinen media on ihan hyva kylla, mutta tietysti sitten tdytyy muistaa se, ettd
ammattilaisille suunnattu tiedotus monesti meilld Suomessa ja nykymusiikin parissa

tavoittaa nuoria ihmisia hyvin joka tapauksessa.

Tastda huolimatta Musiikin aika pyrkii hyddyntamaan sosiaalista mediaa yhd enemman
myos tulevaisuudessa. Ruokolainen kertoo, etta festivaali haluaisi jatkossa pystya
tarjoamaan asiakkailleen mahdollisuuden palata festivaalitunnelmiin myds silloin, kun
tapahtuma ei ole kdynnissa. Tdhdan mainio keino olisi esimerkiksi videoiden

julkaiseminen internetissa ja sosiaalisessa mediassa.

VR: Liikkuva kuva ja videot ovat vallanneet koko ajan alaa ihan hirvedn paljon ylipadnsa
markkinoinnissa, niin se on asia, mihin me ollaan jo pari vuotta panostettu, ja sitd varmasti
tdytyy vaan jatkaa. Se on varmaan vaan ndilla taidealoilla, kun niihin liittyy niin hirvedn
paljon tekijanoikeuksia, joista pitdd neuvotella niiden kohteiden kanssa ennen kuin voi
laittaa vaikka nettiin suoraa ldhetystd. -- Vaikka se on tyolasti, niin sitd on pakko tehdj,

koska siihen suuntaan asiat menee.

Ruokolaisen mukaan erilaisia videotallenteita on tihan mennessa kaytetty ldhinna
festivaalin aikaisissa ja jdlkeisissa julkaisuissa, mutta tulevaisuuden haasteena olisi
hyodyntdad niitd myds ennakkomarkkinoinnissa. Taidealan videotaltioinneista
puhuttaessa tullaan kuitenkin nopeasti aikaisemmin jo Norosen (2003) mainitsemiin

tekijanoikeuskysymyksiin. Myos Vilja Ruokolaisen haastattelu osoittaa, etta taidealoilla
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videoiden ja kuvien julkaiseminen sosiaalisessa mediassa ja internetissda on edelleen

monen mutkan paassa.

5.8 Kilpailijat

Kilpailijoista kysyttdessa vastaukset ovat kolmen festivaalin kohdalla yksimielisia. Juuka
jatsaa -festivaalin, Oulun musiikkijuhlien ja John Smith Rock Festivalin edustajat eivat
koe muuta musiikki- tai kulttuuritarjontaa kilpailijana, vaan sen sijaan asiakkaan ajasta

kilpailevat koti ja muut harrastukset.

MP: Kaikki tietdvat, minkdlaista on arki. Se, ettd saa ihmiset yleensa ldhtemaan. Ja sitten
yleensd, kun ne lahtevat yhden kerran festareille festareitten alussa, niin kylld ne sitten
tulevat varmasti uudestaan. -- En pida mitddan muita tapahtumia tai muita kulttuurijuttuja

ongelmana vaan aikaa ja kotia.

Samaan ilmi6on liittyy myos aikaisempi Lehtosen viittaus siitd, ettd John Smith Rock
Festival haluaisi luoda tapahtumassa kdymisestd ihmisille erdanlaisen tradition. Kun
pahin kilpailija eli aika, on voitettu, on tdrkeda kyetd sailyttimaan asiakkaan
mielenkiinto ja into tapahtumaa kohtaan, niin etta tdma kokisi myds jatkossa festivaalin

toisinaan rajallisenkin vapaa-ajan kayton arvoiseksi.

Edelld mainituista festivaaleista poiketen Viitasaaren Musiikin aika kokee pahimpina
kilpailijoina samanaikaisesti jarjestettavat musiikkifestivaalit. Tarkemmin tarkasteltuna
tassakin tapauksessa on kuitenkin perimmdisend syyna taiteiden ja eldmysten
markkinoinnille se perimmadisin tekija: yleison vapaa-aika. Ruokolaisen mukaan ihmiset
lahtevat kesan aikana useimmiten vain kerran pidemmalle festivaalille, jolloin kesan
runsaasta tarjonnasta on valittava sopivin vaihtoehto. Lisdksi Ruokolainen mainitsee
eraanlaisiksi Kkilpailijoiksi muut samalla paikkakunnalla samanaikaisesti jarjestettavat
tapahtumat. Syyna tdhdn on Viitasaaren pieni koko, ja ndin ollen muun muassa rajalliset

majoitusmahdollisuudet.

VR: Varmaan olosuhteiden pakosta meidan lahimpia Kilpailijoita ovat varmaan Viitasaarella

samaan aikaan mahdollisesti jarjestettivat tapahtumat. -- Ettd kun puhutaan 6000 ihmisen...
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No kaupunkihan se on nimeltdan, mutta ettd kuitenkin niin, jossa on esimerkiksi vaan yksi

hotelli...

Se, onko kilpailija tdssd tapauksessa ymmarrettdavissa samalla tavalla, on kuitenkin
hieman tulkinnanvaraista. Esimerkiksi samaan aikaan jarjestettdva jalkapallotapahtuma
ja Musiikin aika -festivaali eivat valttamatta kilpaile samoista asiakkaista, vaan siit3,

kumman tapahtuman asiakkaat saavat kdyttd6nsa kaupungin palvelut.

Vaikka Ruokolainen kertoo usein muiden samaan aikaan jarjestettavien festivaalien
olevan Kkilpailevassa asemassa, hidn on kuitenkin sitd mieltd, ettd oikeanlaisella
yhteisty6lla ja suunnittelulla samanaikaisuudesta voidaan toisinaan myo6s hyo6tya.
Esimerkiksi Jyvdskyldn Kesd -festivaali jarjestettiin kesdlla 2017 ensimmaistd kertaa
samaan aikaan Musiikin ajan kanssa, mutta tilld ei Ruokolaisen mukaan ollut vaikutusta
Musiikin ajan kavijamaariin. Tdma osoittanee sen, ettd molemmat festivaalit ovat
onnistuneet vakiinnuttamaan oman asiakaskuntansa, jolloin esimerkiksi pieni
ajankohdan muuttuminen ei valttamattd vaikuta asiakkaan paatokseen osallistua tai
jattaa osallistumatta festivaaleille. Koska Jyvaskyla ja Viitasaari sijaitsevat suhteellisen
lyhyen vdlimatkan paastd toisistaan, festivaalit pyrkivat tekemadian keskendin

mahdollisimman paljon yhteistyota niin, etta ne voisivat osittain jopa jakaa asiakkaansa.

VR: Jyviaskylan Kesdn kanssahan meilldi on kylld hyvin ldmpiméat yhteisty6suhteet, ja
mietitddn vuosittain sitd, ettd mitd yhteisid juttuja tehddin tiedotuksellisesti tai jopa
ohjelman suhteen. -- Téasséa ei ole kuitenkaan kuin tunti viisitoista minuuttia maksimissaan
omalla autolla ajaa tuota vali, ettd tdaltdkin pystyy pdividseltddn kdymaan Viitasaarella

konsertissa ja taas toisinpain. Se on ollut enemman, sanoisin, positiivinen asia.

Hyvan yhteistydn pohjalta samanaikaisten tapahtumien markkinointi voi tulla
festivaaleille jopa edullisemmaksi, jos festivaalit voivat jakaa keskenddn esimerkiksi
mainontaan kaytettavat kulut. Jos festivaalien kohderyhmien ajatellaan olevan osittain
samoja, kannattaa tapahtumien tdlldin ottaa aikataulutuksessa huomioon se, ettad
konsertit on ajoitettu niin, ettd yleison on helppoa siirtyd paikkakunnalta toiselle

konserttia kuuntelemaan.
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6 PAATANTO

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella musiikkigenreltadn erityylisten
festivaalien jarjestdjien ja heiddn asiakkaidensa valisid suhteita markkinoinnin
nakokulmasta. Tutkimuksella pyrin l6ytdmaian vastauksia siihen, millaisena
musiikkifestivaalien jarjestdjat kokevat suhteensa asiakkaisiin ja millainen merkitys
asiakassuhteilla on markkinoinnissa. Peilaan tutkimuksesta saatuja tuloksia erityisesti
suhdemarkkinointiajattelun malliin, joka on useissa aikaisemmissa tutkimuksissa
todettu hyvaksi lahtokohdaksi taiteiden ja palveluiden markkinoinnille (esim. Hill et al.
1998). Oletuksenani oli, ettd festivaalin edustamalla musiikkigenrelld olisi ainakin
jonkin verran vaikutusta asiakassuhteisiin ja markkinointiin, ja etta festivaalit kokisivat

erityisen tarkedna suhteensa vanhoihin asiakkaisiin.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd jokaisen festivaalin jarjestdjat haluavat vastata
asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Erityisen tiarkedna he pitdvat vanhan
asiakassuhteen sailyttamistd, mikd on myo6s suhdemarkkinointiajattelun ydinaluetta.
Tapahtuman jarjestijat pitavat tarkedna oppia tuntemaan asiakas tarpeineen, haluineen
ja motivaatioineen, ja monella festivaalilla onkin vakiintuneita asiakkaita. Lisdksi
tutkimustuloksista selvisi, etta festivaalien jarjestdjat kokevat asiakaita ja tyontekijoita
yhdistdavaksi tekijaksi intohimon edustamaansa musiikkia kohtaan. Taméa on
merkittidvassa asemassa festivaalin onnistunutta toimintaa ajatellen, silla festivaali luo
jarjestdjilleen ja kavijoilleen ainutlaatuisen yhteisollisyyden tunteen, mika puolestaan on
olennainen osa festivaalielamystd. Vaikka jarjestdjat eivat valttimatta tunnekaan
asiakkaitaan henkilokohtaisesti, he kokevat silti elavansa ikdan kuin vastavuoroisessa
suhteessa keskenddn. Suurin osa jarjestdjistd kokee tarkedksi, ettd asiakas voisi

samaistua festivaalin musiikkiin ja identiteettiin.

Christopherin, Paynen ja Ballantynen (1994) asiakasuskollisuutta kuvaava
uskollisuustikapuumalli on sovellettavissa myds tdhdan tutkimukseen osallistuneiden
festivaalien asiakaskuntiin. Uskollisuustikapuumallin asiakkaita kuvailevat tasot ovat
mahdollinen asiakas, asiakas, kanta-asiakas, tukija ja tuotteen tarjoajan puolestapuhuja.

Suurimmalla osalla tutkimukseen osallistuneista musiikkifestivaaleista on runsaasti



50

kanta-asiakkaita eli sellaisia vakiintuneita asiakkaita, jotka saapuvat festivaalille aina
uudelleen. Joillakin festivaaleilla osa asiakkaista voidaan ajatella my6s tukijoiksi, silld he
osallistuvat festivaalin markkinointiin ja ndkyvyyden lisidmiseen esimerkiksi jakamalla
sosiaalisessa mediassa eteenpdin festivaalin jarjestdjien julkaisuja.
Uskollisuustikapuumallissa tukija ajatellaan toiseksi arvokkaimmaksi asiakastyypiksi.
Myo6s tdssa tutkimuksessa kavi ilmi, ettd asiakkaiden eteenpdin jakamat julkaisut
tavoittavat ihmisid ja potentiaalisia asiakkaita tehokkaasti. Tutkimuksen pohjalta
voidaan siis tehda paitelma, ettd mita uskollisempi asiakas on, ja mitd korkeammalle
han uskollisuustikapuissa kipuaa, sitd arvokkaampi hianen asiakkuutensa on festivaalille.
Aikaisemmissa festivaali- ja taiteiden markkinoinnin tutkimuksissa asiakas on usein
esitetty ensisijaisesti kohteena, jolle elamystd markkinoidaan. Jo aiemmin on kdynyt
ilmi, ettd asiakkaat arvostavat tiettyja ominaisuuksia festivaalilla, mutta taman
tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd myds asiakas voi toimia aktiivisesti festivaalin
hyvaksi. Asiakkaiden toiminnan osuus festivaalien markkinoinnissa voi tassa
tutkimuksessa tosin selittyd myos silld, ettd tutkimuksen festivaalit ovat melko
pienikokoisia, jolloin tiiviin ja jopa henkilokohtaisen asiakassuhteen luominen on
helpompaa kuin suurilla festivaaleilla. Joka tapauksessa tulosten myo6ta on kuitenkin
selvaa, ettd vanhoista asiakkaista kannattaa pitda hyvaa huolta. Esimerkiksi asiakkaalta
saatuun palautteeseen on syyta suhtautua vakavasti, jotta tdma pysyisi tyytyvaisena.

My®6s jonkinlainen palkitsemisjarjestelma voisi edesauttaa asiakassuhteen syventymista.

Festivaalit pyrkivat vaalimaan vanhaa asiakassuhdetta monin eri tavoin. Osa keinoista
voi olla konkreettisia, kuten alennuksen antaminen Kkonserttilipuista. Erityisesti
tuloksista nousi esille kuitenkin sanaton lupaus laadusta. Kaikkien festivaalien
jarjestdjat kokevat, ettda laadukkaat esiintyjat ja hyvin toimivat palvelut ovat
avainasemassa my0s vanhan asiakkaan sdilyttdmisessa. Tulosten mukaan festivaalien
jarjestajat haluavat tarjota asiakkaalle mahdollisimman miellyttdvan
festivaalielamyksen, jolloin asiakkaalle jaa tapahtumasta hyva mieli ja halu osallistua
festivaalille aina uudestaan. Laadun on oltava ilmeista jokaisella osa-alueella, ja erityisen
tiukasti tutkimuksen festivaalit pitavat kiinni laadukkaista esiintyjista. Laadukkaat
esiintyjat ovat kuin pohja koko tarjottavalle tuotteelle. PAdmadrana on saada asiakas

vakuuttumaan siitd, etta festivaali on jokaisella kerralla yhtd laadukas ja ndin vapaa-ajan
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kdyton ja lippujen hankkimisen arvoinen. Jokainen musiikkifestivaalin edustaja korosti
haastatteluissaan laadukkaiden palveluiden tarkeyttd. Erinomaisen palvelun ja hyvan
huolenpidon onkin todettu olevan osa tervettd markkinointisuhdetta (ks. esim. Buttle
1996). Festivaalien halu keskittyd laadukkuuteen osoittaa osaltaan, ettad

suhdemarkkinointi on toimiva malli festivaalien markkinointia tarkasteltaessa.

Myds imagolla voi olla vaikutusta niin vanhan asiakassuhteen sdilymiseen kuin uusien
asiakkaiden saamiseenkin. Vanhojen asiakkaiden kohdalla on imagollisesti tarkeaa pitaa
ylla ndkyvyytta ja tietoa festivaalin olemassaolosta, vaikka itse tapahtuma ei olisikaan
kdaynnissd. On luonnollista ajatella, ettd festivaali, josta kuuluu myd6s tapahtuma-
ajankohdan ulkopuolella, on puoleensavetavampi kuin tapahtuma, josta ei kuulu mitaan.
Monet tutkimuksessa mukana olleiden festivaalien jarjestdjista tietdvat, ettd heidan
tapahtumansa edustama musiikkigenre kantaa mukanaan myos joitakin stereotypioita,
jotka voivat olla hidastavana tekijand uuden asiakkaan saamiselle. Tutkimuksen
aineistosta nousi esille kuitenkin muutamia konkreettisia esimerkkeja keinoista, joilla
jarjestdjat pyrkivat madaltamaan uuden asiakkaan kynnystd osallistua festivaalille.
Tallaisia keinoja ovat muun muassa kattavan ohjelmakirjan julkaisu festivaalilla
esitettdvista teoksista ja niin kutsuttujen yleisémagneettien sisdllyttiminen
ohjelmistoon. Aula ja Heinonen (2002, 50, 90) ovat aikaisemmin todenneet, ettd
maineella on merkitysta yrityksen taloudellisessa menestyksessa. Tama kavi erityisesti
ilmi myds yhdessd tdman tutkimuksen haastatteluaineistoista. Musiikkifestivaaleilla
imagon rakentamisen apuna voisi kayttaa esimerkiksi asiakastutkimuksia ja -kyselyit3,
jolloin festivaalin jarjestdjien olisi helpompi muodostaa kasitys imagon nykytilanteesta.

Samankaltaisia kyselyita voisi jatkossa kdyttdd myos muutosten seurannan apuna.

Tutkimuksen festivaaleilla markkinointitutkimuksia toteutetaan vaihtelevasti, ja suurin
osa tutkimuksista painottuu asiakaspalautetutkimuksiin. Ainoastaan Musiikin aika -
festivaali julkaisee vuosittain asiakaspalautekyselyn internetissa. Muut festivaalit
tekevat satunnaisesti markkinointitutkimuksia ja asiakaspalautekyselyitd. Festivaalit
tuntuvat luottavan pitkalti asiakkailta saatavaan laadulliseen palautteeseen ja etenkin
kavijamaariin. Taiteiden ja tapahtumien markkinoinnista tehdyt aikaisemmat

tutkimukset osoittavat, ettd markkinointitutkimuksien tekeminen olisi suositeltavaa. On
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myos hieman ristiriitaista, ettd festivaalien jarjestdjat tietdvat, ettd markkinoinnin
onnistumisen kannalta olisi tarkeda tuntea asiakas. Tdmad on olennaista myos
suhdemarkkinointiajattelussa, jota tutkittavien festivaalien jarjestdjat ndyttavat muuten
padosin suosivan. Markkinointi- ja asiakastyytyvaisyystutkimukset olisivat erittdin hyva
keino saada tietoa muun muassa asiakkaan tarpeista ja motivaatiosta seka siitd, miten
asiakas alun perin kuuli tapahtumasta, mika sai hdnet ostamaan liput festivaalille ja
mihin asioihin hdn toisaalta mahdollisesti kaipaisi parannusta. Aikaisempien
tutkimusten pohjalta voidaan myods paatelld, ettd markkinointitutkimukset luultavasti
maksavat vaivansa ja kustannuksensa takaisin. (Esim. Hill et al. 1998 ja Allen et al.
2005.) Tutkimustulokset osoittavat, etta festivaaleille on tarkeda asiakkaan viihtyminen.
Tastd syystd asiakkaiden aktiivisempi kuuleminen esimerkiksi kyselyiden kautta voisi
olla hyodyllistd. Markkinointitutkimuksista kerattdva tieto voi osoittautua yllattavan

arvokkaaksi, ja sddstaa seuraavien tapahtumien kohdalla seka aikaa ettd rahaa.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd tutkimukseen osallistuneet musiikkifestivaalit
pyrkivat huomioimaan asiakkaansa yksil6ing, mika on myos
suhdemarkkinointiajattelun keskeinen ldhtokohta (Gummesson 1998, 27). Muun
muassa lipun hankintaan voi olla tarjolla erilaisia tapoja, joista asiakas saa valita hanelle
sopivimman vaihtoehdon. Halutessaan asiakas voi esimerkiksi tilata lipun internetista
tai kdyda ostamassa sen henkilokohtaisesti. Myds sdahkoposteihin ja muihin
yhteydenottoihin vastaaminen on osoitus siitd, ettd yksittdinen asiakas on festivaalille
tarked. Lisaksi kolme haastateltavaa nosti esille festivaalin aikaisen jalkautumistyon,
jolloin jarjestdjat pddsevat tapaamaan asiakkaitaan henkilokohtaisesti. Asiakkaan
kohtaaminen yksilona ja henkilokohtainen kanssakdyminen luovat luultavasti
asiakkaaseen luottamusta festivaalin jarjestdjad kohtaan. My0s luottamusta pidetdadn
yhtend terveen markkinointisuhteen osa-alueena (Buttle 1996, 8). Taltakin osin

festivaalien markkinointi vaikuttaisi olevan linjassa suhdemarkkinointiajattelun kanssa.

Taman tutkimuksen mukaan tapahtuman edustamalla musiikkigenrella on
yhteisollisyytta tuova vaikutus jarjestdjien, esiintyjien ja asiakkaiden valilla. Musiikin
aika -festivaalilla ja John Smith Rock Festivalilla festivaalien edustamista

musiikkityyleista pidetdaan tiukasti kiinni, ja myos yleisot arvostavat tiata tiukkaa linjaa.
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Molemmilla festivaaleilla yleisé ja jarjestijat kokoontuvat ensisijaisesti yhteisen
kiinnostuksen kohteen eli tietyntyylisen musiikin darelle. Kahdella muulla tutkimukseen
osallistuneella festivaalilla ohjelmisto on painotettu tietyntyyliseen musiikkigenreen,
mutta rajaus ei ole yhta tiukka kuin Musiikin ajalla ja John Smith Rock Festivalilla. Oulun
musiikkijuhlien ja Juuka jatsaa -festivaalien kavijoiden musiikkimaku on luultavasti
talléin hajanaisempaa, ja tdma voi olla yksi syy siihen, miksi ndiden festivaalien
tutkimusaineistosta ei noussut yhtd vahvasti esille esimerkiksi musiikkiin

samaistumisen teemat.

Tutkimusaineiston pohjalta voidaan varovasti ehdottaa, ettd uskollisuus tietylle
musiikkigenrelle saattaa edesauttaa asiakkaiden uskollisuutta musiikkifestivaalille.
Musiikin aika -festivaalin ja John Smith Rock Festivalin lisdksi myés Oulun
musiikkijuhlilla on paljon vakiintuneita asiakkaita. Vaikka Oulun musiikkijuhlat
kokonaisuudessaan on monialaisempi festivaali kuin muut tutkimukseen osallistuneet
festivaalit, se kuitenkin markkinoi erityylisid konsertteja eri kohderyhmille. Voi olla, etta
vakiintunut asiakaskunta on vakiintunut kiymaan nimenomaan tietyntyylisissa
konserteissa. Festivaaleille, joissa genrerajaus ei ole yhta tiukka, voi mahdollisesti olla
helpompi saada wuusia asiakkaita, mutta suhdemarkkinointiajattelun mukainen
menettelytapa saattaa syntyd helpommin sellaisilla festivaaleilla, jotka ovat
profiloituneet nimenomaan tiettyyn musiikkigenreen. Tama ehdotus vaatii kuitenkin
lisatutkimusta ennen kuin vaite voidaan vahvistaa. My0s tdssa festivaalit voisivat hyotya
markkinointi- ja asiakastutkimuksista, joista selvidisi tarkempaa tietoa asiakkaista kuten

heiddn musiikkimaustaan ja arvoistaan seka syistd saapua festivaalille uudestaan.

Tutkimusaineisto kerattiin henkil6ilta, joilla on kattava kasitys edustamastaan
festivaalista. Haastateltavien kanssa Kkisittelemani asiat eivat myo6skaan olleet
arkaluontoisia, joten naistd lahtokohdista kasin pidan tuloksia luotettavina. En usko
haastatteluissa esiintyneiden lyhyiden hairiotekijoiden vaikuttaneen tuloksiin, silla
hairion jalkeen haastattelu jatkui sujuvasti siitd, mihin olimme ennen keskeytysta
jadneet. Toki vastauksiin on voinut jossain maarin vaikuttaa haastateltavien tieto siita,
ettd tulokset julkaistaan valmiissa tutkielmassa haastateltavien ja festivaalien omalla

nimelld. Pidan tatd kuitenkin epdtodenndkoisend, silla kokemukset, joista olin
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kiinnostunut, olivat lopulta melko yleisluontoisia ja osa festivaalin jarjestdjien arkea.
Aineistoa voidaan pitdd myos teknisesti luotettavana, silla  esimerkiksi
haastattelutallenteet olivat padsaantoisesti kuuluvuudeltaan ja laadultaan erittdin hyvia
(esim. Hirsjarvi & Hurme 2008). Suurin todenndkoéisyys tulosten mahdolliseen
vadristymiseen on haastatteluaineiston analysointivaiheessa. Analysoidessaan aineistoa
tutkija tekee aina oman tulkintansa haastattelumateriaalista, jolloin inhimillisen virheen
mahdollisuus on suurempi. Pyrin kuitenkin ennaltaehkdisemain naitd virheita
haastattelujen aikana varmistamalla tarvittaessa haastateltavalta, ettd olin ymmartanyt
tamdn sanoman oikein. Tamdn tutkimuksen puitteissa kdytin vain yhta
aineistonkeruumenetelmaa. Jatkossa samankaltaista aineistoa voitaisiin kerata
useampia menetelmia hyodyntden, jolloin tulosten vadristymisen mahdollisuus olisi
entistd varmemmin poissuljettavissa (esim. Hirsjarvi et al. 2009). Taman tutkimuksen
laajuuteen  nahden  haastatteluaineisto  yksistadn  oli = kuitenkin  riittava

aineistonkeruumenetelma.

Koska tutkimus toteutettiin laadullisia menetelmia kayttaen, tulokset patevat lahinna
taman tutkimuksen festivaalien kohdalla, eivatka ne ole ndin ollen yleistettdvissa. Tama
tutkimus tehtiin festivaalien jarjestdjien nakokulmasta, joten jatkotutkimuksia ajatellen
festivaalien jarjestdjien ja asiakkaiden valisid suhteita markkinoinnin kannalta voisi olla
hyva tarkastella asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan kokemuksia voisi ldhestya
esimerkiksi haastattelemalla musiikkifestivaalien kavijoitd. Toisaalta, jos festivaalien
jarjestdjan ndkokulmista halutaan saada yleistettavissa olevia tuloksia, voisi esimerkiksi
tdman ja aikaisempien tutkimuksien tulosten pohjalta laatia suuremmalle otannalle

kyselytutkimuksen.
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LIITTEET

Haastattelurunko

1. Festivaalit
e historiaa
e muuta taustatietoa (esim. ajankohta, sijainti jne.)
e nykytilanne
e kdvijamadrat vuosittain
e henkilokunnan ja tyontekijoiden maara, ketka vastaavat markkinoinnista
e esiintyjien maara
e vuosittaiset tuotot ja budjetit (erityisesti markkinointiin kdytettava budjetti)
e millainen asiakaskunta festivaalilla on
¢ luonnehdinta tyypillisesta festivaalikavijasta
2. Markkinoinnin suurimmat tavoitteet
3. Markkinoinnin suunnittelu
e milloin aloitetaan
e tehddanko suunnitelma kirjallisesti, sisalto
4. Tarkeimmat kilpailukeinot
5. Kaytossa olevat markkinointimuodot
e Mitd muotoja kaytetaan
e Mitkd muodot koetaan erityisin tarkeiksi/kannattaviksi
e Tavoittavatko eri muodot erilaisia kohderyhmia
6. Suhteet
e Klassiset markkinasuhteet
o toimittaja ja asiakas
o asiakas, toimittaja, kilpailijat (mita ovat?)

e Erityiset markkinasuhteet



o paatoimiset (ne, joiden tyonkuva padsaidntoisesti markkinointi) ja osa-
aikaiset markkinoijat (muilla osastoilla tdissi, mutta jotka vaikuttavat
suhteiden kautta epdsuorasti tai suoraan)

- voivat olla my0s organisaation ulkopuolella

o muille yrityksille markkinointi, yhteistyo

o mahdollinen suhde asiakkaan asiakkaaseen

o "kanta-asiakasohjelmat” (tai muut vakiintuneen asiakkaan edut)?
- miten uuden asiakkaan saa tulemaan uudelleen

» onko tarvetta saada tulemaan uudestaan?
» Kuinka paljon uusia, kuinka paljon vanhoja kavijoita?

o suhteet symboleihin, asioihin tai ideologiaan

o tapahtuman imago

o asiakastyytyvaisyys

o milla keinoilla asiakas huomioidaan

o tyytymattoman asiakkaan "lepyttely”

Megasuhteet
o henkil6kohtaiset suhteet ja verkostot
o joukkotiedotusvilineet

Nanosuhteet

o yrityksen sisdiset markkinat (etuudet yms.)

o sisaiset asiakassuhteet (esim. esiintyjien suhteet)

o suhteet mainostoimistoihin, myyjiin jne.

o omistajat ja rahoittajat (sponsorit!)

Sosiaalisen median verkostot

Ovatko jotkut suhteet tai niiden osat ratkaisevan tarkeitd menestyksen kannalta?

(7. Eri kohderyhmat markkinoinnissa)

8. Markkinointikdytanteiden muuttuminen (esimerkiksi viimeisen 10 vuoden aikana)

9. Markkinoinnin haasteet

10. Tulevaisuuden nakymat festivaalien markkinoinnin kannalta



