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Opinnéaytetyon aiheena on markkinoinnin asiakasldhtoinen kehittdiminen. Tyon tiljaaja on Tasté tulee
niin hieno maailma ry, joka toteuttaa erilaisia kulttuuri- ja taidetoiminnan linjoja. Yhdistys myos
myo0s yllapitda ja hallinnoi Mahdollisuuksien Tilaa, joka on yhteisollinen kulttuuritila. Opinnaytety6
keskittyy Mahdollisuuksien Tilan jo olemassa olevan markkinointisuunnitelman asiakasldahttiseen
kehittdmiseen. Kehittdmistyd on rajattu markkinointisuunnitelman operatiivisen osan
kehittdmiseen.

Opinndytetyén teoriaosiossa kisitellddan markkinoinnin osa-alueita kuten markkinoinnin
madritelmis, markkinoinnin strategista ja taktista sisidlt6d, markkinointisuunnitelmaa seka
markkinoinnin asiakasldhtoistisuunnittelua. Osio sisdltdd tietoa myoOs asiakasldhtoisyydesta,
brandista ja arvoista. Teoriaosuudessa perehdytdian myos markkinointiin non-profit organisaation
nakokulmasta.

Menetelmind opinnéytetyossd kiytetddn benchmarking-menetelmidd ja yhteiskehittdmista.
Bechmarking-kohteena on Esittdvien taiteiden ammattilaisten yhdistys. Yhteiskehittdiminen
toteutettiin jarjestaimalld yhteiskehittdmisen ty6pajoja. Tyopajoja jarjestettiin yhteensa nelja kertaa.
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yhteiskehittdmisen kautta kehittdd markkinointikanavien parempaa hyodyntdmistd, uusia
markkinointikeinoja sekd markkinointityon suunnittelua.

Yhteiskehittdmisprosessissa syntyi uusia markkinointitoimenpiteitd ja toimintaehdotuksia
markkinointisuunnitelmaan.  AsiakasldhtGisesti ~ kehitetty = markkinointisuunnitelma  on
opinnéytetyon konkreettinen tuotos tilaajalle. Markkinointisuunnitelma on opinniytetydssa
liitteena.

Opinndytetyd tuotti tietoa yhteiskehittimisen prosessista, jota voidaan hyodyntda kulttuuri- ja
tapahtumatuotantoalalla markkinoinnin asiakasldht6isyyden kehittdmisessd. Kehittdmistyon
tuloksia voidaan soveltaa kulttuurituotannonalalla sekd se toimii yhtend esimerkkind uusien
markkinointikanavien ja markkinointitoimintojen suunnittelussa.
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The subject of the thesis is customer oriented marketing developing. The orderer of the to work is
“This is going to be such incredible world” - association. Association is operating in the field of culture
and arts. Also the association maintains a communal culture place called Possibilities Space.
Emphasis of the thesis is on improving the already existing marketing plan of Possibilities
Space. Developing work is defined on the operational part of marketing plan.

In the theory part of the thesis converses on the different fields of marketing such as definition of
marketing, the strategy of marketing and its tactical content, marketing plan and customer oriented
marketing planning. This part consist information about customer oriented approach, brand and its
values. Marketing is approached also from the point of view of non-profitable organization.

The methodology of this study is benchmarking method and co-creation. The target of the
benchmarking is the association of the professionals of the performance artists. Co-creation was put
into practice in the form of co-creation workshops. These workshops were organized altogether four
times. Two of these workshops were organized for the workers of Space of Possibilities and two for its
customers. Co-creation workshops produced the material of the development work, where the
marketing plan improvement work was made. The aim of this study is to develop trough co-creation
the better use of different marketing channels, new ways of marketing and designing the marketing
work.

As a result new ways of marketing and its operation suggestions to the marketing plan was born in
the co-creation process. Marketing plan developed from the approach of customer orientation is the
concrete outcome for the costumer. Marketing plan is there to be found as an attachment of this work.

In conclusion this study produced information about the co-creation process. This can be valuable
for the customer oriented marketing improving process in the field of culture and event production.
Results of this developing work can be applied in the field of culture production. Also this study is one
example of new ways of planning the use of new marketing channels and actions.

Keywords: marketing, marketing plan, customer oriented approach, co-creation, benchmarking
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin kehittaminen asiakaslahtoisesti on tdna paivana erityisen tarkeaa
markkinoinnin tuloksellisuuden ja runsaan markkinointikilpailun takia. Menestyneen
markkinoinnin edellytys on tuntea erilaiset menetelmaét, asiakkaiden erikoispiirteet,

tarpeet ja toiveet (Seppala 2017.)

Opinniytetyoni aihe on markkinoinnin asiakasliahtéinen kehittiminen. Tyoni tilaaja
on Tasta tulee niin hieno maailma ry (tyossa kaytetaan lyhennetta TTNHM ry), joka
on vuonna 2014 perustettu yleishyodyllinen yhdistys. Yhdistyksen toimintaan kuulu-
vat erilaiset taide- ja kulttuuritoiminnan hankkeet ja projektit, Tampereen kaupungin
palvelutuottajana toimiminen, keikkaluonteiset tapahtumat ja palvelut, Yhteisotaide-
koulu Hehkumahku seka kahden yhteisollisen kulttuuritilan, Mahdollisuuksien Tilan
(tyossa kaytetaan lyhennetta Tila) ja Mahdollisuuksien Huvilan yllapito, hallinta ja toi-
minnasta vastaaminen. Opinnéytetyossa ei kiasitella yhdistyksen toimintaa kokonai-
suudessaan, vaan se keskittyy Mahdollisuuksien Tilan markkinointisuunnitelman ke-

hittamiseen.

Toimin itse tyon tilaaja TTNHM ry:n hallituksessa sekd myos yhdistyksen tuottajana.
Tyokuvaani sisdltyy myos Mahdollisuuksien Tilan tuottajana toimiminen. Mahdolli-
suuksien Tilan toimintaan kuuluvat taide-, hyvinvointi, - ja kulttuuritapahtumatuo-
tanto, omat tapahtumakonseptit, yhteisolliset projektit, hankkeet, tilojenvuokraus ja

laaja yhteistyo sidosryhmien kanssa.

Olen tehnyt Mahdollisuuksien Tilalle markkinointisuunnitelman kesilla 2019. Opin-
naytetyossani kehitetddn tdtd jo olemassa olevaa Tilan markkinointisuunnitelmaa
asiakasldhtoisesti. Kehittamisty0 on rajattu koskemaan markkinointisuunnitelman

operatiivista osaa eli kaytannon markkinointity6ta ja sen toimintamalleja.

Jo olemassa olevan markkinointisuunnitelman luomiseen ei osallistunut muita henki-
l6ita, kun tuottaja, joten tasta syysta sen teossa ei ole kuultu Tilan muita tyontekijoita
eika asiakkaita. Tilan asiakkailla tassa tyossa tarkoitetaan Tilan kaikkia asiakasryhmia;
tapahtumissa ja sadannollisessa toiminnassa kavijoita, tilavuokraajia, tapahtumanjar-

jestajia, yhteistyotahoja seka ammatinharjoittajia.



Tilaajan kannalta oleellista markkinointisuunnitelman kehittdmisessa on sen asiakas-
lahtoisyyden parantaminen ja markkinoinnin operatiivisen suunnittelun kehittami-
nen. Mahdollisuuksien Tilan markkinointityossa on puuttunut pitkien aikavalien
suunnitelmallisuus seka haasteita on myos markkinointikanavien monipuolisem-

massa kaytossa ja uusien markkinointikeinojen luomisessa asiakaslahtoisesti.

Menetelmini opinnaytetyossa kdytetaan Benchmarking-menetelmaa ja yhteiskehitta-
mistd. Benchmarking- menetelma on vertaiskehittimista, missa verrataan organisaa-
tion taikka sen eri osien toimintaa, kaytantoja ja prosesseja toiseen, yleensa edella ole-
vaan organisaatioon ja sen kautta kehitetdan omaa toimintaa (UEF 2019). Opinniyte

tyossa Benchmarking-kohteena on Esittdvien taiteiden ammattilaisten ry.

Toinen opinnaytetyossa kaytettavda menetelma on yhteiskehittaminen. Yhteiskehitta-
minen eli co-reation, on ihmisten valista tavoitteellista yhteistyota (Aaltonen, Hytti
ym. 2016). Se merkitsee tuotteiden tai palveluiden suunnittelua ja/tai tuottamista yh-
teistyona eri toimijoiden kesken (Salminen 2017). Yhteiskehittdmisen kautta tehdyn
markkinointisuunnitelman tavoite opinnaytetyossa on kehittda markkinointikanavien
parempaa hyodyntamisti, uusia markkinointikeinoja seka markkinointityon suunnit-

telua.

Yhteiskehittdmisen toteuttamiseksi jarjestin nelja yhteiskehittdmisen tyopajaa, kaksi
Tilan tyontekijoille ja kaksi asiakkaille. Yhteiskehittamisen tyGpajat tuottavat aineistoa
markkinoinnin asiakaslahtoisesta kehittimiseen, jonka tulokset paattyivat uuteen
markkinointisuunnitelmaan. Uusi yhteiskehittimisen kautta luotu markkinointisuun-
nitelma on konkreettinen opinniytetyosta syntyva tuotos tilaajalle. Se on liitteena

opinnaytetyossa.

Opinnaytetyo tuottaa tietoa yhteiskehittamisen prosessista, jota voidaan hyodyntaa
kulttuuri- ja tapahtumatuotantoalalla markkinoinnin asiakaslaht6isyyden kehittami-
sessa. Kehittamistyon tuloksia voidaan soveltaa tapahtumatuotantoalalla seka se toi-

mii yhtena esimerkkina uusien markkinointikanavien ja toimintojen suunnittelussa.



2 PERUSTIEDOT TASTA TULEE NIIN HIENO MAAILMA RY: STA

Tasta tulee niin hieno maailma ry on yleishyodyllinen yhdistys, joka on perustettu
vuonna 2014. Yhdistyksen tarkoitus on toimia kulttuurin, taiteen ja hyvinvoinnin edis-
tamiseksi sekd luoda toiminnassaan yhteisollisyytta, leikkisyytta ja luovuutta synnyt-
tavia ja yllapitavia toimintoja, tapahtumia ja hankkeita. TTNHM ry:1la on erilaisia

taide- ja kulttuuritoiminnan linjoja.

TTNHM ry:n organisaation rakenne on pieni, johtuen pitkalti siita, ettd yhdistyksen
toiminta — ja paatoksenkyky on tahdottu sailyttaa ketterana sekd myos osaltaan suo-
jella kehitys- ja konseptityota. Yhdistyksen hallituksessa on viisi jasenta, joista kolme
vastaavat yhdistyksen toiminnasta. Niita ovat tuottaja, yhteisdorganisaattori ja suun-
nittelija. Taman lisdksi yhdistyksen eri toimintalinjoissa tyoskentelee taide- ja kulttuu-
rialan ammattilaisia. Yhdistyksella on runsaasti sidosryhmii eri sektoreilta. Toimin-

taan osallistuu my0s vapaaehtoisia ja yhdistyksella on ollut useita harjoittelijoita.

TTNHM ry toimii Tampereen kaupungin palvelutuottajana kulttuuripalveluissa, ikdih-
misten palveluissa sekd Kulttuurikasvatusyksikko Taitessa. Yhdistykselld on myos
keikkaluonteisia palveluita kuten sirkusohjausta. Toimintaan kuuluu myos kahden yh-
teisollisen kulttuuritilojen toiminta, naita ovat Mahdollisuuksien Tila ja Mahdollisuuk-
sien Huvila. TTNHM ry tekee my0s yhteistyotd muiden taide- ja kulttuuritoimijoiden

kanssa.
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Yhdistyksen rahoitus toimii rahoituksen monipohjamallilla eli yhdistyksen tulot koos-
tuvat laskutettavista palveluista ja toimeksiannoista, tapahtumatuotoista, avustuk-

sista, hankkeista ja apurahoista seka vuokraustoiminnasta.

Mahdollisuuksien Tila

Mahdollisuuksien Tila on yhteisollinen kulttuuritila, jossa jarjestetdin erilaisia kult-
tuuri-, taide- ja hyvinvointitapahtumia. Yhdistys toteuttaa omia tapahtumakonsepteja,
projekteja ja erilaisia tilaisuuksia hallinnoimillaan tiloilla. Toiminnan keskiossa on yh-
teisollisyyden, luovuuden, leikkisyyden ja osallistamisen mahdollistaminen. Tama
huomioidaan omien tapahtumakonseptien ja toiminnan suunnittelussa ja toteutuk-
sessa. Tila sijaitsee Tampereella liikehuoneistossa Tahmelassa. Se on ollut yhdistyksen

yllapitama vuodesta 2014.



TTNHM ry:n toiminnasta vastaavien tuottajan, yhteisborganisaattorin ja suunnitteli-

jan tyotehtaviin kuuluu myos Mahdollisuuksien Tilan toiminta, yllapito ja hallinto.

Mahdollisuuksien Tila tarjoaa tilaa myos erilaisille toimijoille jarjestaa tapahtumia,
kursseja, tyopajoja, esityksia ja muuta toimintaa. Tata kautta tilalla toimii erilaisia en-
simmaisen ja kolmannen sektorin toimijoita eri aloilta sekd myo0s yksityisia henkil6ita
ja ammatinharjoittajia. Niin Tilan ohjelma pitda sisdlldan erilaisia tapahtumia ja toi-
mintaa luovuuden, taiteen, kulttuurin ja hyvinvoinnin alueilta. Tilaa vuokrataan myos
yksityiseen kayttoon kuten vastaanottotilaksi, yksityiseen tyoskentelyyn seka kokouk-

siin ja muihin yksityisiin tilaisuuksiin.

Toteuttamisen-
Tasta tulee niin tila -
hienoa - - paikka Mahdollisuuksien
sl Mahdollisuuksien lovuudelle, (RIS
P r e B kannustaa
yllépitama Ieuku! Ieyja toteuttamaan
kokeiluille mahdollisuuksia!

Henkilosto:
. Tuottaja
* Yhteisdorga- Omat
nisaattori tapahtuma-
* Suunnittelija konseptit saanndlliset
tapahtumat,
kurssit,
tyopajat

Yhteis
. Tapahtuma-
Ulkopuolisten Ammatin tyétahot L Yksittdiset
toimijoid harjoittajat " tuotanto
oimijoiden Asiakas- tapahtumat

Yhteiso-
projektit ja
tapaamiset

jarjestamat ryhmat

tapahtumat ja
toimintasisallot Tapahtuma
Tilalla Tilojen Jarjestajat
vuokraajat Apuraha

projektit

Yhteistys ja hankkeet
Tapahtu Toimintaan eri toimijoiden
missa osallistujat Kkanz=a
kavijdt

Mahdollisuuksien Tilan tarkoitus on toimia myos alustana ihmisille kokeilla ideoitaan
ja itsensi toteuttamisen mahdollisuuksia. Taman vuoksi kaikille avoimille ja ei-kau-
pallisille tapahtumille, joista toteuttaja ei ota muuta maksua tilaisuudesta, on kaytossa

kolmen euron oviraha — kaytanto. Tassa kaytannossa tapahtumajarjestija ei maksa ti-
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lavuokraa eikd myoskaan peri osallistujilta mitdan muita maksuja kuin ovirahan. Ta-
man kautta voidaan mahdollistaa taloudellisesti riskitonta tilaisuuksien jarjestamista
seka tarjota tilaa erilaisille pienimuotoisille kokeiluille. Ovirahatuotto ohjataan suo-
raan Tilan yllapitoon. Mahdollisuuksien Tilan toimintaperiaatteisiin kuuluu paikalli-
suuden aktivoiminen ja kevyen kynnyksen jarjestimisen mahdollistaminen. Oviraha
kaytanto on yksi vayla toimintaperiaatteen toteuttamiseksi. Paikalliset ihmiset voivat

toteuttaa helposti omaehtoista toimintaa Tilalla oviraha-kaytannon myota.

Mahdollisuuksien Tila tekee aktiivista yhteistyota erilaisten toimijoiden kanssa ja yh-
distyksella on laajat kulttuuriverkostot Pirkanmaalla. Tilan toimintaan osallistuu yk-

sittdisia taiteilijoita ja toimijoita tapahtuma- ja projektikohtaisesti.

Mahdollisuuksien Tilalla on erilaisia kohderyhmia. Tilalla toimii erilaisia kayttajaryh-
mia kuten yhdistyksia, yksityisia ammatinharjoittajia ja yrityksia, yhteisoja, harrastus-
ryhmia ja yksityisid henkiloita. Eri asiakassegmentit ovat luokiteltu tapahtumissa ka-
vijoihin, tapahtumajarjestijiin, tilan vuokraajiin, ammatinharjoittajiin seka yhteistyo-
tahoihin. Osa voitaisiin sijoittaa B2b- markkinointi (Business to Business) joka on
tuotteiden ja palveluiden markkinointia yrityksille. Toinen b2c-markkinointi (Busi-
ness to Consumer) puolestaan on taas kuluttajille suunnattua markkinointia. (Fonecta
2019). Tilan toimintaluonteen takia asiakasryhmaét ovat monisavyttaisempia ja yksit-
tdinen henkil6 tai taho voi kuulua useampaan asiakasryhmaéan.
- Tapahtumapaiva kekat b « Tyo- kokous. ja

iltamat. esitykset, muut kulttuuri neuvotteluvaraukset

hyvinveinti- ja taidetapahtumat: Saannollisisss 31'“3 toiminta N 1

- T i
aikuiset 23-55 vuotiaat kulttuurista, harrastusrvhomissa Kaviia Has.ta.an;:tto N olto, ]ityctl a
taiteesta ja hyvinvoinnista ry. 3l arjoitukset, harrastukset ja muu

= Hursseille osallistujat i
linnostuneet. pai set1 Iset. = Tyopajoihin osallisjtu'at l\}l}n:\{a Fonmlta k. jat: kokouk:
« Lasten ta . t 1-10 vuotiaat yopa] ] . sityiset vuckraajat: kokoukset,

lapset seka heidan vanhempansa juhlat, tapaamiset ym

TAPAHTUMISSA TYOPAJOISSA,
KAVIJAT BIDIETAIZ ILILA Jllsy
RYHMISSA KAVIJAT

MAHDOLLISUURSIEN TILAN ASIARASRYHMAT

YHSITTAINEN HENKILO TAI TAHO VOI RKUULUA MYOS USEMAPAAN ASIAKASRYHMAAN

TAPAHTUMIEN
JARJESTAJAT

= Yksityiset toiminimella = Rulttuuri, - hyvinveinti- ja
tyoskentelevat mm taidealojen toimijat » Yksittaiset henkilot
tyonohjaajat, terapeutit ja + Yhdistykset = Ryhmat ja yhteisot
ohjaajat = Paikalliset aktiivit ja = Yhteistystahot

+ Osuuskunnissa ym. vapaaehtoiset = Muut Tilan asiakasryhmat
toimivat + Taiteilijat

ammatinharjoittajat = Paikalliset yritykset
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Mahdollisuuksien Huvila

TTNHM Ry oli kesasta 2018 lahtien mukana uuden yhteiso- ja kulttuurikeskus Tah-
melan huvilan perustajajasenena mukana paikan kaynnistysprosessissa seka on nyt
yksi talon toimijoista. Yhdistys laajensi Mahdollisuuksien Tilan toimintaa tdhin uu-
teen toimipisteeseen. Jotta toimipaikat erottuisivat toisistaan, paitettiin Tahmelan
huvilalla tapahtuvia toimintoja ja tapahtumia toteuttaa Mahdollisuuksien Huvila-
konseptin nimella. Mahdollisuuksien Tila ja Huvila ovat yhdistyksen toiminnassa yh-

tenaista linjaa ja noudattavat samoja toimintaperiaatteita ja kaytantoja.

Tahmelan huvila on Tampereen kaupungin omistama rakennus, jonka Rakennuskult-
tuuriyhdistys Piiru ry on vuokrannut kaupungilta kiayttoonsa. Huvilalla toimii Piiru
ry:n ja TTNHM ry:n lisdksi Suomen Varjoteatteriyhdistys, Taidekahvila Domingo seka
siella on neljan taiteilijan tyotilat ja yleisissa tiloissa toimii huvilan taidegalleria. Tah-
melan huvilalla talon toimijat seké ulkopuoliset tahot jarjestavat erilaisia kulttuuri- ja
taidetapahtumia. Huvila on avattu maaliskuussa 2019. Lokakuun 2019 loppuun men-

nessa huvilalla on ollut yli 9000 kévijaa (Tahmelan huvila 2019).

Yhdistykselld on myos oma tila huvilan yldkerrassa, joka on nimetty Mahdollisuuksien
Huvilan Unelmointihuoneeksi. Se toimii huvilan yleisen tilan lisdksi yhdistyksen ta-
pahtumien toteuttamisen paikkana, silloin kun kyseessd ovat pienimuotoisemmat ja
ryhmille suunnatut tapahtumat. Yhdistys myos vuokraa Unelmointihuonetta julkisiin

seka yksityisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin.

Mahdollisuuksien Tilan markkinointisuunnitelma pitaa sisalladan myos Mahdollisuuk-
sien Huvilan toiminnan ja markkinoinnin. Vaikka fyysisesti Mahdollisuuksien Tila ja
Mahdollisuuksien Huvila ovat eri paikkoja, lukeutuu Mahdollisuuksien Huvila Mah-

dollisuuksien Tilan brandin ja toiminnan alle.

Markkinoinnin tilanne

Mahdollisuuksien Tilan markkinointia tehddin organisaatiossa kolmen henkilon kes-
ken. Tuottaja vastaa tapahtuma — ja tilamarkkinoinnin toteutuksesta, yhteisoorgani-
saattori tekee omiin vastuualueidensa tapahtumiin liittyvdaa markkinointia ja kaytan-
nossa myos muita markkinoinnin tehtavia ja suunnittelija vastaa graafisesta ilmeesta

ja materiaalien luomisesta seka suunnittelusta.



Yhteiso-
organisaattori

vastaa omien
vastuualue
tapahtumien
markkinoinnista
ja tekee
yhteistydssa

Markkinointi

Tuottaja

vastaa Tilan,
tapahtumien ja
vuokrauksen
markkinoinnin
suunnittelusta ja
toteutuksesta

Suunnittelija

vastaa
markkinointi

materiaalien
suunnittelusta ja

luomisesta ja

nettisivuista

12

tuottajan kanssa
markkinointity6
ta

Talla hetkella markkinointia tehdaan osana tuotannon tyotehtivia, ja toisinaan pitkien
aikavilien suunnitelmallisuus ja johdonmukaisuus karsivit kiireesta ja tyotehtdvien

paljoudesta. Aikataulullisten ja sisdllollisten suunnitelmien tekeminen on vaihtelevaa.

Tapahtumia jarjestetdan eri volyymeilla seka erilaisilla budjeteilla. Tapahtumien tuo-
tantobudjeteissa on vaihtelua, toisinaan rahoitus koostuu vain lippu- ja tarjoilumak-
suista ja toisinaan tapahtumilla on ulkopuolista rahoitusta tai ne ovat osa projektien
tai- apurahahankkeiden toteuttamista. Tapahtumien markkinointibudjetti on taten
hyvin vaihteleva. Tama asettaa omat haasteensa markkinoinnin suunnittelulle seka

myo0s kaytannon toteutukseen.
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3 KEHITTAMISTYON TARVE

Tasta tulee niin hieno maailma ry:ssia Mahdollisuuksien Tilan yllapito ja toiminta on
yksi yhdistyksen toiminnan osa-alue. Samat henkilot toimivat yhdistyksen hallituk-
sessa kuin Tilan toiminnan vastaavina. Henkilot ovat tuottaja, yhteis6organisaattori ja

suunnittelija.

Tilan markkinoinnin haasteita ovat suunnitelmallisuuden puute, markkinointikeino-
jen suppea kaytto seka tavoitteellisen markkinointityon liian vahiinen organisoimi-
nen. Markkinointikanavien kayttoa ei ole uudistettu viimeisten kahden vuoden aikana
ja Tila tarvitsee uusien markkinointikeinojen kehittimistd markkinoinnin paranta-

miseksi.

Tilan markkinointia parantaakseni tein Mahdollisuuksien Tilalle markkinointisuunni-
telman kesilla 2019. Jo olemassa oleva markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan run-
saasti tietoa ymparisto, - toiminta, - ja lahtokohta-analyysia seka strategiasta. Suunni-
telma ei kuitenkaan ole tarpeeksi uudistanut kidytannon markkinointitoimenpiteita
eikd markkinointity6ta. Suunnitelman luomisessa ei ole kuultu muita Tilan tyonteki-
joiden nakokulmia ja tietoa eikd myoskaan huomioitu Mahdollisuuksien Tilan asiak-

kaiden nakemyksia.

TTNHM ry:n jasenilld on vuosien tyosta ja suunnittelusta tullut runsaasti tietoa Mah-
dollisuuksien Tilan eri toiminnoista, arvoista tarkoituksesta toiminnan taustalla seka
paljon hiljaista tietoa. On tarkeda hyodyntaa koko organisaation tietoutta markkinoin-

nin suunnittelussa.

Mahdollisuuksien Tila on yhteisollinen kulttuuritila, jonka toiminnan brandiin kuulu-
vat osallistavuus ja mahdollistaminen. Onkin luontevaa, ettd myos markkinoinnin ke-
hittamisessa otetaan Tilan kayttajat mukaan ja yhteiskehitetaan sen osa-alueita heidan
kanssaan. Markkinointisuunnitelmaa tehdessa on tarkeaa lisata tietoutta asiakkaiden

mielikuvista, odotuksista ja tarpeista suhteessa kyseiseen organisaatioon.

Viime vuosina Tampereella on erilaisten kulttuuri- ja hyvinvointitilojen maara kasva-
nut, ja tata kautta myos kilpailu tapahtumissa kavijoista ja vuokrattavista tiloista on

kiristynyt. Yhdistyksen tarkea tulonliahde on tilojen vuokraaminen ja tima tuo Tilalle
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myo0s toimintaa ja tapahtumia. Joukosta erottautuminen ja oman vahvan brandin luo-
minen on oleellista kulttuuritapahtumien markkinoinnissa ja tunnettavuuden kasvat-

tamisessa.

Hyva markkinointisuunnitelma on tarkeda onnistuneen ja tehokkaan markkinoinnin
kannalta. Sen on huomioitava eri osa-alueet toimintaympariston tuntemisesta kaytan-
non markkinointityohon. Osallistamalla ja yhteiskehittamalla markkinointisuunnitel-
maa yhdessa organisaation ja Tilan asiakkaiden kanssa, voidaan luoda koko toimintaa
kasvattavia toimenpiteitd ja parantaa markkinoinnin laatua. Hyva markkinoinnin
suunnittelu koostuu monesta eri tekijasta ja niiden kokonaisvaltaisesta hahmottami-

sesta.
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4 MARKKINOINTI

Kasitteena markkinointi tarkoittaa laajempaa kokonaisuutta kuin mainonta, myynti
taikka palvelun ja tuotteen jakelu, ne kaikki sisaltyvat markkinointiin mutta ovat vain
osa markkinoinnin kokonaisuutta (Anttila, Iltanen 2007,12). Markkinointi kisitteen
madrittelyitd on erilaisia painotusten mukaan. Anttila ja Iltanen (2007) tutkiessaan
American Marketing Association yhdistyksen kolmea markkinoinnin maaritelmai ha-
vaitsivat kaikkien niiden pitavan sisallaan yhtenaisia markkinointiajattelun oleellisia

osa-alueita kuten:

v" Markkinointi on tavoitteellinen johtamisprosessi, minki toimenpiteisiin kuu-
luvat suunnittelu, toimeenpano seka valvonta.

v Asiakaskeskeisyys ja tarvelahtoisyys

<\

kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus

v" Markkinointitoiminnot, joilla yritys tai organisaatio pyrkii vaikuttamaan ky-
syntiaian ja sen tyydyttamiseen -idea/tuotepalvelu, hinta, jakelu, viestinta —
joita yhdessa sanotaan markkinoinnin kilpailukeinoksi (kiytetdan my6s nimi-
tysta markkinointimix).

v" Markkinointitutkimus ja ymparistoanalyysi, joiden kautta saadaan informaa-

tiota kysynnaista, asiakkaista, kilpailusta seka tehtyjen markkinointitoimenpi-

teiden tuloksista.
(Anttila, Iltanen 2007, 13).

Bergstrom& Leppianen (2009,23) madrittelevit ettd “markkinointi on vastuullinen,
suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kil-

pailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.”

Imago ja mielikuvat ovat kulttuurin markkinoinnissa paaasia seka nykyhetkessa kuin
myos tulevaisuudessa, koska niiden perusteella asiakkaat tekevat paatoksensa valin-
toja ratkaistessaan (Niinikoski& Sibelius 2003, 82). Jotta tavoiteltuihin mielikuviin ja
sen tunnettavuuteen paastaan, tarvitaan tehokasta ja hyvin suunniteltua ja toteutettua

markkinointia.

Markkinointi pitaa sisallaan markkinointistrategian seka taktiikan. Strateginen mark-

kinointiajatteluun kuuluu arvon tuottaminen asiakkaille, sidosryhmille ja organisaa-
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tiolle itselleen seka siind maaritetdan, milla periaatteilla taataan kilpailussa menesty-
minen seka mihin tulevaisuudessa organisaatio aikoo panostaa. (Bergstrom& Leppa-
nen 2009, 20; Opetushallitus 2019). Strategiseen suunnitteluun kuuluu visiointi pit-
kalla aikavililld ja se kertoo miten organisaatio vastaa toimintaympariston mahdolli-
siin muutoksiin seka luo markkinoinnin paamaarat. Operatiiviseen eli taktiseen suun-
nitteluun kuuluvat lyhyen aikavilin suunnitelmat. Se pitaa sisdllaan yksityiskohtaista
suunnittelua, tarkat markkinointitoimenpiteet seka tietoa lahitavoitteista, budjetista,
vastuunajosta, aikataulusta seka seurannan toteutuksesta. (Bergstrom& Leppanen

2009, 38)

Markkinointistrategia ja taktinen toiminta ovat voimakkaasti sidoksissa toisiinsa.
Markkinointistrategian laatimisen jalkeen tehdaan markkinointisuunnitelma, johon
paatetaan parhaimmat markkinointitaktiikat, joiden avulla toteutetaan strategian to-
teutumista ja markkinoinnin tavoitteita. Markkinointistrategian tavoitteena on luoda
suuntaviivat myynnille ja markkinoinnille, jotka tulevat kaytanto6n markkinointimi-
xin toteutuksen kautta. (Puranen 2018). On siis tarkeda tehda strateginen suunnittelu

huolella, koska se ohjaa myos markkinoinnin kdytannon toteuttamista.

Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa kilpailukeinojen yhdistelmaa. Kilpailukeinoihin kuuluvat
4P mallinmukaisesti product (tuote), price (hinta), place (myyntipaikka, jakelutie tai
saatavuus) ja promotion (markkinointiviestinta). 4P malli on Jerome McCarthyn ke-
hittdima markkinointimalli, mutta nykyaikana sitd on tiydennetty myos kolmella uu-
della kohdalla; people eli ihmiset, physical evidence eli fyysiset merkit, ja process eli
prosessit. Kilpailukeinojen kaytto on jokaisella yrityksella tai organisaatiolla omanlai-
sensa, tarkeda on myos seurata kilpailijoiden keinoja ja hakea erottautumista omilla,
organisaatiolle sopivilla toimintakeinoilla. (Bergstrom& Leppanen 2007, 85; Merilai-
nen 2018). Ne markkinointitavat ja kilpailukeinot, jotka sopivat tietylle taholle, eivat
valttamatta toimi toiselle. Markkinointi kuuluu suunnitella aina organisaation oman

strategian, resurssien, kohderyhman ja toimintaympariston mukaan.

Tilan Markkinointimix koostuu Mahdollisuuksien Tilan palvelusta (tuote) ( (tapahtu-

makonseptit, brandi), yleisesti edullisesta hinnasta (hinta) (alhaiset lippujen hinnat,
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oviraha, edullinen tilavuokra), tilan uniikista tunnelmasta, sisustuksesta ja avoimuu-
desta (jakelu) sekd Tilan kohderyhmaille suunnatusta monikanavamarkkinoinnista
(viestinta). Kehitettavaa markkinointimixissa on erityisesti viestinnan osalta markki-

nointitavoitteiden saavuttamiseksi.

Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on markkinoinnin tyokalu, joka toimii markkinoinnin suun-
nittelun ja kaytannon toteutuksen vilineena. Sen avulla varmistetaan, ettd markki-
nointiin kohdistetut panokset suunataan oikein, valitut toimenpiteet ovat tehokkaita
ja asetettujen tavoitteisiin padsemistd pystytddn seuraamaan (Merildinen 2018).
Markkinointisuunnitelma voi toimia arjen markkinointityon jasentdjana ja samalla se

on apuviline, milld organisaation strategia viedaan kaytantoon.

Markkinointisuunnitelma voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen osaan. Strategi-
nen osa pitaa sisallaan lahtokohta-analyysit, segmentoinnin, markkinointistrategian ja
markkinoinnin tavoitteet. Operatiiviseen osaan kuuluvat kdytannén markkinointitoi-

menpiteet, budjetti, tyonjako, aikataulut ja seuranta. (Merildinen 2018).

Markkinointisuunnitelman on oltava tavoitteellinen sekd kdytdnnon laheinen. Ei ole
tarkoituksen mukaista, ettd markkinointisuunnitelmassa on myoskaan litkaa toimen-
piteitd. Niiden méaaran ei pitiisi olla itsetarkoitus vaan tuloksellisuuden. Markkinoin-
tisuunnitelman tekemisessa tarvitaan strategista ndkemysta siitd mita tehddan, mika

on olennaista ja mika ei (Sipild 2008, 40).

Mahdollisuuksien Tilalle on tehty markkinointisuunnitelma, jossa kasitellaan strate-
gista sekid operatiivista tietoa ja suunnittelua. Markkinointisuunnittelun johtamispro-
sessi on ollut silti puutteellinen ja vaihteleva, eika siina ole luotu tarpeeksi pitkanaika-

valin suunnitelmallisuuden toteuttamisen prosessia.

Outbound vs. inbound-markkinointi

Markkinointia voidaan toteuttaa erilaisilla kohderyhman lahestymistavoilla. Out-
bound- markkinointi perustuu markkinoinnin tapaan, jossa markkinoiva taho etsii ja

lahestyy potentiaalisia asiakkaita itse. Outbound-markkinointi on yksisuuntaista ja
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kohdentumatonta. Tallaisia ovat esimerkiksi ostetut sahkopostilistat, TV, radio, print-
timainonta ja kylmapuhelut. (Vaha-Ruka 2015). Outbound- markkinoinnin keinot kes-

kittyvat kampanjoihin ja ovat hyvin tuotekeskeisia (Aaltonen 2019).

Inbound-markkinoinnissa taas keskeinen idea on houkutella asiakas vapaaehtoisesti
tulemaan palvelun luo. Keinoina kiytetdan hyvaa sisiltoa, joka kiinnostaa asiakasta.
Talloin markkinoinnissa erityisen tarkedssa asemassa on sisallon rooli. (Mt.) Inbound-
markkinointi perustuu asiakkaan tarpeeseen. Sen tarkoitus on saada asiakas vuoropu-
heluun, silloin kun asiakas etsii tietoa internetissa, sosiaalisessa mediassa tai hakuko-
neissa. (Hyttinen 2019). Indound-markkinoinnissa kaytettavia markkinointikeinoja
ovat webinaarit, sosiaalinen media, blogiartikkelit, videot, oppaat ja hakukoneopti-

mointi (Vaha-Ruka 2015).

Markkinointitapojen valitsemisessa on tarkeda kohderyhmien tuntemus seka selvittaa
minkélaisessa muodossa ja missd medioissa kohderyhma omaksuu tietoa parhaiten ja
keskittya juuri niihin kanaviin, olivat ne sitten digitaalisia tai eivat. Inbound ja out-

bound voivat parhaimmillaan tukea toisiaan markkinoinnin tuloksellisuudessa. (Mt.)

Mahdollisuuksien Tilan markkinoinnissa kiytetaan sekid Inbound-markkinointia etta
Outbound-markkinointia. Télla pyritaan siihen, ettd markkinointi tavoittaisi kohde-

ryhmét monipuolisesti eri markkinointikanavissa.

Markkinointikanavat

Erilaisia markkinointikanavia loytyy lukematon maara, markkinoinnissa onkin oleel-
lista 16ytaa oikeat ja organisaatiolle sopivat kanavat. Markkinointikanavien valinnassa
tarkeintd on, ettid niiden kautta tavoitetaan tavoitellut kohderyhmait. Valintoja teh-
dessa taytyy tuntea kohderyhmien kaytossa olevat kanavat, samoja henkiloita voi ta-
voittaa eri kanavista. Markkinointi onnistuakseen vaatii usein, ettd kohderyhma ha-
vaitsee markkinoitavan palvelun tai organisaation useissa eri tilanteissa ja kanavissa,
ennen kuin se alkaa tunnistamaan ja kokemaan palvelun tutuksi. Valituille markki-
nointikanaville on tarkeaa asettaa mittarit, joita seurataan tietyin valiajoin riippuen

kanavasta. (Orpana 2018).
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Markkinointikanavien valintaan vaikuttaa myos markkinointibudjetti. Valinoissa on
oleellista kiinnittdd huomiota mistd kanavista saadaan asiakkaat kustannustehok-
kaimmin kiinnostumaan markkinoitavasta palvelusta, korkein hinta ei automaattisesti

tarkoita parasta markkinointikanavaa. (Innovators’ Club 2019).

Markkinoinnissa korostuu nykypaivina monikanavaisuus. Monikanavainen viestinta
on viestintaa ja tuotteiden tai palveluiden markkinointia kayttaen kahta tai useampaa
synkronoitua kanavaa. Markkinointikanavat voivat olla digitaalisia tai perinteisempia

kanavia. (Aaltonen 2017).

Markkinoinnin uudet ideat — Monikanavaisuus hydédyntéaen

Hakukonemarkkinointi — SENV

Asiakastapaamiset
(Search Engine Marketing)

Lehtiartikkelit ja —haastattelut

Blogikirjoitukset

Lehtimainos Puskaradio

Puhelut ) l
“MIarkKInoIntl sosiaansessa l

Sosiaalinen media 7
mediassa

SUGSTtelut]a Jakamiset
sosiaalisessa mediassa

Sahkoposti " .
Radiomainonta

Uutiskirjeet

TV-haastattelut

Radiohaastattelut ‘
TV-mainonta ‘

www ja hakukoneoptimointi

®
Koulutuskeskus Salpaus -kuntayhtyma 3 ;L, F Salpaus - Ole hyvd.

16.1.2018 Vesa Rinne alias Weesau Bohemian 19

(Rinne, koulutuskeskus Salpaus 2018).

Mahdollisuuksien Tilan markkinointi on monikanavaista, ja siini toteutetaan digitaa-
lista seka perintdista markkinointia. Keskeisimmat markkinointikanavat ovat digi-
markkinoinnista sosiaalinen media, sahkopostin uutiskirjeet ja nettisivut. Perinteisista
markkinointi tavoista kdytetddn muun muassa printtijulisteita, esitteitd, lentolehtisia
ja kayntikortteja. Markkinointikanavien valintoja ei ole kriittisesti tarkasteltu edellisen

toimintavuoden aikana eika niiden monipuolisempaa kayttoa ole kehitetty.

Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksella tarkoitetaan jarjestelmallistd markkinointiin liittyvan tie-

don hankintaa, muokkaamista sekd analysointia eli toimintaympariston analyysia
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(Raatikainen 2004, 10). Markkinointitutkimus antaa tietoa, jota kiytetdan erittele-
maan ja maarittelemaidn markkinoinnin mahdollisuuksia ja haasteita seka luomaan,
kehittamaan ja arvioimaan markkinointitoimia (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 9). Markkinointitutkimuksesta saatu tieto auttaa valitsemaan oikeat kehitys-
suunnat ja toimimaan tavoitteellisesti seka tuloksellisesti padmaarien ja tavoitteiden

saavuttamiseksi (Raatikainen 2004, 11).

Markkinointitutkimusprosessiin kuuluu tiedonkeruumenetelmien suunnittelu, tie-
donkeruu prosessin johtaminen ja toteutus, tuloksien analysointi ja raportointi tutki-
muksen toimeksiantajalle. Menetelmina voidaan kayttda kvantitatiivia tutkimuksia,
kvalitatiivisia selvityksid, media- ja markkinointitutkimuksia, kohderyhmatutkimuk-
sia, mielipidekyselyita ja kirjoituspoytatutkimuksia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 9).

Markkinointitutkimukseen kuuluvat erilaiset markkinatutkimukset, asiakastutkimuk-
set ja markkinointitoimet. Markkinatutkimuksessa voidaan tutkia markkinoiden koos-
tumusta, markkinoilla toimivia tahoja, kilpailua ja yleisia kehityssuuntia. Asiakkaisiin
kohdistuvassa tutkimuksessa voidaan esimerkiksi selvittda yksittaisten kuluttajien,
kuluttajaryhmien tai yritysasiakkaiden kayttaytymista ja mielipiteita valitusta organi-
saatiosta tai yrityksestid seki sen tarjonnasta, asiakastyytyvaisyydesta tai muusta tut-
kimuksen kohteena olevasta aiheesta. Markkinointitoimia tutkittaessa voidaan selvit-
tdd muun muassa yksittdisen markkinointiviestinndn onnistumista tai arvioida orga-
nisaation markkinointitoimenpiteiden tehoa ja tarkoituksenmukaisuutta. Markki-
nointitutkimuksesta saatu tieto auttaa suuntaamaan toiminta- ja inventointipaatoksia

seka resurssikohdennuksia. (Mantyneva ym. 2008, 10).

Tilalla ei ole tehty markkinointitutkimusta markkinoinnin kehittamiseksi. Jo olemassa
olevaan markkinointisuunnitelmaan on tehty ymparistoanalyysia, jota voidaan hyo-

dyntaa markkinoinnin suunnittelussa ja strategisessa paatoksen teossa.

Non-profit organisaation markkinointi

Markkinointi ei koske vain kaupallisia yrityksid, vaan markkinointia tarvitaan myos ei-

kaupallisissa organisaatioissa ja palveluissa. Niiden markkinoinnin tehtavit ovat sa-
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manlaiset, vaikka tavoitteena olisi muu kuin taloudellinen voitto (Bergstrom& Leppa-
nen 2009, 25). Mahdollisuuksien Tilaa yllapitava yhdistys Tasta tulee niin hieno maa-
ilma ry on yleishyodyllinen yhdistys, jonka ensisijainen tarkoitus ei ole liiketaloudelli-
nen voiton kasvattaminen. Silti markkinointi on oleellinen osa toiminnan tarkoituksen
toteuttamisen mahdollistamista seka yllapitamista. Nonprofit-organisaatioiden mark-
kinoinnissa kilpaillaan ei vain tuotteen ja palvelun menestyksellisestd myymisesta ku-
ten yrityksissa, vaan myos asiakkaista, tukijoista, lahjoittajista, yhteistyokumppa-
neista, vapaaehtoisista, jasenista ja heidan rahoistaan (Bergstrom& Leppanen 20009,
496). Hyvit ja toimivat asiakassuhteet ovat tarkeitd myos ei-kaupallisille organisaati-
oille. Kun hyvien yhteistyokumppanuuksien saaminen on menestyksen kannalta tar-
keaa ja yhteistyokumppaneista kdaydaan kilpailua, on organisaation osattava markki-

noida itsedan sekd myos kykyaan toimia yhteistyossa (Vuokko 2003, 29-30).

Ei-kaupallisen organisaatiolle kohderyhman tunteminen ja segmentointi ovat yhta tar-
keitd kuin kaupallisissakin organisaatioissa. Ei-kaupallisuus ja toiminnan erityispiir-
teet tulee huomioida markkinointiviestinnan suunnittelussa. Kaikki kaupallisten orga-
nisaatioiden viestintatavat eivat kaikissa tapauksissa valttamatta sovi nonprofit- orga-
nisaatiolle, mutta silti samanlaiset lainalaisuudet ovat patevia molemmissa linjoissa.
Hyvin oleellista ei-kaupalliselle organisaatiolle on suhde- ja tiedotustoiminnan merki-
tys. Hyva asiakassuhdemarkkinointi on tarkeiaa toiminnan pysyvyyden ja jatkuvuauden
kannalta, sen kautta pyritaan sitouttamaan tahoja pitkdaikaiseen suhteeseen. Kaupal-
listen ja ei-kaupallisten organisaatioiden asiakassuhdemarkkinointi on saman kal-
taista; pidetadn sdannollisesti yhteytta, pitkaaikaisia suhteita palkitaan tunnustuksilla
ja tahoja kutsutaan yhteisiin tilaisuuksiin. On tarkeai, ettd organisaatiossa hahmote-
taan asiakassuhteiden kehittaminen ja uusien keinojen luominen niiden yllapita-
miseksi. (Bergstrom& Leppédnen 2009, 496-498). Hyvit yhteistyokumppanuudet ja si-
dosryhmatyo voivat vaikuttaa merkittavasti organisaation kehitykseen ja toiminnan
jatkuvuuteen. Toimijoiden valinen yhteistyo voi tuoda kaikille osapuolille lisaa resurs-

seja, nakyvyytta seka toiminnan mahdollisuuksia.

Mahdollisuuksien Tila tekee laajaa sidosryhma- ja verkostotyota eri toimijoiden
kanssa. Asiakassuhteita yllipidetadn aktiivisen yhteistyon ja osallistumisen kautta.

Mahdollisuuksien Tila on aktiivinen paikallisissa aluetapahtumissa ja verkostoissa.
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5 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTISUUNNITTELU

Markkinoinnissa ja sen kehittymisessa on ollut erilaisia vaiheita eri vuosikymmenina.
Ned Borden maaritti 1950-luvulla kasitteen markkinointimix, siita lahtien ovat erilai-
set markkinointikeinot kehittyneet ja muuttuneet huomattavasti. Aluksi markkinoin-
nin paipaino on ollut taktisissa toimenpiteissd, kunnes muutosten kuten talouden
taantuma, on vienyt eteenpain markkinoinnin kehittymista ja sen fokusta kohti strate-
giaan ja asiakkaisiin. Lahihistoriassa 9o-luvulla markkinointi sai uusia kasitteita kuten
tunnemarkkinointi, kokemuksellinen markkinointi ja brandipadoma. (Kotler ym.
2010, 41-43). 2000- luvulla sosiaalisen median ja teknologian kehityksen vaikutus
markkinoitiin, on ollut totaalisen kdanteen tekevaa. Se on tuonut asiakkaille ja palve-
lun kayttajille mahdollisuuden jakaa julkista palautetta hyvin helposti seka vaatinut
yrityksia kiinnittamaan huomiota vastuullisuuteen, eettisyyteen ja hyvan brandikuvan
sdilyttamiseen. Enenevissd maarin asiakkaat ja kuluttajat kuuntelevat ja luottavat os-
topaatoksissaan toisiin kuluttajiin (Kotler ym. 2010, 46). Taméan vuoksi onkin, erityi-
sen arvokasta tuntea oman palvelun asiakkaat ja tietda milld tavoin he kokevat kysei-

sen toimijan, seka sen vahvuudet ja haasteet asiakkaiden nakokulmasta.

Tuotekehittely ja tuotteistaminen, palvelumuotoilu ja innovatiivisuus ovat olleet jo pit-
kaan timin ajan trendeja ja kehityksen suuntia. Kulttuuri — ja tapahtumatuotantoala
ovat kiihtyvassa kilpailussa kuluttajien rahasta ja vapaa-ajasta alan sisiisesti, kuin
myo0s suhteessa muihin kuluttamisen markkinoihin. Kulttuurin ja taiteen toimintaym-
parist6 on muutoksessa kulttuurin kaupallisuuden lisddntymisen seka teknologian ke-
hittymisen myota (Sitra 2016). Tassa kilpailussa pienet toimijat ovat samalla rinta-
malla isojen yritysten ja instituutioiden kanssa. Tdma vaatii pienemmilta organisaa-
tioilta kykya erottautua kilpailevien tahojen joukosta, esimerkiksi panostamalla eri-
tyisosaamisen korostamiseen tai ainutlaatuisten palveluiden kautta. Kulttuuri — ja ta-
pahtumatuotantoalalla tima voi tarkoittaa kohdennettuja ja erityisia tapahtumia ja
palveluita erilaisten genrejen, trendien, teemojen tai ala- tai marginaalikulttuurin ken-
tilla. Silloinkin on tunnettava kyseisen markkina-alueen asiakkaiden maailma; arvot,

suuntaukset ja yhteison sisdinen liikehdinta ja muutokset.

Kotler (2010) puhuu uudesta markkinoinnin maaritelmasta Markkinointi 3.0, jonka

peruste on, ettd asiakkaat ja kuluttajat ndhdaan ihmisina ja markkinoinnissa luodaan
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kosketusta ihmisen henkiseen puoleen. Markkinoinnin tulisi ymmartaa ihmisten huo-
len aiheita ja toiveita seka pystyttdva luomaan myos merkitysta. (Kotler ym. 2010, 51.)
Mahdollisuuksien Tilan tarkoitus ja tavoitteet ovat aidosti hyvian tekemisen ja luomi-
sen ytimessa, tarkoitus ei ole vain luoda menestyvaa kaupallista toimintaa, vaan toimia

aidosti merkityksellisten asioiden puolesta.

5.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoinen markkinointi tarkoittaa sita, etta oikeille kohderyhmille markkinoi-
daan oikeita, kyseista ryhmaa kiinnostavia palveluita tai tuotteita. Asiakaslahtoisyy-
dessa keskiossi ovat asiakkaat sekd heidén tarpeensa. Palvelun tai tuotteen objektiivi-
nen parhaiden ominaisuuksien kuvailu asiakkaalle ei asiakaslahtoisen markkinoinnin
paalinja kuten ennen, vaan siina pohditaan miten palvelu kaytannossa voi auttaa asi-

akkaita ja ndita puolia tuodaan markkinoinnissa esiin. (Asikainen 2019).

Asiakaslahtoisyydessa huomioidaan toiminnan, palveluiden ja tuotteiden suunnitte-
lussa asiakkaiden tarpeet sekd kohderyhmaa ei nahda vain yhtena massana, vaan siita

erottuvia asiakassegmentteja lahestytaan erilaisilla keinoilla (Vuokko 1997, 67-68).

Asiakaslahtoisyytta tarvitaan organisaation strategisella, taktisella seka operatiivisella
tasolla. Strategiassa se tarkoittaa selkeda paatosta siitd, ettd kenelle tuotteet ja palvelut
kohdistuvat, hyva asiakaslahtoisyys tarvitsee aina kohderyhmien maarittelya, tunte-
mista seka segmentointia. Taktisella tasolla mietitdan keinoja ja periaatteita milla or-
ganisaation palveluita tarjotaan erilaisille kohderyhmille. Operatiivinen taso huomioi

asiakaslahtoisyyden sen kautta, etta miten toimitaan asiakastilanteissa (Vuokko 2003,

73).

Asiakaslahtoisyydessa oleellinen tekija on markkinoinnin tutkiminen ja tavoite oppia
kohderyhman tarpeista, toiveista ja kriteereista. Vuokko (2003, 65) toteaakin, etta tar-
keda asiakaslahtoisyydessa on sisdistaa se totuus, ettd organisaation tuote tai palvelu
on kohderyhman mielesta hyvaa vain, jos se on sitd kohderyhman kriteereilla, vertai-

lussa tai asteikolla.

Mahdollisuuksien Tilan tarkoituksena on myos innoittaa ja aktivoida kavijoita toteut-
tamaan heiti kiinnostavia asioita sekd kannustaa omaehtoiseen toimintaan. Asiakas-

lahtoisyytta on huomioitu markkinoinnissa asiakkaiden tarpeisiin vastaamisen ja
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mahdollisuuksien tarjoamisen niakokulmasta. Osallistamisen mahdollistaminen asia-
kaslahtoisesti ollut tarkea osa, ei vain markkinointia vaan myoskin itse toimintaa. Ti-
lan kavijoiden kanssa on jarjestetty heidan kanssaan yhdessa ideoimiaan tapahtumia
ja prosesseja seka pyritty viestimaan tarveldhtoisesti Tilan tarkoituksesta ja mahdolli-

suuksista kavijoille.

5.2 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien etsintda sekad niiden valitsemista
markkinoinnin kohteeksi (Bergstrom& Leppanen 2007, 74). Lahtokohtana toimii asi-
akkaiden erilaiset arvostukset, toiveet ja tarpeet ja erilaiset tavat toimia markkinoilla.
Organisaatio tai yritys ei pysty tayttamaan kaikkia tarpeita eika tama olisi kannatta-
vaakaan, joten pyritaan loytamaan kyseiselle toimijalle sopivimmat asiakasryhmat.
Segmentoinnissa valitun kohderyhmian arvostukset ja tarpeet tuntien ja asiakasym-
marrysta hyodyntden pyritdan ne tiayttdmaan kilpailijoita paremmin. (Bergstrom&

Leppanen 2015, 132-133).

Segmentointi on prosessi, joka on kilpailukeinojen perusta. Palvelut ja tuotteet on
suunniteltava asiakassegmenteittiin, erilaiset palveluratkaisut ja hinta voivat vaih-
della eri segmenteissa, markkinointiviestintd kohdennetaan kohderyhmille sopivaksi
ja asiakassuhteiden yllapito ja rakentaminen voi tapahtua eri tavoin. (Bergstrom& Lep-
panen 2015, 133). Kun toimija rohkeasti ja selkeisti rajaa asiakasryhmansa, on hel-
pompi markkinoida kyseistd ryhmaa puhuttelevalla tavalla ja markkinointi suunnitel-

laan perustuen kohderyhman tarpeisiin (Bergstrom& Leppanen 2007, 74).

Tavoitteena segmentoinnissa on luoda asiakasryhmii, joiden sisélla ihmiset tai orga-
nisaatiot olisivat kulutuskayttaytymiseltadn mahdollisimman samankaltaisia keske-
naan. Talloin markkinoinnilla voidaan tavoittaa mahdollisimman paljon samaan koh-
deryhmaan kuuluvia asiakkaita. (Bergstrom& Leppanen 2007, 75). Ryhmien luomi-
sessa kaytetadn segmentointikriteereja, joita ovat asiakasmarkkinoilla demografi-
setkriteerit (esim. ik, sukupuoli, koulutus ja ammatti) psykologisetkriteerit (motiivit,
asenteet, harrastukset, kiinnostuksen kohteet) seka asiakaskayttaytymisenkriteerit

(ostotiheys, asiakaskannattavuus, ostouskollisuus) (Bergstrom& Leppidnen 2015, 134).
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Segmentointi ei ole pelkidstdan kohderyhméan valitsemista, vaan prosessiin kuuluvat
markkinoiden tutkiminen ja ostokayttaytymisen selvittiminen, kohderyhman valinta,

asiakasryhmien tarpeisiin pohjautuvan markkinointiohjelman suunnittelu ja toteutus.

Mahdollisuuksien Tilan asiakassegmentteja esiteltiin luvussa kaksi. Tilan toiminnan
luonteen takia asiakkaat voivat kuulua eri segmentteihin seka sekoittua keskenaan.
Osa Tilalla toimivista tahoista kdy Tilan muissa tapahtumissa ja tapahtumissa kavijat
voivat vuokrata tilaa omiin yksityisiin tarpeisiinsa tai osallistua toiminnan jarjestami-
seen vapaaehtoistyona. Tarkeaa Tilan segmenttien luomisessa onkin huomioida asiak-
kaiden tarvelahtoisyys (mihin tarpeisiin Tila vastaa) ja millaisia eri kavijaryhmia voi-

daan luokitella.

5.3 Brandi

Brandi muodostuu yrityksen tai organisaation imagosta ja maineesta (Peltomaa 2019).
Se on organisaation tai palvelun kayttsjien tai asiakkaiden erottuva ja merkityksellinen
kokonaiskasitys sisdltden mielikuvat, kokemukset ja rationaalisen tiedon yrityksesta.
Brandi erottelee yrityksen, palvelun tai tuotteen kilpailijoista ja se on lupaus laadusta
tai muusta lisdarvosta (Sipila 2008, 48). Tana paiva kilpailu on kovaa asiakkaiden ja
kuluttajien ajasta ja rahasta. Hyva briandi sitouttaa ihmisia ja lisdd tunnettavuutta.
Brandin rakentamiseen ja kehittamiseen tarvitaan johdonmukaista toimintaa eika
vain pelkkia lupauksia (Sipila 2008, 50). Brindi on mielikuva joka asiakkailla palve-
lusta tai organisaatiosta on, ei siis pelkastaan kyseisen tahon oma maaritelma itsestaan
(Kotilainen 2017). Brandin syntymisessa ei ole kysymys vain yksisuuntaisesta viestin-
nastd asiakkaille, vaan tarkeda on nahda brandin luominen kaksisuuntaisena proses-

sina yhdistyksen ja erilaisten asiakasryhmien kesken.

Markkinoinnin koko ajan kehittyessa on tarkeda huomioida keskustelun tarkeys, ei
pelkastaan vain asiakkaiden suuntaan, vaan tavoitteena saada myos asiakkaat keskus-
telemaan keskenaan. Asiakkaiden valinen keskustelu on uudentyyppista mainontaa.
Kuluttajien yhteisen voimaa ja valta tulee esiin sen verkostoissa, kun ne julkisesti ar-
vioivat ja arvottavat erilaisia brandeja. Verkoston arviot vaikuttavat siithen kuinka us-

kottavana ja hyva se pitaa brandia ja sen kertomaa tarinaa. (Kotler 2008 ym. 78, 80).
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Mahdollisuuksien Tilan toiminnan yksi osa-alue ja viesti on mahdollisuuksien tarjoa-
minen. Viestin vilittaminen tilan kayttajille ja eri asiakasryhmille tarvitsee muutakin
kuin markkinointiviestin valittamista. Ei riitd pelkastaan, ettd mahdollisuuksien - sa-
noma nakyy markkinoinnissa sloganina, vaan asiakkaiden taytyy kokea tarina todelli-

sena ja paikansa pitavana.

5.4 Arvot

Tasta tulee niin hieno maailma ry on yleishyodyllinen yhdistys, joka nimi jo viittaa toi-
minnan intentioon ja pyrkimykseen. Mutta nimi ei itsessdan riita vaan arvot tarvitsevat
tekoja ja sisdistamistd. Arvojen merkitys organisaatiolle ei ole vain imagon tehostami-
sen viline, vaan tana paivana ihmisten vaatimus eettiseen ja hyvaan toimintatapaan
korostuu entisestdan. On naytettava toteen milla tavoin organisaation arvot toteutuvat
kaytannossa niin organisaation sisilla kuin my6s sen ulospiin suuntautuvassa toimin-
nassa. Ylevalta kuulostavat arvot voivat kuulostaa vaikuttavalta, mutta oleellista on mi-
ten ne jalkautuvat toimintaan ja heijastuvat tyontekijoiden ja johtajien toiminnassa
(Yrityksen perustaminen 2019). Vahvat perusarvot vaikuttavat myos tuottavuuteen,
ne sitouttavat henkilostoa sekd auttavat selvittimaan sisaisia haasteita (Kotler ym.
2008, 91). Ulospdin arvot viestivit toiminnasta; millaiseen toimintaan kyseinen taho
pyrkii ja millaiset arvomaaritykset ohjaavat valintoja ja toimintaa. Asiakkaille pitéisi
pystya nayttimaan toteen milla tavoin arvot ovat integroituneet osaksi toimintaa ja

organisaation rakenteita.

Mahdollisuuksien Tilalla arvoihin kuuluvat osallistaminen, mahdollistaminen, luo-
vuuden tukeminen, herkkyyden vaaliminen, rehellisyys, rohkeus seka yhteisollisyys.
Nama arvot huomioidaan organisaation toimintatavoissa ja tapahtumien ja koko toi-
minnan suunnittelu pohjautuu naihin arvoihin. Parhaimmillaan arvot nakyvat strate-
giassa kuin myo6s kaytdnnon tyossi yhdistyksen toimijoiden jokapaiviisessa arjessa.
Arvot kertovat miten toimitaan suhteessa yhteiskuntaan ja asiakkaisiin seka ne voivat
ohjata sita millaisia palveluita ja toimintaa luodaan ja kehitetaan (Yrityksen perusta-

minen 2019).
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6 MENETELMAT

Opinnaytetyon tavoite on luoda asiakaslahtoisempi markkinointisuunnitelma, jotta
markkinoinnilla saavutettaisiin parempia tuloksia ja tavoitettaisiin uusia ja vanhoja
asiakkaita paremmin. Menetelmina opinnaytetyossa kaytetdan benchmarking-mene-
telmaa seka yhteiskehittdmista. Nama menetelmit valikoituivat sen takia etta, ne vas-

tasivat parhaiten tyon tavoitteiden saavuttamiseen tarvittavia prosesseja.

6.1 Benchmarking

Benchmarking on vertailukehittdmista tai vertailuanalyysia, jossa omaa toimintaa, or-
ganisaatiota tai prosesseja verrataan ja arvioidaan toiseen tahoon. Yleensia benchmar-
king- kohteeksi valittu kohde on jollakin tapaa parempi omaa organisaatiota, se voi
olla saman alan toimia taikka toiselta toimialalta valittu yritys tai organisaatio (UEF
2019). Niin vertailun kautta opitaan oman tahon toiminnasta ja 1oydetdan uusia ke-

hittamissuuntia.

Bechmarking-menetelméaan kuuluu systemaattinen vertailu, arviointi seka oppiminen
hyvista ja toimivista kaytannoista muilta organisaatioilta tai tahoilta niiden toimialasta
tai maantieteellisesta sijainnista riippumatta. Tavoitteena on soveltaa kerattya tietoa
sekd kokemuksiin perustuvia ndkemyksia toiminnan kehittidmisessa. Vertaiskehitta-
misessa kaytetddn erilaisia tiedonhankintamenetelmia kuten systemaattista kysele-
mista ja havainnointia. (Seppanen-Jarvela 2005, 14). Se eroaa kumminkin tiedonhal-
linnasta, silla vertaiskehittdminen korostaa oppimista ja ymmartamista seka tiedon

soveltamista kehittamiseen (Karlof, Lundgren& Froment 2003, 103).

Vertaiskehittimisen menetelmia ovat myos haastattelut ja vierailukaynnit bechmar-
king-kohteessa. Oppimis- ja tutustumiskaynnilla on tavoitteena arvioida omaa toimin-
taa suhteuttamalla sita vertaiskehittimisen kohteeseen. Valittuun paikkaan tutustu-
taan systemaattisesti, eli jo ennalta on maaritelty mihin osa-alueisiin kiinnitetaan eri-
tyisesti huomiota seka kerataan tietoa jo ennalta sovituista asioista. Tama auttaa ha-

vaitsemaan eroja seka estaa sattumanvaraisuutta havainnoissa (Seppanen-Jarvela

2005, 14-15).
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Tarkedad menetelmien valinnassa on niiden soveltaminen joustavasti organisaation
omiin tarpeisiin ja kehittamistyon tavoitteisiin. Ne vaikuttavat sithen milla tavoin me-
netelmia sovelletaan, onko kyseessa esimerkiksi tyoyhteison sisdinen kehittaminen, eri
tyOyhteisojen tai ammattilaisten vilisestd systemaattisesta vertailukehittamisesta
vaiko asiakkaiden vilisestd vertaistyoskentelysta. Tarkeda on aiheesta riippumatta
myos kehittimisteeman rajaus ja priorisointi. Ne auttavat paasemadan suoremmin sy-

vemmalle kehitettavan aiheen ytimeen ja sen tarkeiden aiheiden aarelle. (Mt, 15).

Alkuanalyysi, jossa omaa toimintaa tarkastellaan, tutkitaan ja arvioidaan, on tarkeaa
vertaiskehittimisen onnistumiseksi. Tietoisuus omista tyokaytannoistd mahdollistaa
vertaiskehittimisen, arvioinnin ja syvempien kokemusten jakamisen. Onnistumisen
kannalta oleellista on my6s sopivan bechmarking-kohteen valitseminen. (Mt, 15). Va-
linnan tasmentamiseksi kannattaa maaritella valintakriteereita, naita voivat olla esi-
merkiksi organisaation koko, toimialan tyyppi tai maantieteellinen sijainti. Valinnassa
kannattaa huomioida, ettd samanlaisuudet ovat sen verran suuria, etti jarkevien joh-

topaitosten tekiminen vertailussa on mahdollista. (Karlof ym. 2003, 170).

Benchmarking-menetelman hyotyja kilpailuaseman parantamiseksi on useita kuten
selkeampi kuva oman toiminnan tasosta suhteessa muihin, toisten organisaatioiden
innovaatiot ja kdytdnnot nopeuttavat omaa kehitysta seka tietoisuus muiden tahojen
ja kilpailijoiden olemassa olosta voi lisata kehittamishalukkuutta. Benchmarking- toi-
minnassa on tarkedd myos huomioida laillisuus ja sopia salassapitoon liittyvista asi-

oista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 164).

Valitsin opinnaytetyohoni benchmarking-kohteeksi Esittavien ammattitaiteilijoiden
yhdistyksen TREenit Ry:n, koska olen havainnoinut heidian markkinointiaan ja huo-
mannut asiakaslahtoisyyden toteutuvan hienosti erityisesti heidian sosiaalisen median
markkinoinnissa. Yhdistyksella on selked kohderyhma; esittdvien taiteiden ammatti-
laiset ja heidan markkinointinsa huomioi hienosti kohderyhmin tarpeet, mielenkiin-
nonkohteet sekda ammatillisen erityislaatuisuuden. TREenit Ry tarjoaa erilaisia palve-
luita, kursseja, tapahtumakonsepteja seka tekee yhteistyota alan ja sidosryhmien toi-
mijoiden kanssa. Kiinnostavaksi kohteen tekee sen, ettd markkinointiresurssit eivat
ole kovin isot, mutta markkinointi on silti tehokasta ja hyvin organisoitua. Sosiaali-
sessa mediassa eivat pelkka nakyvyys ja kampanjat riitd pitkdkestoisten ja sitoutunei-

den asiakassuhteiden luomiseen. Somemarkkinoinnin tyokalut kehittyvat koko ajan ja
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kilpailu tuloksellisesta nakyvyydesta seka kayttdjien reagoinnista on suurta. Sosiaali-
sessa mediassa lasnidolo kannattaa rakentaa siita katsontakannasta kasin, etta milla
tavoin voi parhaiten auttaa omaa asiakaskuntaa heidan omassa arjessaan, eli markki-

noimalla hy6tyja ominaisuuksien sijaan (Siniaalto 2014, 15).

Bechmarking-menetelmén toteuttamiseksi kivimme yhdistyksen hallituksen viestin-
tatiimin vastaavan Alli Mattilan kanssa sihkopostikeskustelua aiheesta. Sahkoposti-
keskustelu viesteja lahetimme molemmat kolme kappaletta 14.9.2019-21.9.2019 vali-

sena aikana.

Asiakaslahtoisyyden huomioiminen markkinoinnissa kiinnosti minua heidan yhdis-
tyksessddn, koska heiddn kohderyhminsid on rajatumpi kuin omalla yhdistyksel-
lamme, tdma voisi antaa ndakokulmaa tietyn ja rajatun kohderyhman tavoittamisessa.
Mattila (Mattila 2019a) kertoi TREenit! Ry:n asiakasprofiilin olevan hyvin lahella yh-
distyksen jasenid, joten he ovat etsiytyneet sellaisiin kanaviin, joissa itsekin operoivat
esittdvan taiteen ammattilaisina ja tata kautta huomioivat asiakaslahtoisyyden tiedo-
tus — ja markkinointikanavien valinnassa. Markkinointi ja yhteisoviestinta ovat toisi-
aan lahempana kuin koskaan (Juholin 2013, 262). Yhdistyksien markkinointi on usein
osa aktiivista yhteisotoimintaa. Mattila toi esiin my0s sen etta, on oleellista etsia koh-
deryhman kayttamia kanavia seki on tiarkeda pitda uusien kanavien etsinta jatkuvasti
aktiivisena. Viestinndn monitahoisuus on tirkeda markkinoinnissa. Mattila kertoi
myo0s yhdistyksen ldhettavan tiedotemaisia viesteja mm. alan koulutuksille. Tiedotteen
tehtava on tiivistaa oleellinen asia kiinnostavasti (Juholin 2013, 274). Tiedotemaiset
viestit eri tahoille oli minusta hyva toimintakeino myos Mahdollisuuksien Tilan joi-
denkin toimintojen suhteen. Han kertoi my®0s, ett viestinnan sisallossa yhdistys pyrkii
viestintatyyliin, joka tavoittaisi mahdollisimman paljon heterogeenisen joukon esitta-

vien taiteiden ammattilaisia. (Mattila 2019a).

Keskustelimme Mattilan kanssa myos digimarkkinointityon kaytdnnon toteuttami-
sesta. Sosiaalisessa mediassa nakyvyys ja sita kautta uusien kontaktien ja niiden tule-
minen palveluiden pariin vaatii tyota ja pitkdjanteisyytta markkinoinnissa. Kestavien
tulosten aikaan saamiseen tarvitaan asennetta nahda sosiaalisen median toimenpiteet
jatkuvana tyona seka resursseja vaativana prosessin osana (Sinisalo 2014, 12). Mattila

(Mattila 2019b) kirjoitti yhdistyksen julkaisevan videoita ja muuta materiaalia tyopa-
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joista ja muusta toiminnasta, osallistumisen kynnyksen madaltamiseksi, kun osallis-
tujille on jo etukiteen luotu kisitysta mihin ovat osallistumassa. Han hyvin esiin ny-
kyajan somen mahdollisuuden, videoit ja muut tavat tuovat palvelun sisialtoa esiin jo
ihmisten omien laitteiden ruudulta. Hyvan sisiallon merkitys sosiaalisessa mediassa on
oleellisen merkittavaa. Ainoa keino erottautumiseen ja potentiaalisen asiakkaan oh-
jaamiseen oikeaan suuntaan on tarjota aidosti kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltoa (Si-
nisalo 2014, 20). Mahdollisuuksien Tilalla paansaantoisesti kaksi ihmista vastaa digi-
markKkinoinnin teosta, mutta valilla olemme miettineet, etta olisiko hyva laajentaa tata
myO0s esimerkiksi harjoittelijoihin tai vapaaehtoistoimijoihin. Mattila (Mattila 2019b)
kuvasi yhdistyksen markkinointiviestinndn organisoitumista yhdistyksen hallitus-
tyossa, heilla on nimetty kolmihenkinen tiedotustiimi, jolla on isoin vastuu digimark-
kinoinnista. Jokaisella hallituksen jasenelld on tunnukset markkinointikanaviin ja vas-
tuu esimerkiksi tietyn tyopajan markkinoinnista voi olla nimetty yhdelle henkilolle

kerrallaan.

Mahdollisuuksien Tilalla on konkreettinen palautelaatikko, mutta ilman erillista akti-
vointia vain harvat kavijat jattavat palautetta. Tilalla on pohdittu organisoituneempaa
palautteen kysymista ja kuinka voisimme paremmin kuulla asiakkaiden toiveita ja aja-
tuksia. Kirjoitin Mattilalle nidista ajatuksistani ja han puolestaan kertoi, etta heilld on
kavijakysely vuosittain, ja he myos keraavat maksullisten tyopajojen yhteydessa pa-
lautteita. Taman lisaksi viestintatiimi kuulostelee omissa verkostoissa, onko tieto kul-
kenut. Mattila (Mattila 2019¢) kuvaa myos, kuinka kavijatilastot ja somen nakyvyysti-
lastot ovat tarkeitd arviointi- ja palautetyokaluja. Digimarkkinoinnin mittareiksi kan-
nattaa valita sellaisia, jotka osuvimmin mittaavat tavoitteiden saavuttamista. Naita
voivat olla esimerkiksi klikkiméaarat, kontaktihinnat, sitoutuneisuus aste, katsontaker-

rat, seuraajat ja kattavuus (orgaaninen ja maksettu). (Sinisalo 2014, 64).

Keskustelimme myos markkinoinnin kehittdmisesta, minua kiinnosti milla tavoin he
yhdistyksessa ovat kehittaneet markkinointiaan viime vuosina ja millaisia tapoja heilla
on kaytossaan. Mattila (Mattila 2019c) kertoi, etta Treenit! Ry:ssa hallitus vaihtuu joka
vuosi, jolloin uudet ideat ja arviointi tapahtuvat kuin vahingossa. Han tehnyt myos eri-
laisia excel-tyokaluja viestinnan organisointiin ja tutkaillut analyyttisemmin somesta-
tistiilkkaa ja timan pohjalta vetanyt joitain linjoja, joita he pyrkivat seuraamaan (Mt).
Statiikan ja vertailutiedon hankkiminen onnistuu myos apuvilineohjelmilla kuten

Googlen Wildfireapp, Social Bakers ja Netvibes (Siniaalto 2014, 89-91).
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Asiakkaiden osallistaminen keskusteluun on Kotlerin (2013, 80) mukaan uudenlaista
markkinointia. Minua kiinnostaa, milla tavoin sosiaalisen median seuraajia voisi osal-
listaa keskusteluun tehokkaammin ja saada tata kautta enemman nakyvyytta seka te-
hokkuutta markkinointiin. Tiedustelin, etta pyrkiviatko he osallistamaan jasenia kes-
kusteluun sosiaalisessa mediassa. Mattila (Mattila 2019c¢) koki, etta vaikka he ovat hie-
man kokeilleet Instagram-stooreissa vuorovaikutteisia elementteja, yhdistyksella ei

ole resursseja itse osallistua keskusteluun ja sen yllapitoon.

Markkinoinnin nakyvyydessa on tarkeaa tavoittaa mahdollisia uusia asiakasryhmia eri
kanavien kautta, yksi hyva keino sithen on markkinointiyhteistyo muiden toimijoiden
kanssa. Markkinointiyhteisty6ta voidaan tehda monella tapaa, ja onkin organisaa-
tiokohtaista, millaiset tavat sithen parhaiten sopii. Mahdollisuuksien Tilalla tehdaan
markkinointiyhteisty6ta vaihtelevissa maarin eri sidosryhmien kanssa. Yleisena peri-
aatteena on kumminkin ollut, ettd markkinoidaan vain tapahtumia missa yhdistys on
edes jollakin tapaa mukana. Tastd periaatteesta on kumminkin poikettu harkinnan
mukaan. Mattila (Mt.) kertoi ettd TREenit! Ry tekee pienimuotoisesti markkinointiyh-
teistyota. Ne eivit sisalla taloudellista toimintaa, vaan kyseessa on ystavayhdistysten
ja -organisaatioiden vastavuoroiset palvelukset. Kun markkinointiviestien vastaanot-
tajina ovat sidosryhmait, ne parhaimmillaan vahvistavat ja edistavat viestin kulkua

kiertamalla tarinoita eli omia kokemuksiaan yhteistyosta (Alaja& Forssell 2004, 27).

Pienet organisaatiot ja yhdistykset voivat tukea toisiaan markkinoinnissa Mattilan
mainitseman vastavuoroisten palvelusten kautta. Tama tukee yhdistysten vilista yh-
teistyota ja voisi myos ajatella, ettd jaetut resurssit lisdavat yksittiisten yhdistysten re-
sursseja. Se tietysti nostaa esiin, etta millaisiin tahoihin ja kayttajaryhmiin organisaa-
tio valitsee julkisesti liittya seka mitka ovat sen vaikutukset esimerkiksi organisaation

brandiin ja julkisuuskuvaan.

6.2 Yhteiskehittaminen

Yhteiskehittaminen eli co-creation, on ihmisten valista tavoitteellista yhteistyota (Aal-

tonen, Hytti ym. 2016). Se merkitsee tuotteiden tai palveluiden suunnittelua ja/tai
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tuottamista yhteistyona eri toimijoiden kesken. Toimijat voivat olla esimerkiksi asiak-
kaita, suunnittelijoita ja organisaation eri tehtavissa tyoskentelevia henkiloita. (Salmi-
nen 2017). Yhteiskehittaminen antaa mahdollisuuksia saada laajempaa perspektiivia
kehitettavaian asiaan ja osallistamalla kayttaja- tai asiakaskokemuksen omaavia hen-
kiloita, saadaan oleellista ja konkreettista tietoa ja uusia nakokulmia kehitettavaan ta-
voitteeseen. Yhteiskehittamisen hyoty ei kuitenkaan perustu kayttijatiedon keraami-
seen samalla tavoin kuin esimerkiksi asiakaskyselyt, vaan se tuo palvelunkayttiajan
osaksi palvelun kehittamisen prosessia. Talloin kayttajien tai asiakkaiden kokemus-
tieto, sen mahdolliset muutosideat ja toisinaan alitajuisetkin ehdotukset jalostuvat yh-
dessa muiden osallistujien kanssa yhteiskehittamisen kautta parannetuksi tai uudeksi

palveluksi, tuotteeksi, toimintatavaksi tai muutokseksi.

Organisaatiot ja yritykset ovat koko ajan enemman riippuvaisia siitd, kuinka tuotteet
tai palvelut voivat palvella kuluttajia eri konteksteissa, missd ihmisilld on erilaisia
mieltymyksia ja tarpeita, tima on lisannyt kuluttajaldhtoisten menetelmien yleisty-
mistd (Kaskinen, Korhonen & Mokka 2013, 19). Prosessin myoté arvotuotanto palve-
lussa muuttuu, asiakkaan passiivinen rooli muuttuu passiivisesta kuluttajasta palvelun
rakentajaksi (Laakkonen, Marjamaa ym. 2019). Tama my®0s sitouttaa asiakkaita, orga-
nisaation tyontekijoita tai palvelunkayttdjia aivan erilaisella tavalla, kuin valmiiksi
tehty ja suunniteltu palvelu tai tuote. Asiakkaan, organisaation ja mahdollisten sidos-
ryhmien kanssa tehty yhteiskehittdminen tuo ryhman eri osasien danet ja nakokulmat
mukaan suunnitteluprosessiin ja tata kautta kehittimisen perspektiivi on monialai-

sempi ja palvelee paremmin kaikkia sen kokonaisuuden osia.

Thmiset sokeutuvat helposti omassa tietimyksessa muiden nakokulmille ja kokemuk-
sille. Itselle tutun asian tarkastelu ulkopuolelta voi olla haastavaa, tilloin toisten ih-
misten kokemukset ja havainnot voivat merkittavalla tavalla auttaa 16ytamaan uusia
nakokulmia ja uudistuksia. Tama on yhteiskehittamisen vahvuuksia, hyodyntaa eri
ryhmien yhteistyon mahdollisuuksia seka erilaisia kokemuksia ja nakokulmia palve-
lusta, prosessista, suunnitelmasta tai tuotteesta. Yhteiskehittamisessa organisaatio saa
ulkopuolisia resursseja kayttoonsa (Kaskinen ym. 2013, 5), joita hyodyntamalla voi-

daan luoda uusia markkinoita ja kasvua.
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Markkinoinnin yhteiskehittimisesti saadaan lisdarvoa tehostuneen markkinoinnin ja
uusien jakeluteiden myota. Silloin yhteiskehittiminen ryhman kanssa tarkentaa mark-
kinoinnin ilmaisukielta (tonaliteettia) eli kehittaa sen adnensavya. Ryhmassa on mah-
dollista kokeilla ja "koeajaa” markkinointiviesteja. (Mt, 13). Mahdollisuuksien Tilan
markkinoinnissa on oleellista tavoittaa oikeanlainen danensavy, joka ilmentaa toimin-
nan tarkoitusta ja brandii. Se millaisena asiakkaat kokevat markkinoinnin ilmaisut ja
viestit ovat darimmaisen tarkedita onnistuneen markkinointisuunnittelun kannalta.
Yhteiskehittiminen antaa mahdollisuuden kuulla asiakasryhmien kokemuksia ja mie-
lipiteitd markkinoinnin viesteistd. Millaisena he kuulevat Mahdollisuuksien Tilan
markkinoinnin ilmaisut vaikuttaa brandin rakentumiseen ja sen muovautumiseen.
Onkin hyva rakentaa luottamusta ja vastavuoroista vuorovaikutusta eri asiakasseg-
mentteihin, jotta saadaan tarkeaa tietoa markkinoinnin kehittamiseksi. Markkinointi-
suunnitelman yhteiskehittiminen yhdessa Tilan kavijoiden ja asiakkaiden kanssa edis-
tda myos yhteisollisyyden rakentumista palvelun ymparille. Yhteisojen merkitys mark-

kinoinnissa ja organisaation menestyksen tekijana kasvaa koko ajan (Kotler ym. 2010,

49).

Yhteiskehittiminen markkinointisuunnitelman valineena tuo monia hyotyja yhdistyk-
selle. Organisaation sisélld se tuo eri henkildiden nakokulmat esiin ja auttaa hahmot-
tamaan suunnittelua kokonaisuuden kannalta. Niin jokaisen osaaminen ja nakokul-
mat yhdistyvit yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. Yhteiskehittamisen kautta voi-
daan loytaa uusia organisaation sisiisia toimintatapoja ja keinoja tehda asioita tehok-
kaammin ja paremmin. Osallistaminen ja yhdessa luominen myos sitouttavat parem-
min muutoksiin, joten tarvittavista uudistuksista henkil6sto kantaa yhdessi vastuuta

paremmin.

Yhteiskehittiminen antaa suoraa tietoa millaisia kokemuksia heilla on Tilan markki-
noinnista, paikasta ja tunnelmasta seka avaa keskusteluyhteytta asiakkaisiin. Saamme
lisaksi tietoa kehitysehdotuksista ja kuulemme asiakkaiden toiveita ja palautetta.
Tama kaikki auttaa markkinointisuunnitelman asiakaslahtoisessa kehittamisessa. Yh-
teiskehittamisen paatavoite on kehittdd markkinointia asiakkaiden kanssa, jolloin
kayttajalahtoisten ideoiden ja ajatusten jalostaminen yhdessa voi avata uusia ideoita,

toimintamalleja ja suuntia.
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6.3 Yhteiskehittamisen tyopajat ja menetelmat

Yhteiskehittamista kannattaa kaytannossa yleensa tehda kasvokkain, parhaiten se on-
nistuu yhteiskehittamisen tyopajoissa (Kaskinen ym., 19). Onnistunut yhteiskehitta-
misen prosessi vaatii hyvai suunnittelua ja valmistautumista. Ensimmaiseksi on maa-
riteltdva mita tahdotaan kehittida eli mika on kehittamisen lahtokohta. Se voi syntya
ratkaistavasta asiasta, kehittdmisen tarpeesta tai tutkimalla minkalaisia ratkaisuja on

jo saatavilla tai kehitteilla. (Espoon kaupunki, 18).

Seuraava vaihe on osallistujien kutsuminen yhteiskehittimisen prosessiin. On tarkeaa
miettia etukiateen miettia eri osallistujia ja ryhmié; mika heitd motivoi paikalle saapu-
miseen, miksi he voisivat kiinnostua asiasta ja millaisia odotuksia osallistujilla on.
Kriittisen tarkedaa on ryhmien kanssa tyoskentelyssa motivoida ryhmaa ja asettua toi-
seen asemaan. Yhteiskehittimisessa osallistujia voi motivoida tulokset eli se, etta pa-
nostuksesta ja ajan kaytostda syntyy jotakin, mikd menee eteenpdin ja tulee todeksi.
(Kaskinen ym. 2013, 21). Mahdollisuuksien Tilalla toimii erilaisia asiakassegmentteja
kuten ryhmien vetdjia, ammatinharjoittajia ja tapahtumien jarjestdjia. Heidan osallis-
tamisensa markkinoinnin suunnitteluun tarjoaa hyotyja myos heille, koska Mahdolli-
suuksien Tila markkinoi myos heidan palveluitaan. Tama voi toimia hyvana motivaa-

tiona ja hyotyna osallistua tyopajoihin.

Ty6pajojen sisdltGjen suunnittelu on olennainen osa onnistunutta yhteiskehittamista.
Hyva ja kattava alustus auttaa saamaan ideoita liikkeelle ja se toimii johdatuksena toi-
mintaan. Kehittiminen kannattaa jakaa erilaisiin vaiheisiin ja varata ideoinnille tar-
peeksi aikaa. Tyopajan vetdjan rooli fasilitaattorina on oleellinen, hian johdattelee ja

ohjaa tilannetta ldpi kehittimisprosessin. (Mt,21).

Suunnittelussa kannattaa huomioida myos tyopajassa kaytettava tila seka valmistua
etukiteen huolella tyopajaan. Tyopajan kesto, sen tavoitteet, kaytettavat menetelmat
seka tyopajalle asetetut tavoitteet muodostavat kehikon suunnittelulle ja kaikki vaikut-
tavat toisiinsa (Summa, Tuominen 2009, 16). Tarkeaa on myos huolehtia tyopajan tun-

nelmasta, ohjauksesta ja yleisesta ilmapiirista.

Yhteiskehittaminen tapahtuu tyopajoissa, jossa voidaan kayttiaa erilaisia ideointi — ja
kehittimismenetelmia. Erilaisia menetelmiia on runsaasti ja niitd voidaan soveltaa,
muokata ja yhdista luovasti (Summa, Tuominen 2009, 15). TyoOpajan tulokset doku-

mentoidaan ja luodaan jatkosuunnitelma. Yhteiskehittamisen osallistujat arvostavat,
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ettd heitd informoidaan yhteiskehittimisen prosessin tuloksista (Valtionneuvoston

kanslia 2015).

Yhteiskehittamisen [dhtokohdat
Yhteiskehittamisen toimijaverkon kokoaminen
Yhteiskehittamisen kdytannon toteutuksen suunnittelu

Yhteiskehittdmisen kdytannon toteutus

Yhteiskehittdmisen tulosten ja kokemusten hyédyntaminen
seka innovaation luova kayttéonotto

Innovaation kdayton vaikutusten seuranta

Yhteiskehittamisen toimintamallin vaiheet

Kuva: Yhteiskehittamisen kasikirja — Espoon kaupunki

Opinnaytetyoni yhteiskehittimisen ty6pajojen valitsemisessa pyrin 16ytamaan mene-
telmii, jotka mahdollistavat runsaan ideoinnin mutta tuottavat myos konkreettisia ke-
hitysehdotuksia, uusia toimintatapoja ja konkreettisia yhteiskehittimisen tuloksia

markkinointisuunnitelmaan.

Pidin yhteensa nelja yhteiskehittamisen tyopajaa, joista kaksi oli organisaation jase-
nille ja kaksi Mahdollisuuksien Tilan asiakkaille. Organisaation ty6pajoihin menetel-
miksi valikoitui Swot — analyysi (Tereve 2019), 8x8 menetelma (Tereve 2019), jota so-
velsin hieman niin, ettd ideoiden tuottamisen jalkeen jokaiseen kohtaan mietittiin viela
konkreettisia toteuttamisen keinoja seka kaksi erilaista ideapaperin koontia sisiltden

konkreettisia kiytannon toimia.

Asiakkaiden ensimmaisessa pajassa toteutin kiertavan ideapiste menetelman (Tereve

2019, Kirjoita 100ppi - tiivista tyopajatyoskentelyn tulos- menetelmén (Innokyla 2017),
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8x8 menetelmin sekd konkreettisia uusia ideoita kerdavan idea paperin. Molempiin
tyopajoihin tuli ilmoittautuneista nelja peruutusta, joka vaikutti toteuttamisen suun-
nitelmaan. Huomasin myo0s ensimmaisen tyopajan jalkeen, mita voisin tehda parem-
min. Kaksi kertaa toteutettu 8x8 menetelma tuntui tuottaneen jo niin paljon ideoita,
etta paatin vaihtaa sen konkreettisten ideoiden mietintaan, kayttden 8x8 menetelmian
otsikkoja. Tyopajojen menetelmissa ideointity6 tuotettiin suoraan paperille, joten ai-
neisto syntyi dokumentoitavaksi suoraan, lisaksi kuvasin tuotokset. Dokumentointi on
tarkeda tyOpajoissa, jotta niiden tulokset ovat kaytettavissa hankkeessa. (Koskinen,
Ruuska & Suni 2018, 160). Mikili menetelmat olisivat sisiltidneet pelkkda daneen ide-
ointia, keskustelua tai haastatteluita, olisi ollut tarpeellista myos danittaa tai videoida

tyopajat.
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7 CASE — MAHDOLLISUUKSIEN TILAN MARKKINOINTISUUNNITELMAN KE-
HITTAMINEN

Opinniytetyossd kehitetian Mahdollisuuksien Tilan markkinointisuunnitelmaa. Jo
olemassa oleva markkinointisuunnitelma sai valmistumisensa jialkeen hyviaa pa-
lautetta yhteisdorganisaattorilta ja suunnittelijalta (TTNHM ry 2019), mutta kehitta-

mista nahtiin operatiivisen suunnittelun ja kaytannon toimenpiteiden osalta.

Markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta vastaa tuottaja ja markkinointityohon
osallistuvat myo6s yhteisdorganisaattori ja suunnittelija. Markkinoinnin kokonaisuus
on riippuvainen kaikkien kolmen henkiloiden tyopanoksesta. Taman lisaksi Tila tukee
myos muita tapahtumienjarjestdjia ja Tilalla toimijoita markkinoinnin toteuttami-
sessa. Markkinoinnin suunnittelun ja markkinointityon kehittdmisessa on tarkeaa
huomioida eri tekijoiden tyoalueet ja niiden keskindinen vaikutus toisiinsa. Yhteiske-
hittimisen prosessi avaa markkinointisuunnittelun laajempaa nakokulmaa markki-
nointisuunnitelman kehittdmisessa. Se antaa mahdollisuuden markkinointityon teki-

joille uudistaa omaa tyotdaan seka tuoda oma osaaminen ja tieto laajempaan kayttoon.

7.1 Kehittimisen kohteena oleva markkinointisuunnitelma

Nykyinen, kehittamisen kohteena oleva markkinointisuunnitelma jakautuu kolmeen
eri osioon. Ensimmainen osio sisiltda perustiedot yhdistyksesta, tietoa markkinoista
ja lahtotilanteesta. Toisessa osiossa on tiedot yhdistysanalyysista ja strategiasta. Kol-

mas osio on markkinointisuunnitelma.

Kehitettavan markkinointisuunnitelman sisalto
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YMPARISTO-
ANALYYSI
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TOIMIALA-
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TOIMINNAT

Markkinointisuunnitelmassa on kirjattu strategia, ymparisto- ja yhdistysanalyysia

seka markkinoinnin tavoitteita. Markkinointisuunnitelma kasittelee laajasti ymparis-

ton, toimialan — ja yhdistyksen analyysia. Tama on suunnitelmassa mukana, koska ne

auttavat hahmottamaan sitd ymparistoa ja toiminnan kenttda missa Tila toimii. Mark-

kinointia suunnitellessa taytyy ottaa huomioon erilaisia tekijoitd kuten esimerkiksi

alan kilpailijat, toimintaympariston muutokset seka Tilan sisdiset vahvuudet ja heik-

koudet. Suunnitelmassa on silti kehitettavaa kaytannon markkinointityon suunnitte-

lussa ja toteutuksessa seki toimintatapojen parantamisessa.

Suunnitelmaan on tehty Swot- analyysi, johon on my6s kirjattu toimenpiteitd mahdol-

lisuuksien ja vahvuuksien seka heikkouksien ja uhkien osalta.
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SWOT ANALYYSI

Vahvuudet Heikkoudet

Oma brandi ja uniikit tapahtumakonseptit Rahoituksen vaihtelevuus
Erityisosaaminen osallistavuudessa ja Sijainti

luovissa vuorovaikutusmenetelmissa Paikallisuus

Laajat yhteistyoverkostot ja Tilojen koon rajoitukset
toimintakentta Organisaation pienuus

Kokeilevaisuus
Kokemus yhteisotyosta

Mahdollisuudet Uhat

Yhteisollisyyden trendien kasvu Rahoitus vaikeudet

lisaa kasvun mahdollisuuksia Kilpailun koventuminen

Selkeiden tapahtumakonseptien Yleisen taloustilanteen kiristyminen
myynti ja tuotteistaminen Tila - ja kulttuuripoliittiset linjaukset
Toiminnan volyymin kasvu jotka vaikuttavat toimintaan

(Mahdollisuuksien Tilan markkinointisuunnitelma 2019)

Markkinointisuunnitelma sisiltda myos Mahdollisuuksien Tilan strategian, joka sisal-
tdd myos toimintaideamallin. Toimintaideamalli on laadittu liikeideamallin perus-
teella. Yhdistys on saanut yleishyodyllisyyden statuksen, eli sen toiminta ei keskity voi-
ton tavoitteluun liiketoiminallisessa mielessd. Toimintaideamalli hahmottamaan toi-

minnan eri ulottuvuuksia ja sektoreita.

Tarve ja hyoty
- kiinnostavat kulttuuritapahtumat
- luovuuden ja itsensa

Imago

- Uudenlaisia kulttuuritapahtumia
jarjestava taho

- lahtékohtana leikillistaminen,
yhteisollisyys ja kokeilevaisuus

- mahdollisuuksien tarjoaminen,
mahdollistaminen

toteuttamisen mahdollisuudet
- Tilan kaytté (runsaat
kavttémahdollisuudet)

: i g P Palvelut
Asiakkaat ja asiakasryhmat - Mahdollisuuksien Tilan omat tapahtumat ja projektit
- Aikuiset n.22-45 vuotiaat, l&htokohtana osallistavuus, leikkillisyys ja mahdollistaminen
kulttuurista kiinnostuneet (oma bréndi)

- Yhteistyétahojen kanssa toteutetut tapahtumat ja prosessit

kaupunkilaiset
P (laaja toimitakenttéd kaupungissa)

- Paikalliset lapset ja heidan - Mahdollistajuuskonsultaatiot
vanhempansa - Vuokraustoiminta - uniikkit ja viihtyisa tilat julkiseen ja
- Kulttuuritoimijat - yhteistyot yksityiseen kéyttéén

- Keikkaluonteiset muualla toteutetut tapahtumat, tyopajat

- Tilan vuokraajat:
ja ohjauspalvelut - taidepajoja ja sirkusohjausta

ammatinharjoittajat, eri alojen
taiteilijat ja luovan alan toimijat,
yhdistykset, eri alojen yritykset,
harrastustoimijat, yksityiset

henkilot.
TOIMINTATAVAT:
- Tapahtumatuotanto - markkinointi - yhteisétaiteen ja osallistavuuden projektit
- yhdistysmallinen hallinto - konseptisuunnittelu - yhteistyé muiden toimijoiden kanssa

- vuokraustoiminta - paikallinen vaikuttaminen - Yhteisétvé ia mahdollistaminen
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Liike-ideamalli eli toimintamalli esittdd Mahdollisuuksien Tilan toimintakokonaisuu-
den eri osa-alueet. Palvelut voidaan jakaa kolmeen paasektoriin; Mahdollisuuksien Ti-
lan omat seka yhteistyotahojen kanssa toteutetut tapahtumat, projektit, hankkeet ja

tilojen vuokraustoiminta.

Mahdollisuuksien Tilan strategiassa on yhdistettyna toimintaideamalli, visio, yhdis-

tyksen tahtotila seka strategiset valinnat 2019-2022.

Tarve ja hyoty

- kiinnostavat kulttuuritapahtumat
- luovuuden ja itsensa
toteuttamisen mahdollisuudet

-~ Tilan kéyttd (runsaat
kavttomahdollisuudet)

Imago

- Uudenlaisia kulttuuritapahtumia
jarjestava taho

- ldhtdkohtana leikillistaminen,
yhteisollisyys ja kokeilevaisuus

- mahdollisuuksien tarjoaminen,
mahdollistaminen

Palvelut
Asiakkaat ja asiakasryhmat ¥ e
- Aikuiset n.22-45 vuotiaat,
kulttuurista kiinnostuneet (oma bréndi)
K kilaiset - kanssa ja prosessit
:“Pkml‘l.'at'?e el (laaja toimitakentts kaupungissa)
~ TRAIRC L MpICt 1D eIy - Mahdollistajuuskonsultaatiot

Tilan omat ja projektit
kkillisyys ja

vanhempansa - Vuokraustoiminta - uniikkit ja viihtyis4 tilat julkiseen ja
- Kulttuuritoimijat - yhteistydt yksityiseen kéyttésn
- Tilan vuokraajat: - Kell muualla h tydpajat
ammatinharjoittajat, eri alojen » - L
VISIO taiteilijat ja luovan alan toimijat,
yhdistykset, eri alojen yritykset,
harrastustoimijat, yksityiset
3 3 3 henkilot.
Mahdollisuuksien Tila — -
00 o eeq1e ® g ™ o o TOIMINTATAVAT:
Sailyy yhteisollisena ja elavana
- Tapahtumatuotanto - markkinointi - yhteisstaiteen ja osallistavuuden projektit
g - yhdistysmallinen hallinto - konseptisuunnittelu - yhteistys muiden toimijoiden kanssa
kulttuurikeskuksena - vuokraustoiminta - paikallinen vaikuttaminen - Yhtsisstvs ia mehdollistaminen

ja ottaa jo suunniteltuja konsep-

teja tuotantoon

Mahdollisuuksien

Tilan strategia

Strategiset valinnat

2019-2022

Yhdistyksen yhteinen tahto

Tuotedifferointi : tapahtumakonseptien
brandaaminen ja erottautuminen kilpaili-
joista

Markkinointierikoistumisstrategia: Asiakas-
ryhmien hallinta eri palvelukokonaisuuk-
sissa

Kaikki sitoutuvat ja toimi-

vat yhteisen vision eteen

Suhdemarkkinointistrategia: osallistavuus,
mahdollistaminen, kohtaaminen
Palvelustrategia: palveluympariston uniik-
kius ja "tunnelmaosaaminen”, palvelupro-
sessin laadukas ketju — jokainen yhdistyk-
sessa tyoskentelee omien tehtdviensa osalta
tavoitteiden eteen.
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Markkinointisuunnitelmaan on kirjattu myos markkinoinnin pda ja valitavoitteet.
Markkinoinnin paitavoitteisiin kuuluvat toiminannan volyymin kasvattaminen ja laa-
jentuminen, tilojen kayttoasteen parantaminen ja tunnettavuuden lisadntyminen.
Markkinoinnin vélitavoitteisiin kuuluvat Tilojen kiyttoasteen parantaminen, kavija-
madrien kasvattaminen, nakyvyyden lisdantyminen, someseuraajien kasvu, uusien

vuokrauskontaktien kasvu.

7.2 Markkinointisuunnitelman kehittdminen — tyon rajaus

Opinnaytetyossani lahdin liikkeelle markkinointisuunnitelman kehittamisessa siita
kysymyksestd, ettd miten sitd pitdisi kehittda, jotta suunnitelma palvelisi parhaiten
kaytannon markkinointity6td. Markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen tarvitsee

suunnitelmallisuutta ja tehokkaita toimintapajoja.

Jo olemassa oleva markkinointisuunnitelma pitda sisallaan paljon ajankohtaista tietoa
kilpailijoista, markkinoista seki toiminta-alasta. Suunnitelmaan on kirjattu strategia

ja muut vakaat tiedot ovat soveltuvia myos uuteen markkinointisuunnitelmaan.

Keskustelussa organisaation muiden jasenten kanssa jo tehdysta markkinointisuunni-
telman kehittdmisestd ja sen kehitystarpeesta, oli yhtendinen nakemys, etta kehitys
tarve on erityisesti markkinoinnin kaytannontoimenpiteissa. Markkinointisuunnitel-
maan olin laatinut markkinoinninvuosikellot, joista yhdistyksen jasenet antoivat hy-
vaa palautetta seka ne nahtiin hyvina tapoina hahmottaa markkinoinnin pidempia lin-
joja vuositasolla. Markkinointikellot olivat kuitenkin hyvin yksinkertaisia, vuoden jo-
kaiselle kuukaudelle on merkitty kyseisen kuukauden tapahtumat graafiseen muotoon.
Vuosikelloista puuttuivat vaadittavat markkinointitoimenpiteet ja niiden aikataululli-

nen asettuminen suhteessa vuosikellon tapahtumiin.

Markkinointia on tehty muun tyotehtavien ohessa ja sen suunnitelmallisuus tyoyhtei-
son sisdlla on ollut epatasaista ja vaihtelevaa. Yleinen kiire ja ”lilan monta asiaa poy-

dalla” on syonyt markkinoinnin suunnitelmallista kehittamista ja tavoitteellisuutta.

Markkinointisuunnitelman yhteiskehittamista opinnaytetyossa oli siis jarkevaa rajata
koskemaan markkinoinnin kehittamista tarvitsevaa aluetta. Tama tarkoitti keskuste-
lumme pohjalta opinnaytetyon kehittdmistyon rajaamista kaytannon markkinointi-
tyon eri osa-alueisiin, kuten markkinointikanavien monipuolisemman kiyton seka

markkinoinnin suunnitelmallisuuden kehittamista.



42

8 YHTEISKEHITTAMISEN TYOPAJAT

Jarjestin yhteiskehittimisen tyopajoja nelja kappaletta, kaksi Mahdollisuuksien Tilan
tyontekijoille ja kaksi asiakkaille. Asiakaita olivat Tilan tapahtumissa kavijat, tilojen
vuokraajat seki tilalla omaa toimintaansa jarjestavat toimijat. Asiakkaille suunnattuun
ensimmaiseen tyopajaan osallistui Tilan tapahtumissa kavijoita ja toiseen tyopajaan
Tilalla omaa toimintaansa toteuttavia henkil6ita. Tyopajojen suunnitellussa pyrin hah-
mottamaan prosessin kokonaistavoitteen ja loytamaan sopivat menetelmat sen saa-

vuttamiseksi.

Neljan tyopajan sarjassa oli prosessimaisuutta, ensin lahdimme liikkeelle organisaa-
tion kanssa yhteiskehittamisen kautta tutkimaan Mahdollisuuksien Tilan markkinoin-
nin haasteita ja mahdollisuuksia seka ideoimaan uusia toimintatapoja. Taman jalkeen
keskityimme suunnitelmallisuuden ja jatkuvuuden parantamiseen. Kaksi seuraavaa
tyopajaa oli Tilan asiakkaille, missd hyodynnettiin organisaation pajassa tuotettua ma-

teriaalia.

Suunnitelmallisuu- Asiakastiedon ja
den ja palautteen
jatkuvuuden kerddminen, Markkinointikeino

Markkinoinnin
kartotus ja
toiminnan

parantaminen, ideointi toiminnan jen ideointi ja
uusien tarkoituksen esille keskutelut
markkinointikei- tuomiseste
nojen ideointi markkinoinnissa

tarkoituksen

nakyminen
markkinoinnissa

Tilan tyonteki- Tilan tyontekijit, Tilan asiakkaat, Tilan asiakkaat
jét, tyopaja 1. ty6paja 2. (tapahtumissa ka- (Tilalla toimijat)
vijét) tyopaja 3. tyGpaja 4.

Yhteiskehittimisen tyopajan osallistujat kannatta valita huolella, strategisesti tarkei-
den sidosryhmien kutsuminen lisda tyopajan vaikuttavuutta. Parhaiten silti tyopaja
onnistuu, kun siihen osallistuu henkil6ita, joilla on aidosti annettavaa ja he ovat itse
halukkaita olemaan paikalla. Osallistujaksi ei kannata valita henkil6ita tyopajaan sen
takia pelkastian, ettd he edustavat jotakin tiettya organisaatiota tai arvoasemaa. (Kos-

kinen ym. 2018, 145).
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Organisaation tyopajoihin oli aluksi tarkoitus osallistua viisi henkil64d, mutta aikatau-
lullisista syista osallistui kolme. Tama oli perusteltua myos siita syysta, etta kolme osal-
listujaa ovat padasiassa enemmain tekemisessd markkinoinnin kanssa. Asiakkaille
suunnatuissa tyopajoissa paatin, ettd valitsen itse kutsuttavat henkilot enka tee tapah-
tumasta julkista avointa tilaisuutta. Toimin néin siksi, etta halusin taata, etta osallis-
tujakokonaisuus toimii ryhmahengeltaan hyvin ja optimaalisesti. Lisdksi halusin myos
turvata yhteiskehittimisen tyopajoissa kisiteltavien asioiden ja ideoiden liiallista le-
viamista ei-toivotulla tavalla organisaation ulkopuolelle. Lahetin valitsemille henki-
l6ille kutsut siahkopostilla, missa kerroin yhteiskehittdmisen tarkoituksesta ja tavoit-
teesta sekd sen merkityksestda Mahdollisuuksien Tilan toiminnan kehittdmisen kan-

nalta.

Myos asiakkaille suunnattujen tyopajojen osallistujamaara muuttui suunnitellusta.
TyoOpajakutsussa pyysin ilmoittamaan etukiteen osallistumisesta, sain vastaukseksi
molempiin pajoihin kahdeksan osallistujaa. Harmikseni lyhyella varoitusajalla peruu-
tuksia tuli molempiin ty6pajoihin nelja kappaletta. En tahtonut tyopajojen osallistuja
maaraa liian isoksi, mutta peruutukset olivat harmillisia ryhmakokojen jaadessa niin
pieniksi. Luotin silti siihen, ettd Koskisen ym. (2018, 145) mukaan tyopajoissa laatu
korvaa maaran. Kaikki osallistujat olivat motivoituneita ja innostuneita osallistumaan
tyopajoihin sekd omasivat hyvin tausta tietoa Tilan markkinoinnista joko tapahtu-

missa kavijoina taikka yhteistyotahoina.

Kaikki tyopajat jarjestettiin yhdistyksen omassa tilassa Tahmelan huvilan ylakerrassa
sijaitsevassa Unelmointihuoneessa. Yhteiskehittamisen tyopajojen tilan valinnassa
kannattaa kiinnittdd huomiota moniin seikkoihin; kuten tarvittavaan esitystekniik-
kaan, danentoistoon, ilmanvaihtoon, tilan yleiseen tunnelmaan, valaistukseen ja tar-
vittaviin tarvikkeisiin kuten flappitauluun. Hyva tarjoilut tyopajoissa on hyva tapa
osoittaa kiitos osallistujille, se on usein ainoa korvaus ajasta, jonka osallistujat saavat
antamastaan ajasta. Unelmointihuone on viihtyisa ja tunnelmallinen tila, joka on tar-
koittelu myo6s pienryhmatyoskentelyyn. Se on myos yhdistyksella uusi tila, jossa monet
eivat ole viela kayneet. Tyopaja toimi hyvin myos esittelyna uudelle tilalle ja osallistujat

antoivatkin erittdin hyvaa palautetta siita.
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8.1 Organisaation sisdiset tyopajat

Organisaation kaksi tyopajaa olivat samalla viikolla aikataulullisista syista ja jotta tyo-
pajoihin jaa liian pitkaa valia prosessin kannalta. Tyopajaan osallistui yhdistyksen yh-

teisborganisaattori, suunnittelija, harjoittelija ja itse toimin tyopajan ohjaajana.

1. Tyopaja

Ensimmainen tyopaja pidettiin maanantaina 7.10.2019 klo 13-16 Mahdollisuuksien
Huvilan Unelmointihuoneella Tahmelan huvilalla. Tyopajan aluksi maadoituimme ti-
lanteeseen pienellda kuulumiskierroksella. Taiman jialkeen pidin viela alustavan puheen

tyOpajan sisallosta ja tavoitteesta.

Swot-analyysi

Ensimmaisena yhteiskehittdmisen tehtdavana osallistujat tekivat omat swot- analyysit
Mahdollisuuksien Tilan markkinoinnista. Valitsin swot- analyysi menetelméan tyopa-
jan alkuun, koska siini listataan ylos valitun asian mahdollisuudet, uhat, vahvuudet ja
heikkoudet. Tama oli mielestdani hyva valinta aloittaa yhteiskehittamisen prosessi,
koska se asetti ajattelemaan markkinoinnin nykyhetken tilaa seka siina huomioitavia
positiivisia ja negatiivisia tekijoitd, nyt ja tulevaisuudessa. Jaoin jokaiselle nelja A3 pa-
peria, joihin jokaiseen kirjoitettiin yksi swot- analyysin otsikko. Tdman jalkeen selitin
tehtavanannon, ja timan lisaksi yhden A4 paperin. Analyysin jalkeen kdvimme ne yh-

dessa lapi.

Swot- analyysin tulokset yhteen koottuna




Omat tapahtumakonseptit - erottautuminen
Selkea brandi

Arvot - toiminnan intentio

Uniikit ideat tapahtumissa

kokeilevaisuus

ketteryys

Persoonallisuus & leikkisyys

Hyvista jutuista "helppo” luoda markkinointimateriaalia
Yhteisollisyys, laheisyys ihmisiin

Luovuus voimavarana

Esteettinen markkinointi

Paikallisen yhteison tuntemu

VAHVUUDET

MAHDOLLISUUDET

+ Uniikit tapahtumaideat

« Brandin erityislaatuisuus / oma brandi &
tunnistettavuus, tunnettavuus

« Mahdollisuus ilmioksi

* Somessa osallistavuus

¢ Luovien markkinointi-ideoiden hyédyntaminen -

(esim. lentsikkamalliset julisteet)

Uusien kanavien léytaminen

Parempi suunnitelmallisuus, aputyokaluje kaytto

Uusien asiakasryhmien tavoittaminen

Tiiviimpi yhteistyo kaupungin ja muiden yhteisty6 -

ja sidosryhmien kanssa
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Marginaalisuus

Markkinoinnin suunnitelmallisuuden puute pitkalla aikavalilla
Vaihtelevat markkinointibudjetit

Markkinoinnin sisalléntuotannon suunnitelmallisuuden
epatasaisuus

Toisinaan liian lyhyet markkinointiajat

Uusien toimintatapojen ja kanavien omaksuminen
Resurssien puute

Kiire

Ymmarryksen puute markkinoinnista (Yhtorg.)
Kaikkien kanavien hyédyntamisen haaste
Johdonmukaisuuden puute

HEIRKROUDET

UHAT

Kilpailun kiristyminen - miten tuoda omaa
erityislaatuisuutta esiin?

Tilojen lisaantyminen - kilpailijoiden lisaantyminen
Epavakainen rahoitus

Tyoéresurssien vaheneminen

Markkinoinnin kehityksessa mukana pysyminen
Tapahtumien paljous toimintaymparistossa
Resurssien puute

Toimipaikkojen muutokset

Kilpailu rahoituksesta

Kopiointi

Taman jalkeen otettiin viela esille jakamani A4 paperit, missa dskeisten SWOT-ana-

lyysien jalkeen kirjoitettiin ajatuksia ylos tiivistden kehitysideoita ja tarpeita. Tama pa-

peri toimi myos edellisen menetelmén hedelmien poimijana, millaisia asioita organi-

saatio nikee analyysin jalkeen oleellisena.

Vastaukset olivat:

¢ Vuosikellosta inspiroituneena; jatkuvuuden suunnittelu pitkalla aikavalilla.

e Markkinointisuunnittelutyo ja toteutus ajoissa.

e Persoonalidhtoisyys markkinoinnissa — helppo lahestyttavyys

e Tehokkuus
e Medianakyvyys

e Markkinointiin varattava enemman resursseja ja aikaa

e Mukaan laajempiin tapahtumiin, esim. messuille

¢ Konseptien myyminen
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e Uudet markkinointikanavat ja keinot
e Uudet markkinoinnin aputyokalut
e Brandiviestinnidn tehostaminen

¢ Kokonaisuuden parempi hahmottaminen

Keskustelussa nousi esiin my0s arvojen ja toiminnan tarkoituksen tuominen esiin
markkinoinnissa. Mahdollisuuksien Tilan tarkoitus ei ole vain kulttuurituotanto, vaan
myos sen toiminnan keskiossa on myos mahdollistaa arvojensa toteutumista kaytan-
nossa. Vaikka yhteiskehittamisen tavoitteisiin ei kuulunut arvojen ja brandin kehitta-
minen, tuntui oleellisesta selkeyttaa sita, ettd millaisia asioita markkinoinnissa tahdo-
taan korostaa. Milla tavoin briandin viestinta toteutuu kaytinnon markkinoinnissa, oli

hyva esiin nouseva kysymys.

7x8- menetelma

Taman jalkeen teimme tyopajassa 7x8 menetelméan (versio 8x8 menetelmasti.) Siina
valitun aiheen ymparille valittiin seitseman padotsikkoa, joista jokaiseen kirjoitettiin
kahdeksan ideaa. Osallistujat paattivat valitut aiheet yhdessa, miettien millaisia asioita
Mahdollisuuksien Tilan toiminnassa pyritdan edistimain. Padotsikkona oli brandi-
viestinta ja sen ymparilla oli seitseméan teemaa; uudenlainen kulttuuri, vuorovaikutus,
leikkisyys, yhteisollisyys &yhteydet, luovuus laajasti, itsensa toteuttaminen ja mahdol-
lisuudet. Jaoin osallistujille punaisia lappuja ja jokainen sai vapaasti sijoittaa niita ai-

heiden ymparille. Tama tuotti yhteensa 56 ajatusta ja ideaa.

Taman jalkeen kdvimme jokaisen kohdan lapi yksi kerrallaan. Mitd enemman ka-
vimme aiheita ja ideoita lapi, sita inspiroituneemmaksi jokainen osallistuja kavi. Tama
menetelma oli hyva valinta senkin takia, etta se toimi myos hyvin innoittavana tapana
inspiroida tyOyhteis6d muistamaan oman tyonsa tarkoitus ja toiminnan visio. Kayty-
amme jokaisen kohdan ja ideat lapi, herasi se kysymys, ettd milla tavoin viestimme
tasta kaikesta asiakkaillemme? Miten valittaa viestia niista erityiseksi kokemistamme
teemoista? Kaikki osallistujat kokivat etta, naita asioita tahdomme tuoda ihmisten

ulottuville. Kavimme jokaisen paiotsikkokohdan uudelleen lapi, kirjoittaen sen vie-
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reen A4 paperille ideoita, kysymyksia ja ajatuksia viestid markkinoinnissa kyseista tee-
masta. Tama toimi kiteyttdvana paatoksena menetelmalle, jotta 56 ideaa ei jaisi vain

ideoiksi korteille. Ne olivat:

¢ Uudenlainen kulttuuri: uudenlaisia tapahtumia ja juhlia — konseptin esiin tuo-
minen markkinoinnissa. Thmisten innostaminen uudenlaisiin sisallollisiin kon-
septeihin.

e Leikkisyys: erilaiset tempaukset, leikkisyys viestinnassa ja leikkisyyden asenne-
koulutus.

¢ Yhteisollisyys & yhteydet: Thmisten koolle kutsuminen, osallistaminen markki-
noinnissa, yhteisollisyyden aspektit tapahtumissa.

e Luovuus laajasti: Kirjoitukset ja viestit aiheesta eri kanavissa, tyopajat ja erityi-
set tapahtumat aiheesta.

e Itsensa toteuttaminen: Unelmointi- konsepti, blogikirjoitukset, erityiset tapah-
tumat aiheesta.

e Vuorovaikutus: Vuorovaikutustoiminnat tapahtumissa — niist viestiminen, so-
metempaukset ja kyselyt.

e Mahdollisuudet: Viestintimateriaalit, mahdollistajat — konsultaatiot, mahdol-

lisuuksien menetelmat — niista viestiminen.

Yhteenvetona nousi esiin voimakkaasti se, etta kaikista teemoista voitaisiin tehda huo-
mattavasti enemman kirjoituksia eri kanaviin. Toiminnan taustalla olevista teemoista
viestiminen on jadnyt yleisen tapahtumamarkkinoinnin taakse. Kaikki osallistujat ko-
kivat, ettd markkinoinnin kehittdmisessa pitiisi erityisesti huomioida ndiden teemojen
esille tuominen eri keinoin. Mahdollisuuksien Tilalla on ollut blogi, mutta sen paivit-
tdminen on jadnyt hyvin pieneksi. Paatettiin aktivoida blogia ja pohdimme my®os, etta
eri teemoista voitaisiin kirjoittaa blogiin kuten myo6s reportaaseja tapahtumista, ilmi-

Oista ja ihmisista.
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2. Tyopaja
Organisaation toinen tyopaja pidettiin samalla viikolla keskiviikkona 9.10 klo 9-12.

Osallistujat olivat samat henkilot kuin ensimmaisella kerralla. Paikkakin oli sama

Unelmointihuone.

Ensimmaiseksi aloitukseksi keskustelimme viime kerran tyopajasta. Kaikki olivat ko-
keneet tyoskentelyn innoittavaksi ja olivat motivoituneita tyoskenteleméan lisia mark-
kinoinnin kehittamiseksi. Keskustelussa oli keskeistd maanantain tyopajassa esiin
noussut tavoite kehittaa markkinoinnin pitkan aikavalin suunnitelmallisuutta ja jatku-

vuutta.

Tavoiteseina

Olin ennen tyopajaa, kiinnittanyt seinille 2,5 metrin pituisen idea paperin tyopajaa
varten. Aloitimme niin ettd, kirjoitin paperin vasempaan reunaan otsikon Tavoite —
jonka alle laitoimme juuri keskustellun tavoitteen — parempi suunnitelmallisuus ja jat-
kuvuus. Taman jalkeen aloimme yhdessa ideoimaan keinoja isoon paperiin, milla kei-

noilla voisimme organisaatiossa paasta asetettuun tavoitteeseen. Niita olivat:

e Saannolliset markkinointiin keskittyvit kokoukset, eri teemoille.

e Vapaa ideointi osana tyota.

e Tarpeeksi aikaa toteuttaa suunnitelmat — parempi tyoajan organisointi.
e Selkeimmat deadlinet.

e Vuosikellon deadlinet.

e Kausiohjelmat hyvissa ajoin.

e Parempi markkinoinnin kokonaissuunnittelu.

e Markkinointimateriaalien kehittiminen ja monipuolistaminen.

e Asenteet markkinointia kohtaan, halu oppia uutta ja kehittya.

e Parempi rahoitussuunnittelu.
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Kuva Tavoiteseinin ideapaperista.

Vuosikello

Taman jalkeen piirsin isoon ideapaperiin hahmotelman vuosikellosta. Markkinointi-
suunnitelmassa kaikki tyon lukeneet organisaation jasenet antoivat hyvaa palautetta
vuosikellosta ja sen merkityksellisyydestda markkinoinnin tyokaluna. Minusta oli tasta
syysta tarkeda ottaa markkinointikellon kehittiminen osaksi tyopajaa. Ensimmaisessa
markkinointisuunnitelmassa oli vuoden jokaiseen kuukauteen merkattu isommat ta-
pahtumat ja “markkinointibuusti”- jaksot. Seuraava kysymys tyOpajassa oli, etta
kuinka juuri listaamamme keinot siirtyisivat markkinointikelloon. Markkinointikello
tarvitsi seuraavan kehan, johon merkittdisiin markkinointityon jaksotus ja deadlinet
suhteessa toimintavuoden kulkuun. Piirsin vuosikelloon uuden kehén, johon merkit-
simme missa vaiheessa pitdisi tehda mitakin, suhteessa markkinoinnin toteutumiseen.
Sovimme ettd, tutustumme tarjolla oleviin digitaalisiin markkinointikello-ohjelmiin,
jos voisimme ottaa sellaisen osaksi markkinoinnin tyokaluja. Niin tyokalu toimisi ar-
kena tyokaluna, joka auttaisi pitkidn aikajakson suunnitelman toteuttamisessa seka se

olisi useamman henkilon kaytossa.
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Tyometodit — ja vilineet

Seuraavaksi jatkoimme ideapapereilla ” parempi suunnitelmallisuus ja jatkuvuus” tee-
maa. Teema jakautui neljaan paperiin; tavoitteet, tyometodit, suunnitelma-alusta ja
yleiset ideat. Ensimmaisen paperin otsikkoon kirjoitimme tavoitteet. Markkinointi-
suunnitelmassa on jo laadittu markkinoinnin tavoitteet, mutta aiheesta keskustelles-
samme nousi idea henkilokohtaisista tavoitteista. Nama jokainen saisi muodostaa itse
ja paatimme palata niiden darelle myohemmin, etta jokainen saisi rauhassa miettia

omia tavoitteittensa suuntia.
Seuraava paperi oli otsikolla tyometodit, siihen listautui:

v kokoukset; kolme laajempaa kausikokousta, chat-kokous kerran viikossa sis.
myo6s markkinointiin liittyvia asioita aktiivisemmin ja ryhmapuhelut tarvitta-
essa.

v Tuotantomanuaali: tapahtumien tuotantomanuaalissa markkinointityé parem-
min aikataulutettu etukiteen.

v' Itsendinen inspiroitumistyoskentely aika 1h/ 2 viikko.

Itsendinen inspiroitumisaika herasi yhteisena ideana. Mietimme etta olisi hyva varata
aikaa myos markkinoinnin kehittamiselle luovalla tavalla. PAdtimme kokeilla tyoyhtei-
sossa yhteista itsendisen inspiraatiotyoskentelyaikaa. Sen voi kdyttaa sen tutkimiselle,
miten muut tahot tekevat markkinointiaan, etsia uusia ideoita, suunnitella tempauksia
ja miettia uusia keinoja ja tapoja toteuttaa markkinointia. Jokainen voi valita oman
tyokuvansa mukaan mihin aiheeseen keskittyy ja milla tavoin. Tyoskentelyn satoa jae-

taan kokouksissa ja yhteisessia alustassa.

Seuraavan ideapaperin teema oli suunnittelualusta. Keskusteluun nousi ajatus, etta or-
ganisaatio tarvitsisi markkinoinnin suunnitteluun ohjelma-alustan. Talla hetkella
markkinointimateriaalit ja suunnitelmat 16ytyvat yhdistyksen Google drivesta, mutta
paatettiin kartoittaa erilaisia tyoalustoja, vaihtoehtoina esim. Trello ja basecamp.
Sinne voitaisiin laittaa selkeammin tapahtumakohtaiset suunnitelmat, materiaalit, in-

spiraatiotyoskentelyn aineistoa ja muuta markkinointiin liittyvaa.

Viimeinen ideapaperi oli yleisia ajatuksia aiheesta. Niita olivat tunnelmamarkkinointi

(miten tuoda tunnelmaa esiin markkinoinnissa), muutos pois ajatuksesta etti, kaiken
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taytyy olla loppuun asti valmista — esim. somessa voi jakaa keskeneraiisia asioita, roh-

keus uskaltaa kokeilla enemman, visioiden heittely ja blogikirjoitukset eri aiheista.

Taman jalkeen keskityimme uusien markkinointikeinojen ideoimiseen. Kirjoitin sen

otsikoksi paperiin ja sen lisdksi myos ” markkinointi voi olla hauskaa” ajatuksen. Jo

ensimmaisessd markkinointisuunnitelmassa oli tima ajatus. Sen tarkoitus on avata

ajatusta markkinoinnin tekemisestd luovalla ja mielikuvituksellisilla tavoilla. Jaoin

osallistujille A3 ideointipaperit, kiytimme ideoimiseen 25min.

Ideoinnin yhteenveto:

Markkinointimateriaalien ja sisaltojen uudistaminen

Videot; haastattelut, toiminnan tarkoitus ja huumori osana videoita.
Tapahtumien jarjestimisen mahdollisuus 3e ovirahalla — sen tuominen parem-
min esiin, sosiaalisessa mediassa laajemmin.

Omat flyerit seitseméstad teemasta (mahdollisuudet, uusi kulttuuri, itsensa to-
teuttaminen, luovuus laajasti, yhteisollisyys, leikkisyys ja vuorovaikutus).

Logo nakyvyyden lisiaminen esim. painatus tarrat, paidat, pinssit ym.

Flyerit eri konsepteista ja niiden lisabuusti. Jakaminen esim. tapahtumissa ja
kadulla.

Uudet markkinointikeinot

Uusien markkinointityokalujen kokeileminen — uudet mahdollisuudet.
Erilaiset kampanjat ja kertaluonteiset alennukset ja tarjoukset.

Julisteiden ja flyereiden jakaminen hassuihin paikkoihin, erikoisesti muotoil-
tuna, esim. lennokit.

Tavoite parempi medianakyvyys (radio, sanomalehdet, paikallislehti)
Nettikyselyt

“salaperaista somettamista” saiannollisen epasaannollisesti jotakin esim. runol-

lisempaa, hassua, outoa”

Tempaukset

Thmisten osallistaminen somessa tempauksiin, esim. jaa oma voimaliikkeesi,

paivan hauska hetkesi yms.yms.
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¢ Mahdollisuuksien karry — enemman kaupunkikulttuuritapahtumia, performa-

tiivisuutta ja hahmoja.

Markkinointiyhteistyo

e Uusien yritysyhteistyomahdollisuuksien kartoittaminen.
¢ Yhteistyo markkinoinnissa yhdistysten kanssa.

¢ Yhteistyo yksittdisten taiteilijoiden kanssa paremmin nakyviin.

Kavimme jokaisen ideapaperin lavitse ja keskustelimme niista. Erityisesti blogin akti-
voiminen, videot, erilaiset tempaukset sosiaalisessa mediassa ja todellisuudessa seka
logon painattaminen erilaisiin tuotteisiin herattiviat innostusta osallistujissa. Sovimme
myos, ettd keskitymme aktiivisempaan sosiaalisen median kehittimiseen ja nakyvyy-

den lisdamiseen.

8.2 Asiakkaiden tyGpajat

Asiakkaille jarjestetyt tyopajat olivat organisaation sisdisten tyopajojen jalkeen. Niita
pidin kaksi kappaletta, perakkaisina paivina. Molempiin tyopajoihin tuli harmillisen
paljon viime hetken peruutuksia, molempiin nelja. En silti jarjestanyt niiden lisaksi
uusia tyopajoja, koska molemmissa yhteiskehittamisen prosessi meni hyvin ja aineis-

toa syntyi riittavasti.

Molemmat tyopajat pidettiin samassa paikassa kuin organisaationkin tyopajat. Kut-
suin osallistujia tyopajaan eri asiakassegmenteista. Ensimmaisessa tyopajassa oli ta-
pahtumissa kavijoita ja toisessa enemman Tilalla jollakin tavalla toimivia tai jarjesta-
via henkiloita. Jaottelu ei ole niin mustavalkoinen, koska osa Tilalla jarjestavista toi-

mijoista kdy myoskin muissa tapahtumissa tai osallistuu toimintaan muulla tavoin.

8.2.1 Tyopaja 3

Ensimmainen asiakkaille suunnattu tyopaja oli seuraavalla viikolla organisaation pa-
joista, tiistaina 15.10 klo 17-19 Unelmointihuoneella. Osallistujia oli nelja henkil6a ja

toimin itse fasilitaattorina.
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Aluksi tarjosin osallistujille teetd, kahvia ja maukkaita tarjottavia. Heidan nauttiessa
niita, pidin alustus puheen tyopajasta ja sen tarkoituksesta. Sen jalkeen pidimme sa-
malla pienen esittelykierroksen, jotta osallistujat kuulisivat toistensa nimet ja saisivat
pienta kontaktia toisiinsa. Tdman jalkeen teimme ideoinnin lammittely ”3-asiaa” lei-
kin. Leikissa heitimme palloa satunnaisessa jarjestyksessa, pallon heittdja sanoi sen
vastaanottajalle esimerkiksi "kolme asiaa kesistd”, vastaanottaja sanoi kolme ensin
mieleen tulevaa asiaa teemasta ja heitti pallon seuraavalle antaen samalla uuden ai-

heen uudelle vastaan ottajalle.

8.2.2 Kiertdva ideapiste — menetelma

Taman jalkeen siirryimme ideapiste- menetelman pariin. Olin valmiiksi sijoittanut
huoneeseen nelja pistetta. Jokaisessa pisteessa oli nelja A3 paperia mihin olin kirjoit-
tanut teemoittain erilaisia kysymyksia ja tiydennettavia lauseita. Osa kysymyksista oli
palautemaisia kysymyksid, koska halusin myos kerita tietoa milla tavoin osallistujat
kokevat Mahdollisuuksien Tilan eri osa-alueita. Emme ole yhdistyksessa aiemmin ky-
syneet talla tavoin asiakkaiden mielipiteita ja palautetta, joten se toimi myos tarkeana
kehittamisen valineena. Osa kysymyksia olivat myos asiakastuntemuksen lisidmiseen

tahtaavia, millaisia asioita he toivovat elaméaansa ja mitka asiat kokevat tarkeiksi.

Toisen tyopajan osallistujat olivat toimijoita, jotka ovat toteuttaneet ja jarjestdaneet
myoOs itse tapahtumia, kursseja tai vuokranneet tilaa ammatilliseen tai henkilokohtai-
seen kayttoon. Mietin ettd, olisinko tehnyt heille eritavoin kohdennettuja kysymyksia,
mutta koin etta oli oleellista saada tarpeeksi vastausaineistoa jo valittuihin kysymyk-
siin ja ndin saada niihin myo0s eri asiakassegmenttien vastauksia sekd myos sailyttaa

fokus rajatussa alueessa.

Ensimmainen ideapistemenetelma toteutettiin molemmissa tyopajoissa, joten kasitte-
len sen aineistoa yhteen koottuna. Vastaajia yhteensa kahdeksan. Jokaiseen kohtaan
vastaamiseen oli varattu aikaa kaksi minuuttia, ohjasin itse tilannetta ja ilmoitin siir-

tymisesta seuraavaan paperiin.
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1. Piste kasitteli osallistujien kokemuksia ja ajatuksia Mahdollisuuksien Tilalta. Pis-
teessa oli kysymykset; 1. Jos kertoisin MT:sta ystavilleni, sanoisin... 2. MT on tila

missa olen kokenut... 3. MT on paikka, jossa voin... ja 4.3 sanaa jotka kuvaavat MT:ta
Jos kertoisin kaverilleni MT:st4, sanoisin...

“sopostd tilasta, jossa on mahdollisuus toteuttaa keksimiddn ideoita ja

tuoda juttujaan muiden saataville.”

“ettd se on tosi kaunis tila (molemmat, Unelmontihuone erityisesti), jossa
Jjdrjestetddn inspiroivia tapahtumia ja jota voi itsekin vuokrata omiin ta-

pahtumiin.”
MT on tila missa olen kokenut...

“hienoja kohtaamia ja keskusteluita, uusien juttujen kokeilemista, loytd-
nyt itsestani muusikon, kuunnellut ihania keikkoja ja saanut aikaan

spontaania iloittelua (esim. tanssit ja hulavanneleikit).
MT on paikka, jossa voin...

“olla oma itseni, leikkid, rentoutua, olla vaan, tutustua kivothin thmisiin,

kokea kulttuurielamyksid, unelmoida ja inspiroitua”

Kolme sanaa jotka kuvaavat MT:ta

» 2

“Luova, hauska, inspiroiva”, "yhteisollisyys, osallistava, inspiroiva”

1. pisteen vastauksista tuli esiin se, etta kaikki vastaajat pitivat Mahdollisuuksien Tilaa
tunnelmallisena paikkana, johon on hyva tulla. Tilana, jossa on vastaajat ovat kokeneet
arvokkaita kokemuksia, luovuutta ja kohtaamisia. Tama oli hieno kuulla, koska se on
toiminnan arvojen ydintia. Kohdassa kolme sanaa Mahdollisuuksien Tilasta, oli nel-
jasta kolme vastaajaa valinnut yhdeksi sanaksi inspiroiva, lisaksi sana esiintyi muissa-
kin kohdan vastauksissa. Inspiroiminen on yksi ihmisten aktivoimisen oleellinen
keino, joten oli hienoa saada vastaukseksi sen korostuminen ensimmaisessa pisteessa.

Kaikki vastaajat kokivat tilan paikkana, missa kokea luovuutta eri tavoin.

2. Piste kasitteli Mahdollisuuksien Tilan kehityskohtia, tilan kayttotarkoitusta ja tun-
nelmaa. Pisteiden kysymykset olivat 1. Millainen tunnelma MT:114a on 2. MT voisi ke-
hittya niin, etta... 3. Mihin Mahdollisuuksien Tilaa voi kayttaa 4. Mita voisimme tehda

toisin/paremmin. 4. Millaisia arvoja MT:hen mielestasi liittyy?
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Tunnelmaa koskevat vastaukset olivat suurimmaksi osaksi positiivisia; lammin ja
hauska/iloinen tuli kaikissa vastauksissa esiin. Kahdeksasta vastaajasta yksi oli mui-
den adjektiivien lisaksi laittanut kaksi ei-positiivista kommenttia; "hieman liian femi-
niinispainotteinen” ja "vililld syntyy ryhmépainetta”. Ryhmipaineen syntyminen to-
dennikoisesti johtuu siita, etta tapahtumissa on usein vuorovaikutteisia toiminnallisia

menetelmii, jotka voivat aiheuttaa painetta ihmisissa.
“ldmmin, tervetullut, mukaansatempaava, iloinen, empaattinen”
“kannustava kokeilemaan, kaunis, luova ja taiteellinen”

“MT voisi kehittya niin, etti...” vastauksissa tuli esiin, se ettd tilan tunnettuus ja toi-
minta voisi kasvaa suuremmaksi sekd niakyvyytta ja markkinointia kasvattaa. Tata
mielta oli kahdeksasta vastaajasta kuusi. Yksi vastaajista koki ettd, viela pienemmalla

kynnyksella voisi jarjestaa omia tapahtumia tai projekteja.

Mahdollisuuksien Tilaan liitettdvia arvojen vastauksissa oli paljon yhdenmukaisuutta,
merkityksellisyys, yhteisollisyys, ihmislaheisyys ja luovuus olivat paasdantoisesti vas-

tauksissa jollakin tapaa ilmaistuna.

“Kunnioitus, arvostus, yhteisollisyys, toisten tukeminen, mahdollistaa

osallistumista, luovuus jokaisen kykyna”

3. Piste kasitteli markkinointiin liittyvia kysymyksia. 1. Mistd nden MT tapahtumia 2.
MT mainokset tavoittaisivat minua paremmin, jos... 3. MT mainoksia ndhdessani olen,

miettinyt etti... 4. Seuraatko MT:td somessa, mita olet ajatellut somesisalloista?

Vastaukset olivat yhdenmukaisia sen suhteen, ettd misti asiakkaat nakevat markki-
nointia; ne olivat yleiset kiytossa olevat markkinointikanavat. Niita ovat sosiaalinen
media, sahkopostilista, julisteet ja kavereilta kuuleminen. Mainokset tavoittaisivat
vastaajia paremmin, jos olisivat itse aktiivisempia somen kayttijia, tama oli yleinen
vastaus. Kolme vastaajista koki, ettd sahkopostilistan aktiivisempi kaytto lisdisi heidan
saavuttamistaan, kun taas kaksi vastaajista oli sitd mielta, ettd sahkopostia tulee niin
paljon, ettd mainokset menevit siella ohi. Kaikki vastaajat pitivat Mahdollisuuksien
Tilan mainoksia yleensa visuaalisesti kauniina ja kutsuvina. Hyva kehotus ehdotus

kahden vastaajalta oli se, ettd mainokset voisivat olla toisinaan informatiivisempia. So-
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siaalisen median vastauksissa nousi esiin se, ettd sisaltoa voisi olla enemmaéan henki-
loista, tekemisesta ja esittelyista. Tata mielta oli vastaajista puolet. Lisaksi toivottiin

enemman “silmien eteen” tulemista eli nakyvyyden lisaantymista.

“Oikeiden kdvijoiden kokemukset ja tarinat olisi kiinnostavia somessa.

Ja tietysti ohjaajista ja jdarjestdjistd, niitd voisi olla enemman.”

4. Piste kasitteli asiakastuntemusta hieman erilaisesta nakokulmasta. Aiheet olivat sel-
laisia, mita Mahdollisuuksien Tilan toiminnassa pyritaan edistaimaan ja joiden aarelle
ihmisia tahdotaan kannustaa. 1. Paikallisuudessa on tarkeaa... 2. Ihmiset voisivat yh-

dessi... 3. Unelmoin, ettd eldamassani ... 4. Mielestani rohkeuden teko on...

Paikallisuuden tarkeydessa yhteisollisyys, asukaslahtoinen toiminta, keskindinen tuki,
yhdessa tekeminen ja osallistumisen mahdollisuudet olivat keskeista kaikissa vastauk-
sissa. Paikan vahvuuksien, historian ja potentiaalin huomioiminen tuli myos esiin vas-

tauksissa.

“Yhteisollisyys, inklusiivisuus, helposti ldhestyttavyys, konkreettiset
mahdollisuudet ja tilat yhteiselle tekemiselle ja kokoontumisille ja yh-

dessd paikallisyhteison kehittdminen.”

“ottaa huomioon alueen vahvuudet ja ominaisuudet, ja toisaalta mitd tu-
lisi ja voisi kehittdada.”
Thmiset voisivat yhdessa- kysymys sisélsi suurimmaksi osaksi ajatuksia yhdessa teke-
misen suunnista kuten juhlia, projekteja ja tapahtumia. Vastaukset pitivat sisidllaan
my0s ihmisyyteen ja elamantapaan liittyvia asioita, kuten leikkimista, tunteiden jaka-

mista, valittamista ja kohtaamisia.

“tehdd seikkailuretkid, toteuttaa projekteja, vaithtaa palveluita ja osaa-

mista. Leikkid oikein kunnolla. Kerddntyd pelaamaan yhdessa.”

Omaa elamaa koskevat unelmat olivat vastaajilla hyvin saman suuntaisia. Kaikkien
unelmat liittyivat yhteyteen muihin ihmisiin, oman itsen ilmaisuun ja kehittamiseen,

seikkailuihin ja luovuuden toteuttamiseen.

“voin seurata syddntdani, mikd mahdollistaa arjen luovuuden ja yhteisol-

lisyyden sekd samalla erilaisuuden ymmadarryksen.”
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Mielestani rohkeuden teko -kysymyksessa vastaajat kaikki ilmaisivat, ettd heistid on
rohkeuden teko uskaltaa olla eri mielta, vaikka se olisi ristiriidassa yleisen normin tai
hyvaksyttavyyden kanssa. Myos itsensa toteuttaminen ja nahdyksi tuleminen oli mu-

kana yli puolissa vastauksista.

“Kohdata itsensd ja muut rehellisesti ja aidosti kaikkine puolineen. Ndyt-
tdd haavoittuvaisuutensa. Sanoa ddneen syvimmdt toiveensa ja pyytad

apua niiden toteuttamiseen. Pysdhtya itsensd ddrelle.”

Ideapistemenetelma oli toimiva tapa kerati tietoa asiakkaiden kokemuksista ja mieli-
piteistda Mahdollisuuksien Tilasta. Ne toimivat yhta yhteiskehittimisen pohjana avaten
asiakaskokemuksen eri osa-alueita. Koska yhteiskehittimisen teemana on markki-
Tunnelmasta, arvoista ja kokemuksista keritty tieto on oleellista my6s markkinoinnin-

suunnittelussa ja viestinnan luonteen huomioimisessa.

Kun kaikki osallistujat olivat kiertineet jokaisen pisteen ldpi, oli seuraavan tehtiavin
aika. Neljalla pisteella olevat osallistujat jaettiin pareihin niin, etti kahdella osallistu-
jalla olivat molempien pisteiden ideapaperit kaytossi. Tehtdvana oli muodostaa
ideapapereiden vastauksia hyviksi kayttden kaksi 106ppid. Taman menetelmén tarkoi-
tus oli kiteyttda vastauksia, mutta ennen kaikkea se toimi myos keventavana tehtavana
vastaamisen jilkeen ja vuorovaikutusleikkina osallistujille. Looppien tekoon varattu
aika oli 10 min, osallistujat saivat samalla myos nauttia tarjoilupoydan herkkuja. Teh-
tava oli ensimmaiseen tyopajaan osallistujille hyvin viihdyttava, nauru ja vitsit valtasi-
vat tilan. Toisessa tyOpajassa osallistujat suhtautuivat tehtdvaan hieman vakavammin
ja suorituskeskeisemmin, vaikka koitin ohjeistaa ja puhua auki tehtavan humoristisen
luonteen. Liioitellulla ja humoristisella tavalla tehtava toi esiin, millaisia teemoja Mah-

dollisuuksien Tilaan liittyy.
Syntyneet 1060pit olivat:

"Mahdollisuuksien Tilalla tehtaillaan thmisid, jotka uskovat itseensd taysillda ja unel-

moivat ilman rajoja!”

Tahmelassa harvinainen ndky — Paikalliset uskovat itseensd ja uskaltavat rakas-

taal!”
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“Tampereella Mahdollisuuksien Tilalla puhutaan tunteista ja tanssitaan ilman alko-

holia!”

” Perjantai-iltana 13.pdiva Mahdollisuuksien Tilalla tavattiin aikuinen leikkimdssd

estoitta — ohikulkijoiden joukko yllytettiin mukaan!”
Tampereelta loytynyt sensaatiomaisen kaunis huone, jossa voi unelmoida!”

“Kokoomuslaiset ja vihredt villiintyivdt halailemaan Mahdollisuuksien Tilan soh-

valla!”

8.2.3 TyoOpaja 3:n 8x8 menetelmai ja ideapaperi

Looppien teon jalkeen siirryimme kolmennasse tyopajassa 8x8 menetelman pariin. Se
toteutettiin samalla tavalla kuin organisaation ensimmaisessa tyopajassa. Olin kirjoit-
tanut valmiiksi kahdeksan eri aihetta, joita Mahdollisuuksien Tilan toiminnassa tah-
dotaan luoda ja tukea. Samoja teemoja kuin organisaation pajassa olivat leikkisyys,
uusi kulttuuri, mahdollisuudet, vuorovaikutus, yhteisollisyys, itsensi toteuttaminen ja
luovuus laajasti, ndiden lisdksi oli myos teema herkkyys. Tama sana tuli mukaan sen
takia, ettd tahdoimme kuulla osallistujien ideoita mutta myos asenteita sita kohtaan.

Herkkyys on Mahdollisuuksien Tilalla pinnalla ollut teema, ja olemme miettineet myos

milla tavoin siita viestia.
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8x8 menetelmai tuotti yhteensa 64 ajatusta teemojen ymparilta. Mita hyotya niista oi-
kein on? Monet ideat ovat yksi sanaisia tai ajatuksia aiheesta. Ideoiden otsikko teemat
ovat sellaisia, mitd organisaatio ensimmaisessa tyopajassa koki, etta niista viestimisen
lisaamisen hyviksi markkinoinnin kehittimisessa. Vastauksista voidaan hakea ideoita,
suuntaa ja tapaa ilmaista markkinointiin. Menetelma antoi myos tarkeaa tietoa, siita
ettd mita asiakkaat ajattelevat kyseisista teemoista sekda myos millaiset ideat, ajatukset
ja suunnat heitd koskettavat niissi. Tata tietoa voidaan hyodyntaa eri tavoin markki-
noinnin kehittadmisessa ja viestinnassa. Olin ennen tyopajan alkua kiinnittanyt kahden
metrin pituisen tyhjan paperin tilan seinille. Jatkoimme tyoskentelya niin, ettd osal-
listujien tehtavana oli kirjoittaa ideoitaan seinan paperille, milla tavoin voisimme vies-

tid teemoista seki mieleen tulevia markkinointikeinoja.
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Naita olivat:

v" MT:n sketsihahmo Kkisa, johon saisi osallistua hahmona, joka kuvastaa sita mita
Tila kenellekin ilmentaa.

v' Hassut tempaukset (esim.piirileikki Keskustorilla, flashmob tai halauksien tar-
joaminen kadulla)

v Kayttiaa naitd sanoja markkinoinnissa esim. Haluatko elamaasi lisaa leikkisyytta
ja yhteisollisyytta? Tule mukaan MT:n toimintaan tms.

v’ Tilassa voisi olla joku ideaseini, johon saisi kirjoittaa idiksid, mitd haluaa
nahda/kokea MT:114.

v/ Mita tahansa tehdéin, asioiden suunnat eivit ole niin tarkkoja, myos henkinen

liikkumavapaus.

<\

Epatavalliset tyylit viestid, hassunmuotoiset lentolehtiset, no — vaikka mahdol-
lisuus kirjoittaa seinille!

Someen kaikkea

Tarrojen liimaus

Flaikuttaminen — keskustele ihmisille, kertoo tilasta

Lentolehtiset

Kampanjat

Yllatyslahjat

NN N N N

Taman jalkeen kdvimme ideapaperiseinan ehdotukset yhdessa lapi. Lopuksi kiitin
osallistujia ja kerroin, etta kehittamistyon tuloksista viestidan osallistujille myohem-
min. Ensimmaéisen asiakastyOpajan ja organisaation ideoinnissa tuli samankaltaisia
ideoita kuten tempaukset, kampanjat, tarrat, aktiivisempi sosiaalinen media, flyerit ja
erikoiset lentolehtiset. Yllatyslahjat ja sketsihahmokisa olivat kiinnostavia kehityside-

oita, joita voitaisiin hyodyntaa markkinointitempauksissa.

8.2.4 Tyopaja 4

Toinen asiakkaille suunnattu tyopaja oli jo heti seuraavana paivana 16.10 klo 15-17
Unelmointihuoneella. Tyopajan alku oli samanlainen kuin edellisendkin paivana;
aluksi oli tarjolla syotavaa ja juotavaa ja osallistujien nauttiessa niita, alustin tyopajaa.

Rauhallinen tunnelma ja osallistujien keskindinen energia oli sellainen, ettd pidimme
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hieman pidemman esittelypiirin. Osallistujat olivat kaikki Tilalla jollakin tapaa toimi-
via henkiloita mutta silti vieraita toisilleen. Ryhma dynamiikan kannalta oli tirkeam-
paa antaa tilaa tutustumiselle, joten jatin ajallisista syista pois lammittelyleikin. Ta-

hankin tyopajaan tuli harmillisen paljon peruutuksia, osallistujia oli lopulta vain nelja.

Tyopajassa oli ensiksi ideapiiri ja l06pin teko, joidenka tuloksia kasittelin luvussa 7.2.2.
Olin paattanyt jattaa 8x8 menetelmin pois téasta tyopajasta, koska se oli tuottanut jo

niin paljon ajatuksia ja nakokulmia.

Looppien tekemisen jalkeen, levitin huoneen lattialle kasi pitkia papereita niin etti ne
muodostivat nelion, sen keskelle laitoin edellisessa tyopajassa 8x8 menetelméassa kay-
tetyt teemojen otsikot (leikkisyys, uusi kulttuuri, mahdollisuudet, vuorovaikutus, yh-
teisollisyys, itsensa toteuttaminen, luovuus laajasti ja herkkyys). Olin kirjoittanut pit-

» »

kiin papereihin erilaisia sanoja kuten "nakyvyys” "yhteydet” “some” "Kuka” “millaisia

viesteja” “tunteita” ja “tavoitettavuus” “lapset ja aikuiset”. Tehtdvana oli vapaasti kier-
relld neliossa ja kirjoittaa ylos markkinointiin liittyvid ajatuksia. Tehtdavan osana oli

my0s vapaa keskustelu.

Tehtavan ja keskustelun suurin anti oli siind, kun tuli esiin se, etta tilalla toimii erilaisia
tahoja ja toimijoita, jotka eivat valttimatta toisiaan. Monet toimijat jarjestaviat omaa
toimintaansa tai vuokraavat tilaa omiin tarkoituksiinsa, mutta eivat valttamatta tunne
toisiaan. TyGpajan osallistujat toimivat kaikki luovuuden, hyvinvoinnin ja/tai taiteen
saralla, mutta eivat olleet tavanneet toisiaan. Tasta syntyi paljon hyvia kehitysehdo-
tuksia. Osallistujien kesken alettiin ideoimaan yhteisia tapaamisia ja alustaa tavata toi-
siaan ja tutustua Tilan muihin toimijoihin. Tilan eri toimijoiden yhteiset tapaamiset
olivat monessa suhteessa hyva kehitysidea, se voisi synnyttdd myos uutta toimintaa
Mahdollisuuksien Tilalle. Pohdittiin etta nettisivuilla voisi olla esittelyt Tilan henkil 6s-
ton lisdksi myos muista toimijoista ja heidan jutuistaan. Naitd esittelyita voitaisiin
tehdd myos markkinoinnin eri kanaviin laajemmin ja pintaa syvemmalti, ei pelkastaan
vain tapahtumien yhteydessa oleviin julkaisuihin, vaan enemmin henkiloartikkeleina.
Ehdotin osallistujille myos yhteista Facebook-ryhmaa, idea koettiin hyvana. Osallistu-
jat kokivat, etta se olisi myos luontainen tapa tutustua ja ottaa yhteytta muihin toimi-

joihin.
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Keskustelussa nousi idea my6s kutsua lahialueen yrityksia kyldan ja esitella Tilan toi-
mintaa seka tarjota kohtaamistilaa verkostoitumiselle. Paremman ja tiiviimman ver-
kostoyhteistyon lisiaminen lisdisi yksittdisen toimijoiden nakyvyytta ja samalla se
voisi laajentaa Mahdollisuuksien Tilan tunnettavuutta. Tilan eri toimijoiden keskinai-
sen vuorovaikutuksen edistaminen voisi synnyttaa myos heidéan vililleen uusia yhteis-

tyon mahdollisuuksia.

Teemojen viestinnassa nousi esiin myos tiedon jakaminen esimerkiksi leikkimisen ja
luovuuden vaikutukset hermostoon ja yleisesti hyvinvointiin. Osallistujat keskustelivat
siitd, ettd Mahdollisuuksien Tila voisi jakaa tietoisuutta artikkeleiden ja julkaisujen

kautta tietoa edistimisensa asioiden hyvinvointivaikutuksista.

Neliota kierrellessa keskustelussa nousi esiin myo6s Tilan varaaminen ja kaytto. Talla
hetkella tilojen varaaminen tapahtuu puhelimitse, sahkopostilla taikka muuten viesti-
malla (whatsapp, messenger). Ehdotettiin ndkyvilla olevaa varausjarjestelmaa, jotta ti-
lojen varaaminen olisi helpompaa ja vapaat ajat olisivat nahtéavilla. Tama koettiin
eduksi myos markkinoinnissa, selkei ja avoin varausjarjestelma lisaisi asiakkaiden na-

kokulmasta saavutettavuutta.

Tilan markkinoinnista nousi esiin myos ettd, enemman myo0s voitaisiin julkaista tari-
noita tilan kavijoiden ja toimijoiden kokemuksia seka kertomuksia Tilalta. Tama toisi
esiin myos sitd, miten Tilalla voi toteuttaa itseddn seka miten se yllapitdaa ja luo Mah-
dollisuuksien Tilan arvoja konkretiaksi. Osallistujat ideoivat myos tempauksia, yksi oli
videoiden teko — esimerkiksi joku pomppaa ylos laatikosta ja puhuen valitsemastaan

teemasta tai tilan esitteita jaetaan erityisessa kaupunkitempauksessa.

Taman jalkeen Kkiitin osallistujia tyopajasta ja kerroin, etta yhteiskehittdmisen tulok-

sista informoidaan osallistujia myohemmin.
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9 TULOKSET

Markkinoinnin yhteiskehittimisen prosessi tuotti paljon konkreettisia hyotyja ja uusia
kaytannon ratkaisuja ja toimenpiteita Mahdollisuuksien Tilan markkinointisuunnitel-
maan. Yhteiskehittdmisen prosessi oli organisaatiolle inspiroiva ja kehittava. Se tuotti

uusia toimintatapoja ja konkreettista markkinoinnin kehittymista asiakaslahtoisesti.

Organisaation sisdisistd tyopajoista konkreettisia tuloksia olivat vuosikellon kehitta-
minen, markkinointityon suunnitelmallisuuden parantaminen, uuden itsendinen in-
spiroitumisaika” — kokeilu, tyoalustan kehittaminen ja uudet markkinointikeinot. Asi-
akkaille suunnatuista tyopajoista saatu asiakastuntemuksen lisddntyminen, syvempi
keskustelu yhteys eri asiakassegmenttien edustajiin seka palaute markkinoinnista oli-

vat kehittamistuloksien lisdksi hyvin hyodyllisia organisaatiolle.

Markkinointityon kehittdminen

Markkinointityon suunnitelmallisuuden parantaminen toi markkinointisuunni-
telmaan konkreettisia uudistuksia. Se sisdltda eritellyt markkinointisuunnitel-
man kausikokoukset, jossa suunnitellaan markkinoinnin pitkan aikavalin toteutta-
mista. Henkilostolla on chat- ja ryhmapuhelukokouksia, paatetiin etta niista varataan
aikaa erikseen myos markkinointitilanteen liapikidymiseen ja kehittidmiseen.
Sen puitteissa voidaan myos keskittyad ty0ajan organisoimiseen. Itsendinen inspi-
roitumisaika — on kokeilu mita kaikki kannattivat, se on uusi tapa loytaa uusia kul-
mia ja vaylid markkinointiin. Uutta markkinointialustaa ei ehditty viela toteuttaa,
mutta se on kirjattu toteutettavaksi ensi vuoden alkuun. Raatikainen (2004, 59) sa-
nookin, operatiivinen suunnittelun olevan on kiytdnnon tyotehtiavien hallintaa seka
jarjestelmallista ohjausta kohti tavoitteita. Onkin tarkeaa, ettd markkinointisuunni-
telma ohjaa kaytannon markkinointity6ta suunnitelmallisuuden ja hyvin organisoitu-

jen tyomenetelmien kautta.

Markkinointitoimenpiteet

Kuten Puranen (2018) toteaa markkinointisuunnitelmaan kannattaa valita parhaim-

mat markkinointitaktiikat, joidenka avulla toteutetaan strategian toteutumista ja
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markkinoinnin tavoitteita. Organisaation yhteiskehittamisen kautta syntyneista uu-
sista markkinointikeinoista oleellisimpia olivat viestintd — ja markkinointimate-
riaalien kehittiminen ja monipuolinen kiytto, blogin aktivoiminen, run-
saampi ja monipuolisempi sosiaalisen median viestinti, kampanjoiden ja
tempauksien lisdiaminen (osallistaminen), videoiden julkaiseminen (haastat-
telut, toiminnan tarkoitus), logon painatus ja yritysyhteistyomahdollisuuksien

kartoittaminen.

Asiakkaiden tyopajoissa syntyneistd konkreettisista uusien markkinointikeinojen ke-
hitys ehdotuksista suurin osa oli samanlaisia kuin organisaationkin tyopajoissa. Uusia
ehdotuksia olivat Facebook-ryhmiin perustaminen Tilan toimijoille, yhteiset ta-
paamiset ja verkostointimahdollisuudet heille sekd myo6s alueen yrittdjille, va-
rausjarjestelmin kehittiminen sekd tietopohjaisen tiedon jakaminen.
Nama kaikki ehdotukset paatyivat markkinointisuunnitelman kiaytdnnon markkinoin-
titoimenpiteet osioon. Markkinointisuunnitelman toteuttamisessa on tarkeaa, etti
suunnitelma helposti ymmarrettavissa seka toimenpiteiden on oltava konkreettisia
(Sipild 2008, 46). Yhteiskehittamisen kautta syntyneet toimenpiteet markkinointi-
suunnitelmassa ovat kiytdnnossa toteutettavia ja palvelevat hyvin markkinoinnin ta-

voitteita.

Markkinoinnin kehittdminen

Asiakkaiden tyOpajoissa toteutetut ideapistemenetelmien vastaukset antoivat paljon
huomioita markkinoinnin kehittiamisessi. Vastauksista tuli esiin se, ettd Mahdolli-
suuksien Tilan toiminnan periaatteet olivat selkeita vastaajille ja yleinen kokemus Ti-
lasta oli hyvin positiivinen. Prosessi opetti asiakaslahtéisyyden merkitysta myos suun-
nittelutyossa, asiakkaiden kuuntelussa seka palautteen merkityksellisyydesta. Asia-
kaslahtoisyydessa organisaatio kuuntelee asiakasta, vastaanottaa ja huomio palaut-
teen seka tekee tarvittavia muutoksia toimintaansa asiakkaalta samaansa palautteen
perusteella (Kivirinta 2017). Markkinoinnin kehittamisessa hyvia kehityssuuntia olivat
mainoksien informatiivisuuden lisddminen, nikyvyyden parantaminen

seki somesisaltojen rikastuttaminen.
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Tarkasteltaessa organisaation ja asiakkaiden tydpajojen tuloksien yhteytta toisiinsa,
voidaan huomata, etta keskeisia yhtyma pintoja olivat runsaampi ja monipuolisempi
sosiaalisen median sisaltotuotanto Tilan tarkoituksesta, toimijoista ja tempauksien te-
keminen osa markkinointia. Nama osa-alueet tulivat mukaan uuteen markkinointi-
suunnitelmaan. 8x8- menetelméan tuottamat ajatukset olivat hyvin saman suuntaisia
organisaation ja asiakkaiden tyOpajoissa. Sen tuotoksia sovelletaan markkinointima-

teriaalien luomisessa.

Uusien markkinointivaylien kartoittaminen ja 16ytaminen on tarkedd markkinoinnin
kehittdmisessa. Kuten Mattila benchmarking-keskustelussa toi ilmi, he etsivit jatku-
vasti uusia kanavia tavoittaa kohdeyleisoaan seka lahettavat esimerkiksi tiedoteluon-
toisia ilmoituksia eri tahoille. Tarkein vaihe hyvan markkinointikanavan valinnassa on
tietdd mahdollisimman tarkasti mille kohderyhmélle viesti suunnataan (Tarinastudio
2018). Mahdollisuuksien Tilan markkinoinnissa voitaisiin enemman tutkia myos viela

kohderyhman tuntemattomia kanavia seka niiden nakyvyys arvoa.

Yhteiskehittamisen prosessi

Yhteiskehittdmisen prosessi onnistui suunnitelman mukaan ja toteutti tarkoituksensa.
Se kehitti markkinointia toivotulla tavalla, tuotti tietoa asiakkaiden kokemuksista Ti-
lasta seka organisaatiolle kokemusta yhteiskehittamisen jarjestimisesta. Yhteiskehit-
tdmisen arvoa eivat maarita vain konkreettiset tulokset, vaan myos vuorovaikutuksen
aikana nouseviin mahdollisuuksiin tarttuminen (Demos Helsinki 2019.) Tama tuli
esiin esimerkiksi Tilan toimijoiden tavatessaan toisiaan yhteiskehittimisen tyopajassa.
Tapaamisesta seurasi toimijoiden valistd yhteistyota, joka tuotti sisaltoa Tilan ohjel-

maan.

Jalkeenpain pohdittuna yhteiskehittimisen prosessissa olisi voitu keskittya syvemmin
myos siihen, ettd milla tavoin asiakaita voitaisiin osallistaa enemman itse markkinoin-
tiin. Somekeskusteluiden ja asiakkaiden jakamat tapahtumat seka julkiset positiiviset
palautteet toimivat hyvin tirkedna markkinointitekijana tana paivani. Yhteiskehitta-
minen asiakkaiden kanssa osallistavuuden edistamiseksi, olisi voinut tuoda uudenlai-

sia ideoita seka lisata yhteisollisyytta markkinoinnissa. Asiakkaiden osallistaminen
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keskusteluun on uudentyyppista mainontaa (Kotler 2011, 80). Facebook-ryhman pe-
rustaminen toimijoille on osa yhteisollisyyden luomista, ja organisaatiossa toivomme

sen edistavan myos osallistumista myos muualla sosiaalisessa mediassa.

Yhteiskehittdmisen tyopajassa olisi voitu myos osallistaa asiakkaita konkreettisemmin
markkinointiin. Tempaukset olivat suosittu ehdotus jokaisessa tyopajassa. Jain pohti-
maan, etta olisiko ollut mahdollista tarttua tihan paremmin kiinni ja esimerkiksi eh-
dottaa osallistujille osallistumista Mahdollisuuksien Tilan kaupunkitempaukseen ja
sen suunnitteluun. Tietysti tima ei ole vield myohaistd, mutta tilanteen ollessa kasilla,
osallistuminen on todennikoisempéd. Nykyaikana markkinointi tulva kuluttajalle on
niin runsasta ja kilpailu kovaa, etta uusien markkinointitapojen luova kehittiminen on
hyvin tarkeaa. Kohderyhman sisalta nouseva suositus on tehokkaampaa kuin organi-
saation kautta. Kuluttajat luottavat enenevissa maarin toisten kuluttajien suosituksiin

ja kayttajakokemuksiin (Kotler 2011, 46).

Tyon merkitys

Opinnaytetyon tilaajalle tyo tuotti konkreettisena hyotyna kehitetyn markkinointi-
suunnitelman ja uudisti Tilan markkinointity6ta. Markkinointisuunnitelma sai hyvaa
palautetta organisaatiolta ja se otetaan kaytt6on tammikuussa 2020. Organisaatio
naki, ettd tyon tuloksena syntyneet toimenpiteet ovat linjassa markkinointistrategian

ja tavoitteiden kanssa.

Mahdollisuuksien Tilan tuottajana tyo kehitti markkinointityoni suunnitelmallisuutta
jauusia markkinoinnin keinoja ja tyotapoja. Tietoperusta tyossa antoi laajaa katsausta
markkinoinnin teoriaan seka sen soveltamista kaytantoon. Markkinointisuunnitelman
kehittaminen antoi minulle parempaa ymmarrysta asiakaslahtoisyyden huomioimi-

sessa ja toteuttamisessa.

Opinnaytetyo tuo alalle ndkokulmaa osallistaa asiakkaita markkinointiprosessin yh-
teiskehittamiseen seka toimii yhtena esimerkkina yhteiskehittamisprosessin jarjesta-

misestd. Se avaa prosessin eri osa-alueita ja tuotti tietoa asiakkaiden nakokulmasta.
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Kulttuuri- ja tapahtumatuotantoala kohtaa uusia haasteita ja kehittymisen mahdolli-
suuksia teknologian, ympariston ja yhteiskunnallisten muutosten keskella. Silloin on
tarkeaa loytaa uusia toimintakeinoja asiakaslahtoisyyden edistamiseksi ja yhteiskun-
tavastuullisuuden lisdamiseksi.

Yhteiskehittiminen avaa mahdollisuuksia 16ytda uusia innovatiivisia ratkaisuja ja
markkinoinnissa se tuo asiakkaan roolin 1ahemmaksi organisaation missiota. Talloin
asiakas ei ole vain kuluttaja, vaan asioihin vaikuttava ihminen, tunteineen ja tarpei-
neen. Yhteiskehittaminen avaa vuoropuhelua organisaatioiden, ihmisten ja yhteiskun-

nan kesken.

Yhteiskehittiminen tuo asiakkaan organisaation toiminnan tarkoituksen aarelle. Sen
kautta voidaan myos vaikuttaa asiakkaiden uskoon ja luottamukseen organisaatiota
kohtaan. Nykypaivana on tiarkeda keskittya positiivisiin muutoksiin ja organisaatioi-

den rooliin yhteiskunnallisena vaikuttajana ja muutoksen tekijoina.
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PERUSTIEDOT YHDISTYKSESTA JA MAHDOLLISUUKSIEN TILASTA

Mahdollisuuksien Tila on yleishyddyllisen yhdistyksen, Tasta tulee niin hieno maailma ry.n
yllapitama yhteisollinen kulttuuritila. Mahdollisuuksien Tilalla jarjestetaan erilaisia kulttuuri, -
taide-, ja hyvinvointitapahtumia ja tilaisuuksia sekd Tilaa ja huvilaa vuokrataan erilaiseen
toimintaan kuten tydpajoihin, harrastustoimintaan, - esitys -ja harjoitustilaksi, kokous, tyd - ja
neuvottelukayttoon seka yksityisiin  tapahtumiin.  Yhdistys tuottaa my6s erilaisia
tapahtumakonsepteja seka tekee yhteistyota alueen muiden Kkulttuuri- ja taidealan toimijoiden
kanssa.

Yhdistyksen toimita laajeni kevattalvella 2019 uuteen yhteiso- ja kulttuuritalo Tahmelan huvilaan,
missa yhdistys on yksi talon toimijoista seka vuokraa omaa huonetta huvilalta. Yhdistys on
aloittanut toteuttamaan siella omaa Mahdollisuuksien Huvila - brandiaan, joka Mahdollisuuksien
Tilan laajentuma. Taman alla yhdistys tuottaa tapahtumia seka muuta toimintaa huvilalla.

Yhdistyksen hallitukseen kuuluu viisi jasenta. Mahdollisuuksien Tilan toiminnasta vastaa tuottaja,
yhteisoorganisaattori seka graafisesta suunnittelusta - ja taloushallinnosta vastaavahenkilo.
Yhdistys on perustettu ja rekisteroity vuonna 2014.

Yhdistyksen projekteissa toimii laajasti eri ammattialojen tekijoita ja vapaaehtoisia toimijoita.
Yhteistyota tehdaan yksityisen, toisen ja kolmannen sektorin kanssa.

MARKKINAT

Kysynta

Mahdollisuuksien Tilalla on erilaisia kayttajaryhmia, jotka voidaan luokitella:

1. Tapahtumissa kavijat
o Tapahtumapaivat, keikat, juhlat, iltamat, esitykset, muut kulttuuri- ja
taidetapahtumat: aikuiset 23-55 vuotiaat kulttuurista kiinnostuneet,
paikalliset ihmiset.
e Lasten tapahtumat: 1-10 vuotiaat lapset seka heidan vanhempansa.

2. Tyopajoissa, kursseilla, ryhmissa kavijat
e Hyvinvoinnista, luovuudesta kiinnostuneet osallistujat, usein 20-
50v.naiset

3. Vuokraajat

Ty6-, kokous, - ja neuvotteluvaraukset
Vastaanotto - hoito, ja tyotila

Harjoitukset, harrastukset ja muu luova toimita
Yksityiset vuokraajat; juhlat, tapaamiset ym.

4. Ammatinharjoittajat



5. Yhteistyotahot

Kilpailu

Tampereella on rikas ja vahva kulttuurikentta, korkeakulttuurista vahvaan vaihtoehtokulttuuriin.
Tarjontaa on paljon eri taide- ja kulttuurisektoreilla ja eri puolilla Tamperetta. Tampereella on
runsaasti tapahtuma- ja keikkoja niille kohde yleisoille, jotka kuuluvat my6és Mahdollisuuksien
Tilan kavijakuntaan, niin isojen keikkapaikkojen kuin pienten tapahtumien osalta.

Tampereella DIY- kulttuuri on pinnalla oleva trendi, mika ruokkii omaehtoisuutta ja matalan
kynnyksen tekemista. Mahdollisuuksien Tilan toimintaperiaatteisiin kuuluu paikallisuuden
aktivointi, yhteisollisyys seka osallistumisen mahdollistaminen. Tampereelle on syntynyt muitakin
ainakin osittain samalla kentalla toimivia tahoja.

Keskeiset kilpailijat eri sektoreilta:

» Tapahtumatila:
- Valiaikanen Hiedanranta
- Nykytaiteen keskus Hirvitalo
-  Romu&Random

= Lasten kulttuuri:
- Uulu
- Rulla
- Leikkitoimintakeskus Henneri

=  Vuokraustoiminta

- Taidetila Pelto
Olotila mayo
joogakoulut
Napapiiri
Kohtaamisten Tila

Vahvuudet suhteessa kilpailijoihin:

Oma vahva brandi

Omat ja uniikit tapahtuma- ja toimintaideakonseptit

Ika - tunnettavuus (Tila on ollut olemassa vuodesta 2011, yhdistyksen ylldapitamana 2014)
Tunnelmatekijat: luova ilmapiiri, leikkisyys, esteettisyys

Laajat yhteistyoverkostot eri aloilla, laaja toimintakentta

Helppo saavutettavuus

Arvot
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Heikkoudet suhteessa kilpailijoihin:

- Sijainti (ei keskusta)

- Tayspaivaisia palkattuja tyontekijoita
- Rahoituksen epasaannollisyys

- Tilojen koon tuomat rajoitukset

- Paikallisuus

- Organisaation pienikokoisuus

Toiminta-ymparisto

Valtioin ja kuntien kireat taloudelliset tilanteet vaikuttavat eri sektoreiden toimintaan myads
kulttuuri- ja taidealalla. Tampereen kaupungin taloudellisesta tilanteesta johtuen, on saastot
kohdistuneet myos kulttuuri - ja vapaa-aikapalveluihin (mm. Vuonna 2018 kaupunki leikkasi
toimita-avustuksista 500 000 euroa, nosti paasymaksuja ja tilavuokria). Yhdistys on saanut
julkisia avustuksia Tampereen kaupungilta kuin myds Taiteen edistamisen keskukselta.
Tulevaisuudessa kilpailu avustuksista tuskin tulee kaymaan helpommaksi. Tama taytyy huomioida
toiminnan suunnittelussa ja rahoitusrakenteessa. Toisaalta yhdistyksen talous on
monikavanarahoitukseen perustuvaa, eika yhdistyksen perustoiminta ole taysin riippuvaista
ulkopuolisista avustuksista. Kaupungin myontamia tuotantotukiavustuksia mydnnetaan entista
kriittisemmin useampia samalle hakijalle kalenterivuoden aikana, tama taytyy ottaa huomioon
toimintavuoden projektien rahoitussuunnittelussa.

Tampere on Suomen toiseksi suurin kaupunki, joka on myds opiskelijoiden ja urbaanien aikuisten
suosiossa. lhmisten tydllistymistilanne vaikuttaa ostovoimaan ja kuluttamispaatoksiin. Jos
kaynnissa oleva kehitys suunta jatkaa kasvua, voidaan nahda tyéllistymistilanteen parantuvan
Tampereella. Se on kasvanut tammikuun 2018 - 2019 aika 17 prosenttia Tampereella ja avoimia
tyopaikkoja 15% enemman (ldhde Te-toimisto https://yle.fi/uutiset/3-10662989).)

Tampereen kaupunki hakee Euroopan kulttuuripaakaupungiksi 2026, taman toivoisi luovan
positiivista ja tukevaa kulttuuripolitiikkaa. Hankkeesta on jo jarjestetty tilaisuuksia ja tapahtumia
kulttuurintekijoille, kaupungin asukkaille ja yhteistyotahoille. Tulevaisuudessa voidaan nahda, etta
mahdollinen yleinen kiinnostus kulttuuritoimintaa ja tapahtumia kohtaan saa hankkeen kautta
myo6s enemman nakyvyytta ja nostetta. Yhdistys on ollut mukana ideointitilaisuuksissa seka
esitellyt alustavasti toimintaansa hankkeen luovalle johtajalle Juha Hemanukselle.

Tampereen kaupunki valmistelee pitkan aikavalin kulttuuristrategiaa, jonka tarkoitus on vahvistaa
kulttuurin nakokulmaa kaupunkikehityksessa ja tuoda pitkajanteisyytta kaupunkiyhteison
kulttuuritoimintaan.

"Kulttuuristrategia tarkentaa kulttuurin nakokulmaa Tampereen strategisessa muutoksessa.
Suunnitelmassa etsitaan keinoja elamyksellisen ja vetovoimaisen kulttuurikaupungin
toimintaedellytysten kehittamiseen seka kulttuurin kykyyn vastata tulevaisuuden suuriin ilmidihin.


https://yle.fi/uutiset/3-10662989

Strategiassa pyritaan huomioimaan kulttuuri laaja-alaisesti ruohonjuuritason
kulttuuritoiminnasta arkkitehtuuriin ja suurtapahtumiin.” ( Laurila, 2019).

Toisinaan kaupungin eri hallintoalueet voivat edustaa erilaisia lahtokohtia esimerkiksi
kulttuuritilojen suhteen. Tampereen kaupunki on taloustilannetta korjatakseen myynyt
omistamiaan Kiinteistdjaan. Yhdistys toimii myos Tahmelan huvilalla, jonka vuokrasopimus
kaupungin on maaraaikainen kolme vuotta. Aluetta kaavoitetaan uudelleen, ja vaarana on, etta
tontti kaavoitetaan uudelleen yksityiseen asuinkayttoon. Viela ei pystyta arviomaan kaupungin
mahdollista poliittista tahtotilaa asian suhteen. Ennakko tapauksia kulttuuritilojen haatamiseen
seka sailyttamiseen loytyy molempia kaupungin paatoksista muutaman viime vuoden ajalta.
Viimeisimpana ja positiivisena tapauksena voidaan pitaa sita kun, Pyynikin Aikamatkojen jo
ilmoitettu haatopaatds peruttiin ylempien virkamiesten taholta kaupungin strategian vastaisena.
Ongelmana voidaan nahda eri kaupunkihallinnon osien keskenaan ristiriitaiset nakemykset tilojen
kaytosta ja kaytannon toiminnan suunnasta.

Tulevaisuudessa voidaan toivoa kulttuuripadkaupunkihaku seka kaupungin uusi kulttuuristrategia
luovat poliittista tahtotilaa rikkaan kulttuurielaman sailyttamiseksi ja kasvattamiseksi, joka
edesauttaa myos pienten kulttuuritoimijoiden toimisen ja kasvamisen mahdollisuuksia.

Tampereella on alkanut syntymaan muitakin kulttuuritiloja, jotka toimivat eri tavoin taydesta
vapaaehtoistoiminnasta kaupalliseen fokukseen. Tama tuo laajempaa toimintakenttaa mutta
kiristaa myas kilpailua. Kulttuuritilojen tarve on noussut esiin ja saanut myos medianakyvyytta.
Sen seurauksena on herannyt esimerkiksi Uhanalaiset tilat- verkosto ryhma seka tilojen kaytto ja
mahdollisuudet ovat nousseet esiin kulttuuripoliittisissa keskusteluissa. Tampereen keskustan
alueella maaliskuussa toiminut kahden laanintaiteilijan hanke Tarinatehdas, oli loistava esimerkki
taiteellisesta avoimesta tilasta kaupungissa.

Tampereen keskusta on ison hankerakentamisen keskidssa, kun alueelle rakennetaan muun
muassa ratikkaa ja Kansi ja areena - hankeita. Tulevaisuudessa voidaan nahda niiden tukevan
yleisesti toimintaympariston kehittymista ja kasvua.

Yhteisodllisyyden kaipuu ndakyy myos siihen liittyvina trendeina ja ilmidina. Yhteisolliset tapahtumat
(esim. siivouspaiva), yhteisdomistaminen seka uudet yhteisonmuodot (esim. somessa syntyneet)
luovat uusia tapoja ihmisten kohdata ja luoda oma ehtoista kulttuuria ja tapaa toimia. Pikkuhiljaa
yhteis6kerrostalot ja muut uudet mallit loytavat alaa yhteiskunnan eri alueilla. Tama luo erittain
positiivisia tulevaisuuden muutoksia yhdistyksen toimintakentille ja hyvaa tulevaisuuden
suunnitelmille.

Mahdollisuuksien Tilan ydinajatuksiin kuuluu yhteis6llisyyden, kohtaamisen ja vuorovaikutuksen
mahdollisuuksien luominen. Sosiaaliset trendit tulevaisuudessa tulevat heraamaan enemman
yhteisollisyyden mahdollisuuksiin eri sektoreilla, tassa yhdistyksella on hyvin positiiviset
nakymat. Yhdistys on tehnyt paljon yhteiso - ja vuorovaikutuskonseptisuunnittelua, vaikka niita ei
ole viela tuotteistettu markkinoille asti lopullisessa muodossaan. Mahdollisuuksien Tilan
tapahtumakonsepteihin on usein suunniteltu myos kohtaamisen ja avoimempaan
vuorovaikutukseen kutsuvia aspekteja. Tietysti taytyy huomioida, etta monet uudenlaiset
rakenteet vaativat toisinaan aikaa ennen kuin hiljaisista signaaleista tulee yleisempia kaytantoja.



LAHTOKOHTA ANALYYSI

Lahtokohta- analyysi tarkastelee yhdistyksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat yhdistyksen
kasvuun ja menestysmahdollisuuksiin tulevaisuudessa.

Tampereella tehdaan isoja hankkeita ja investointeja, jolla on merkitysta myads kulttuuritoimijoihin
seka alan kilpailuun.

Ymparisto-analyysi

Ymparistdanalyysi toimintaan vaikuttavista tekijoista

Ymparistotekija Nykytila Tulevaisuuden
kehitys
Muuttoliikenne kaupunkiin hyva kasvaa

(aikuiset, asiakaskuntaan

kuuluvat)
Tyollisyystilanne parantunut kilpailu
(ostovoima) t)./o.palkmsta
kiristyy
Taidekoulutus huonontunut trendi on ollut
supistuva
Ikarakenne
Koulutustaso
Hyva Hyva
Liikenneyhteydet muutostila Parantanut

kaynnissa




Toimialakehitys

Toimialan kehitys

Nykytila

Tulevaisuus

Isot kulttuuritoimintaan vaikuttavat hankkeet rakenteilla  toteutuu
Uudet tapahtuma - ja kulttuuritilat suunnitteilla toteutuu
Julkisen rahoituksen muutokset VOS- pienenee
rahoituksen
muutokset
Kansainvalisyys kasvaa kasvaa
Paikallinen kulttuuripolitiikka ristiriitainen selkiintyva
(uusi
strategia)
nouseva
Pienten toimijoiden kilpailu kasvaa
kovenee
Uudet trendit (elamysmarkkinat) nouseva kasvaa
Kilpailu kuluttajien vapaa-ajasta kova

ASIAKASSEGMENTIT

Mahdollisuuksien Tilan asiakassegmentit voidaan jakaa kolmeen eri paalohkoon, joista voidaan
eritella erilaisia asiakasryhmia. Jarjestajat- ja vuokraaja segmentit ovat lahella toisiaan ja
jarjestajat ovat toisinaan myo6s vuokraajia, mutta heidan kanssaan tehdaan eri asteista
yhteisty6ta ja he tuovat myds toimintaa Tilan ohjelmistoon. Mahdollinen taloudellinen tuotto voi
jakaantua sovitusti eri tavoin heidan kanssaan, myds markkinoinnin linja on erilainen.

A. Segmentti: Tapahtumissa ja tilaisuuksissa kavijat
o Aikuiset 23-55 vuotiaat kulttuurista ja tapahtumista kiinnostuneet kaupunkilaiset.




Lasten tapahtumat: 0-12 vuotiaat lapset seka heidan vanhempansa.

o Tydpajoissa, kursseilla, ryhmissa kavijat. Hyvinvoinnista, luovuudesta
kiinnostuneet osallistujat, usein 20-50v.naiset.

o Taiteen ja kulttuurin parissa jollakin tapaa toimivat nuoret aikuiset ja aikuiset,
sosiaalinen piiri harrastaa/ toimii aktiivisesti kulttuurin parissa.

o Paikalliset yhteisollisyydesta kiinnostuneet kavijat.

Markkinointi tapahtuu tapahtumakohtaisen markkinointisuunnitelmapohjan mukaan, jossa on
maaritetty tapahtuman teema ja kohderyhma. Markkinointi kohdistetaan Tilan tapahtumissa
kavijoille, mutta tietysti pyritdan houkuttelemaan my6s uusia kavijoita tapahtumaan.
Tapahtumissa kavijoille kohdentuvassa markkinoinnissa kiinnitetaan huomiota asiakasryhman
tavoittamiseen eri markkinointikanavien kautta niin, etta se herattaisi myas heidan sosiaalisen
ymparistonsa mielenkiinnon, saaden nain enemman huomiota yleisesti ja sosiaalisessa
mediassa.

B. Segmentti: Jarjestajat

Taide - ja kulttuurialan toimijat ja tekijat

Ryhmien jarjestdjat ja fasilitoijat

Luovuuden ja hyvinvointi alan kurssien ohjaajat, tyopajojen pitajat ym.
Aktiiviset, yksittaisten tapahtumien jarjestajat.

Erilaiset yhteistyolinjat yksittaisten ihmisten ja yhteistydlinjat apurahoissa ja
hankkeissa

Jarjestaja- segmentissa on tarkeaa tuoda esiin Mahdollisuuksien Tilan ideaa toimia tapahtumisen
ja kokeilemisen alustana. Tilalla voi erilaiset tahot jarjestaa omia ideoitaan ja toteutuksen suuntia.
Tilan tarkoitus on toimia myos yhteisena kokeilemisen alustana erilaisille prosesseille ja
konsepteille. Taman markkinoinnissa on huomioitava, etta jarjestaja tahot voivat olla hyvin
erilaisia ja ideoiltaan ja rakenteiltaan hyvin toisistaan poikkeavia. Tilan ja jarjestajan
yhteistyélinjamuodot voivat olla hyvin vaihtelevia ja ne maarittyvat aina tapauskohtaisesti.

Markkinoinnissa on tuotava esiin tilan mahdollisuudet eri jarjestajille. Osaltaan markkinointi tyo
on enemman PR ja verkostoitumistydtd, missa kontakteille henkilokohtaisesti kerrotaan Tilan
mahdollisuuksista ja tunnustellaan yhteistyon eri optioita.

C. Segmentti: Vuokraajat
o Julkisten tapahtumien vuokraajat; harrastusryhmat, tilaisuudet, luennot, iltamat,
esitykset, kurssit ja muut julkiset tilaisuudet.

o Yksityisten varaukset:
- juhlat: nimiaiset, lasten ja aikuisten syntymapaivat, muut juhlat.
- tyotilatyoskentely: eri alojen yksittaiset toimijat ja ammatinharjoittajat,

ryhmat, valiaikainen tai saannallinen tarve

- kokoukset ja neuvottelut: alueen toimijat, yhdistykset ja yritykset.
- harjoitustila: taiteilijat ja harrastajat.

Yhdistys vuokraa Mahdollisuuksien Tilaa seka Tahmelan huvilalla olevaa Huvilahuonetta.
Molempia tiloja voidaan kayttaa julkisiin seka yksityisiin tilaisuuksiin. Tilojen fasiliteettien mukaan
Mahdollisuuksien Tila soveltuu enemman isompien ryhmien ja tilaisuuksien tapahtumiseen ja



huvilanhuone taas enemman kokous, tyoskentely, vastaanottotila, - harjoittelu,- neuvottelu - ja
hoitokayttoon. Tiloja markkinoidaan yhdessa, jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata
mahdollisimman sopivasti. Vuokrauksen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutumisen
seuraamiseen kaytetaan excel- pohjaista suunnitelma mallia.

YHDISTYSANALYYSI

Toiminta-ajatus

Mahdollisuuksien Tila on yhteisollinen kulttuuritila, joka tarjoaa kulttuuri, - taide, - ja
hyvinvointitapahtumia seka saannallista viikoittaista toimintaa. Yhdistys on laajentunut uuteen
toimipisteeseen Tahmelan huvilalle, missa yhdistys on yksi paikan toimijoista, toteuttaen
tapahtumia Mahdollisuuksien Huvila brandin alla. Mahdollisuuksien Tila ja huvila toteuttavat
samaa toiminnan ideologiaa ja tarkoitusta seka kaytannon toteuttamista.

Toiminnan idea ei ole toimia tavallisena kulttuuritilana, vaan lahtokohdat ovat taiteellisen
toiminnan, todellisuuden tutkimisen ja yhteisollisen toiminnan valimaastossa. Tarkoituksena on
tarjota myos erityislaatuista paikkaa, missa erilaiset ihmiset voivat toteuttaa itseaan, luoda
yhteisallisyytta seka rikastuttaa alueensa kulttuuria, omien kiinnostuksiensa pohjalta. Toimintaa
voidaan tuottaa eri tasoilla; yhdistys itse tuottaa tapahtumia ja konsepteja mutta samalla tarjoaa
alustaa erilaisille tahoille. Tilalla toimii ammatinharjoittajia ja yrityksia ja samalla myds yksittaisia
henkiloita tai paikallisia ryhmia kokeillen omia ideoitaan ja kiinnostuksiaan.

Mahdollisuuksien Tila tuottaa tapahtumia, mutta ideologiaan kuuluu myés laajemmin aktivoida
paikallisuutta ja sen luovia potentiaaleja. Tila toimii yhteisopisteena, missa ihmiset voivat
kokoontua yhteen, jarjestaa itse paikallisesti kiinnostavaa toimintaa seka tutkia ja kokeilla
mahdollisuuksiaan. Samalla se haluaa toimia yhteisena olohuoneena ja leikkipaikkana seka
aikuisille etta lapsille.

Taide on tarkea osa Tilan toimintaa. Tilalla jarjestetaan saannollisesti keikkoja ja muita
esiintymiseen painottuvia iltoja, seka erilaisia mahdollisuuksia kavijoiden omalle luovalle
toiminnalle. Tila tarjoaa taiteilijoille paitsi esiintymis-, myds harjoitus- ja leikkitilaa. Esiintyjan ja
yleisdn valinen vuorovaikutus seka talla rajalla tehtavat kokeilut ovat kenttaa, jota
Mahdollisuuksien Tilalla tahdotaan kartuttaa.

Toiminta-ajatukseen kuuluu, etta luova energia ei liity pelkastaan taiteelliseen tyohon, vaan
kuuluu kaikille ihmisille mahdollisuutena tehda kaikenlaisia kivoja juttuja. Tila ja sen toiminta
pyrkii mahdollistamaan vapaata itseilmaisua ja luovuuden toteuttamista kaytannossa, ei
pelkastaan perinteisen taiteen raameissa.

Mahdollisuuksien Tilalla ja huvilalla jarjestetaan tilan omia tapahtumakonsepteja ja prosesseja,
sen lisaksi erilaiset toimijat, yhdistykset seka yritykset jarjestavat tapahtumia ja muuta toimintaa.

Tiloja myods vuokrataan yksityiseen ja julkiseen kayttoon.

Mahdollisuuksien Tilan ja huvilan toiminta painottaa luovuuden tukemista, aktiivista
paikalliskulttuuria seka kokeilevaa tekemista.



Liikeidea

Yhdistys on yleishyddyllinen yhdistys, toiminta-ajatukseen ei ensimmaisena kuulu liikevoiton
maksimointi mutta toiminnan yllapitoon, jatkuvuuteen ja kasvuun tarvitaan hyvaa taloutta seka
kykya kestaa ulkopuolisen rahoituksen epasaannollisyytta ja projektikohtaisuutta. Taman vuoksi
on tarkeaa, etta yhdistyksella on omaa jatkuvaa tuottoa toiminnastaan.

Mahdollisuuksien Tilan toiminta liikeidean nakdkulmasta voidaan jakaa osa-alueittain:
Mahdollisuuksien Tilan omat tapahtumat ja projektit - lahtokohtana osallistavuus, leikkillisyys

ja mahdollistaminen - oma brandi
o Yhteistyotahojen kanssa toteutetut tapahtumat ja prosessit - laaja toimitakentta kaupungissa
e Mahdollistajuuskonsultaatio
e Vuokraustoiminta - uniikkit ja viihtyisa tilat julkiseen ja yksityiseen kayttoon
o Keikkaluonteiset muualla toteutetut tapahtumat, tyopajat ja ohjauspalvelut - taidepajoja ja

sirkusohjausta.

Tarve ja hyoty

2 Imago
- kiinnostavat kulttuuritapahtumat

- luovuuden ja itsensa

toteuttamisen mahdollisuudet
Tilan kaytté (runsaat

kavttomahdollisuudet)

Asiakkaat ja asiakasryhmat

- Aikuiset n.22-45 vuotiaat,

kulttuurista kiinnostuneet

kaupunkilaiset

- Paikalliset lapset ja heidan

vanhempansa
Kulttuuritoimijat - yhteistyot
Tilan vuokraajat:

ammatinharjoittajat, eri alojen

taiteilijat ja luovan alan toimijat,

yhdistykset, eri alojen yritykset,
harrastustoimijat, yksityiset
henkilot.

- Uudenlaisia kulttuuritapahtumia

jarjestava taho

- lahtokohtana leikillistaminen,

yhteisollisyys ja kokeilevaisuus
mahdollisuuksien tarjoaminen,

mahdollistaminen

Palvelut

- Mahdollisuuksien Tilan omat tapahtumat ja projektit
|&htokohtana osallistavuus, leikkillisyys ja mahdollistaminen
(oma bréndi)

- Yhteisty6tahojen kanssa toteutetut tapahtumat ja prosessit
(laaja toimitakenttd kaupungissa)

- Mahdollistajuuskonsultaatiot

- Vuokraustoiminta - uniikkit ja viihtyisé4 tilat julkiseen ja
yksityiseen kéyttéon

- Keikkaluonteiset muualla toteutetut tapahtumat, tydpajat
ja ohjauspalvelut - taidepajoja ja sirkusohjausta

TOIMINTATAVAT:

- Tapahtumatuotanto - markkinoint
- yhdistysmallinen hallinto - konseptisuunnittelu
- vuokraustoiminta - paikallinen vaikuttaminen

- yhteisétaiteen ja osallistavuuden projektit
- yhteistyd muiden toimijoiden kanssa
- Yhteis6tvo ia mahdollistaminen

Liikeideamalli sisaltaa myos arvopohjaista tyoskentelyd, joka ei ole suoranaisesti taloudellisesti
kovin tuottavaa toimintaa. Naita konsepteja varten haetaan ulkopuolista rahoitusta, joka
mahdollistaa toimintaa. Niiden tuoma nakyvyys alan toimijana ja mahdollistaja vaikuttaa
kumminkin myds positiivisesti koko Mahdollisuuksien Tilan toiminnan tunnettavuuteen ja
brandiin. Monia tapahtumia ja projekteja on toteutettu ja toteutetaan apurahojen ja avustusten
mahdollistamana. Tama takaa monesti myds sen, etta ammattitaiteilijoille ja tapahtuman



tuotantoryhmalle on mahdollista maksaa korvausta tyosta, ilman etta se on riippuvaista
paasymaksuista. Osa toiminnasta tahdotaan pitaa helposti saavutettavana myos taloudellisesti
(esim. koko perheen tapahtumat).

Toiminnan analysointi

SWOT ANALYYSI

Vahvuudet Heikkoudet

Oma brandi ja uniikit tapahtumakonseptit Rahoituksen vaihtelevuus
Erityisosaaminen osallistavuudessa ja Sijainti

luovissa vuorovaikutusmenetelmissa Paikallisuus

Laajat yhteistyoverkostot ja Tilojen koon rajoitukset
toimintakentta Organisaation pienuus

Kokeilevaisuus
Kokemus yhteisotyosta

Mahdollisuudet Uhat

Yhteisollisyyden trendien kasvu Rahoitus vaikeudet

lisaa kasvun mahdollisuuksia Kilpailun koventuminen

Selkeiden tapahtumakonseptien Yleisen taloustilanteen kiristyminen
myynti ja tuotteistaminen Tila - ja kulttuuripoliittiset linjaukset
Toiminnan volyymin kasvu jotka vaikuttavat toimintaan

Swot analyysia tarkastellessa on tarkeaa huomioida milla tavoin vahvuuksia ja niiden esiin
tuomista huomioidaan markkinoinnissa ja tuotteistamisprosesseissa.

Toimenpiteita vahvuuksien ja mahdollisuuksien osalta:

selkea ja hyva tuotteistaminen

markkinointiyhteistyd verkostoissa

erityisosaamisen tuominen kiinnostavasti esille

tapahtumakonseptien kehittaminen ja mahdollinen myyminen

trendien seuraaminen ja niiden huomioiminen omassa toiminnan suunnittelussa.

Hiljaisten signaalien seuraaminen ja kilpailijoiden seuranta auttavat varautumaan tulevaisuuden
muutoksiin. Tulevaisuudessa on tarkeda myos kartoittaa enemman business suuntia toiminalle,
jotta yhdistys ei tule liian riippuvaiseksi julkisista avustuksista.

Toimenpiteitd heikkouksien ja uhkien osalta:



AN

e Rahoituspohjan vakauttamisen toimenpiteet (liiketoimintamahdollisuudet,
vuokraustoiminnan kasvattaminen, tyopaja, - ohjaus, - ja konseptimyynti,
pitkdkestoiset hankkeiden haku)

e Uusien toimitilojen hankinta / laajentuminen
Omien erityisten vahvuuksien kehittaminen suhteessa kilpailijoihin

e Hyva yhteistyo eri toimijoiden kanssa

MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinointistrategia pohjautuu yhdistyksen toiminta-ajatukseen leikkisemmasta ja
luovemmasta kulttuuritilasta. Visiossa Mahdollisuuksien Tila sailyy ja kasvaa yhteisodllisena ja
elavana kulttuurikeskuksena. Taman visiota palvelevat liike-idean toiminta malli, strategiset
valinnat seka markkinoinnin eri ulottuvuudet.

Strategiset valinnat palvelevat yhdistyksen kasvua tulevina vuosina ja ohjaavat toiminnan
kehittymista.

Strategiset valinnat 2019-2022

Tuotedifferointi : tapahtumakonseptien brandaaminen ja erottautuminen kilpailijoista.
Markkinointierikoistumisstrategia: Asiakasryhmien hallinta eri palvelukokonaisuuksissa.

Suhdemarkkinointistrategia: osallistavuus, mahdollistaminen, kohtaaminen
Palvelustrategia: palveluympariston uniikkius ja "tunnelmaosaaminen”, palveluprosessin

laadukas ketju - jokainen yhdistyksessa tyoskentelee omien tehtaviensa osalta tavoitteiden
eteen.



VISIO

Mahdollisuuksien Tila —

. Kuittuur
- luovuuden ja itsensa
toteuttamisen mahdollisuudet
- Tilan kéyttd (runsaat
kavttsmahdollisuudet)

Asiakkaat ja asiakasryhmat

- Aikuiset n.22-45 vuotiaat,
kulttuurista kiinnostuneet
kaupunkilaiset

- Paikalliset lapset ja heidan
vanhempansa

- Kulttuuritoimijat - yhteistyét
- Tilan vuokraajat:
ammatinharjoittajat, eri alojen

taiteilijat ja luovan alan toimijat,

- Uudenlaisia kulttuuritapahtumia
jarjestava taho

- lahtékohtana leikillistiminen,
yhteisollisyys ja kokeilevaisuus

- mahdollisuuksien tarjoaminen,
mahdollistaminen

Palvelut

- Mat ien Tilan omat nat ja projektit
|&htékohtana osallistavuus, leikkillisyys ja mahdollistaminen
(oma bréndi)

- Yhteisty6tahojen kanssa toteutetut tapahtumat ja prosessit
(laaja toimitakenttd kaupungissa)

- Mahdollistajuuskonsultaatiot

- Vuokraustoiminta - uniikkit ja vilhtyis4 tilat julkiseen ja
yksityiseen kéyttéon

- Keikkaluonteiset muualla toteutetut tapahtumat, tydpajat
ja ohjauspalvelut - taidepajoja ja sirkuschjausta

yhdistykset, eri alojen yritykset,
harrastustoimijat, yksityiset

Sdilyy yhteisollisend ja eldvana henkilét.
kulttuurikeskuksena

TOIMINTATAVAT:
Ja ottaa Jo suunn Iteltuja konsepteja - Tapahtumatuotanto - markkinointi - yhteisStaiteen ja osallistavuuden projektit
- yhdistysmallinen hallinto - konseptisuunnittelu - yhtelstyé muiden tolmijoiden kanssa
tuotantoon JE SO - paikallinen vaikuttaminen - Yhteis6tvé ia mahdollistaminen

Mahdollisuuksien

Tilan strategia

Strategiset valinnat 2019-
2022

Yhdistyksen yhteinen tahto
Tuotedifferointi : tapahtumakonseptien
branddaaminen ja erottautuminen kilpailijoista
Markkinointierikoistumisstrategia: Asiakasryhmien
hallinta eri palvelukokonaisuuksissa
Suhdemarkkinointistrategia: osallistavuus,
mahdollistaminen, kohtaaminen

Kaikki sitoutuvat ja toimivat

yhteisen vision eteen

Palvelustrategia: palveluympariston uniikkius ja
"tunnelmaosaaminen”, palveluprosessin laadukas
ketju — jokainen yhdistyksessa tyoskentelee omien
tehtaviensa osalta tavoitteiden eteen.

Markkinointitavoitteet

Mahdollisuuksien Tilan markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa paatavoitteisiin seka niiden
saavuttamiseksi luotuihin valitavoitteisiin. Paatavoitteet toteuttavat yhdistyksen strategiaa
kaytannossa.

Markkinoinnin paatavoitteisiin kuuluvat:

e toiminannan volyymin kasvattaminen ja
laajentuminen

o tilojen kayttdasteen parantaminen

e tunnettavuuden lisaantyminen.

Markkinoinnin valitavoitteisiin kuuluvat:



o Tilojen kayttoasteen parantaminen

e Kavijamaarien kasvattaminen

e Nakyvyyden lisaantyminen
- Someseuraajien kasvu
- Medianakyvyys
- Yhteistyotahojen kanavissa nakyminen

Uusien vuokrauskontaktien kasvu
o Viestintatavoitteet: hyva suhde- ja tiedotustoiminta, kampanjajaksot ja kohdennuttu
markkinointi tapahtumissa.

Markkinat

Mahdollisuuksien Tilan toimintakentta on kulttuurin, taiteen ja hyvinvoinnin alueilla. Tampere on
Suomen toiseksi isoin kaupunki, mihin muuttaa paljon nuoria aikuisia ja mahdollisia eri
asiakassegmenttien ihmisia. Tampereen kulttuuritoiminta on laajaa ja tarjonta runsasta, mika
myos aktivoi kaupunkilaisia kdymaan tapahtumissa ja tilaisuuksissa.

Markkina-alueet voidaan jakaa eri osa-alueisiin:

e Kulttuuri- ja tapahtuma markkinat
e Hyvinvointi markkinat (tapahtumat, konseptit, kurssit, tydpajat, ei sis.tavaratuotteita)

e Tilavuokraus markkinat (yksityiset&julkiset tapahtumat)

Toiminnat
Mahdollisuuksien Tilan markkinoitavat toiminnat voidaan jakaa:

e Mahdollisuuksien Tilan ja Huvilan omat tapahtumakonseptit:
o Taiteilijatoimisto
o Keskustelevat keikkaillat
o Klovni-expansion iltamat
o Unelmien Puutarha
o Vanhempain neuvostoliitto

o Yhden teoksen nayttely



o Vaihtokahvilat

o Tanssi&liike

o Syntymapaivat lapsille
o Unelmointiryhma

o Taidepajat

e Mahdollisuuksien Tilan yksittdiset isommat tapahtumat

(mm. iltamat, juhlat, keikat, tydpajat, teemapaivat, kurssit)

e Tilojen vuokraustoiminta
o julkinen (muiden jarjestamat tapahtumat, kurssit, tydpajat ym.)
o yksityinen (kokoukset, juhlat, harjoitustilavuokraukset ym.)

o Yhteistyossa tuotetut tapahtumat ja hankkeet

Mahdollisuuksien Tilalla on myads tehty vuosien varrella paljon toiminnan ideointia,
konseptisuunnittelua, visioitu tuotteistamisen mahdollisuuksia, tulevaisuuden suunnitelmia ja
laajempia suunnitelmia. Ideoita ja valmiita suunnitelmia on paljon, mutta monet konseptit ovat
myos odottaneet oikeaa aikaansa. Tulevaisuudessa yhdistys aikoo tuotteistaa suunnitelmiaan ja
kehittaa myytavia toimintojaan tapahtuma- ja hyvinvointialalla.

MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointitoimenpiteet jaetaan Mahdollisuuksien Tilan ja huvilan pitkdkestoisen, Tilan yleisen
brandinmarkkinoinnin, yksittdisen tapahtuman seka tilojen vuokraustoiminnan markkinointiin.
Tapahtuma kohtaiset markkinointibudjetit vaihtelevat tapauskohtaisesti, suunnitelmassa pyritaan
toteuttamaan ma vaiheita eri volyymeilla tapahtumakohtaisesti (kt. tapahtumakohtainen
markkinointisuunnitelmapohja)

Mahdollisuuksien Tila tavoitteisiin kuuluu kasvattaa nakyvyytta ja tunnettavuutta seka kasvattaa
kavijamaaria.

Tuotepolitiikka - ja suunnittelu

Mahdollisuuksien Tilan toimintaideaan kuuluu luoda elavaa ja kiinnostavaa kulttuuritarjontaa,
painottaen osallistumisen mahdollisuuksia ja ihmisten oman luovuuden aktivoimista. Talla
hetkella ydintoimintoihin kuuluvat jatkuvat omat tapahtumakonseptit ja hankkeet, yksittaiset
tapahtumat seka vuokraustoiminta.



Tietynlaisia mahdollistamiseen ja yhteisollisyyteen keskittyvia prosesseja aiotaan tuotteistaa
yhdistyksen tulevaisuudessa.

Hinta

Yhdistys on yleishyddyllinen yhdistys, jonka ensisijainen tarkoitus ei ole voiton tavoittelu.
Hinnoittelussa on monesti tahdottu pyrkia edullisuuteen, senkin takia, etta mahdollisimman
monella olisi taloudellisesti saavutettavaa osallistua. Alueellisesti laheisilla toimijoilla on paljon
ilmaistapahtumia, joten liian suuri kuilu hinnoittelussa on koettu vaikuttavan negatiivisesti
kavijamaariin. Tietysti jokainen tapahtuma on hinnoiteltava erikseen tapahtuman rahoituspohjan
mukaan. Apurahojen ja hankeprojektikohtaisten avustusten saaminen on mahdollistanut
edullisimmat tapahtumahinnat.

Mahdollisuuksien Tila ja Huvila toimivat myds paikallisena yhteisdpisteena ja ideaan kuuluu
innostaa ihmisia myos toteuttamaan itseaan. Kuka tahansa voi jarjestaa avoimen tapahtuman 3e
ovirahalla, kun tapahtuma on hyvanluonteen mukainen ja tapahtuman jarjestaja ei ota muuta
maksua osallistujilta eika saa muuta rahoitusta tapahtumalle.

Keskimaarainen hinnoittelu

Tapahtumat Sis.rahoitusta Ei sis.rahoitusta Nostovaraa

Yksittaiset tapahtumat 5e-10e 10-15 ei

(keikat, iltamat ym.)

Tyo6pajat 5e-25e 20e-50e ei
Kurssit 20e-60e 50-120e kylla
Oviraha- tapahtumat 3e ei
Ulkopuolisten jarjestamat tapahtumat S5e-

160e
Mahdollisuuksien Tila vuokra 5e/10e/h 5e/10e/h kylla
Unelmointi huone 5e/10e/h 5e/10e/h kylla

Mahdollisuuksien Huvila




Myyntityd

Mahdollisuuksien Tilalla varsinainen myyntityo kohdistuu enemman vuokrauksen markkinointiin.

Tilan ja huvilan huoneen vuokrausmarkkinointia tehdaan eri asiakassegmenteille:

e Hyvinvointiyrittajat

e Taide - ja kulttuurialan toimijat

o Paikalliset yhdistykset ja yritykset

o Yksityiset henkilot, yksityistilaisuudet
o Yksityiset henkilot, julkiset tilaisuudet

Mahdollisia uusia vuokrausasiakas segmentteja:

e Uuden tilan markkinointi seka laajempi markkinointi laheisille yrityksille kokous, tyoskentely -
ja neuvotteluvuokraus

o Kohdennettu markkinointi lasten syntymapaiville

4

Toimenpiteet:

e Omat mainosjulisteet kokoustilasta ja lasten syntymapaivista - levitys kohdennetusti

e Uusien markkinointipaikkojen kartoitus

v’ lasten syntymapaivat: bloggaajat, lasten leikki - ja harrastuspaikat ja uusien sivustojen etsinta,
markkinointiyhteistyd tahojen etsinta.

v" Kokoustila: uudet lahiston lounaspaikat, uudet l3histon yritykset, kohdennetut

alennuskampanjat uusille vuokraajille

Mainonta

Yhdistyksella ei ole erikseen henkilostoa markkinointiin, vaan yhdistyksen tuottaja ja
yhteis6organisaattori tekevat markkinointia yhtena tyotehtavistaan. Kumpikin tekee Tilan yleista -
, - tapahtuma seka vuokrausmarkkinointia. Kaytetty tyomaara riippuu tapahtuman volyymista,
kaytettavista tyoresursseista seka budjetista. Isompiin tapahtumiin ja projekteihin kaytetaan



tietysti enemman resursseja kuin esimerkiksi ulkopuolisten jarjestamiin tai pienempiin
tapahtumiin.

Markkinointityo eri markkinointikanavissa:

Somemarkkinointi

Paperimarkkinointi (julisteet, esitteet ym.)
Tapahtumissa nakyvyys markkinointi
Yhteistyokumppaneiden kanavissa nakyva markkinointi
Nettisivut ja blogi

Markkinointikirjeet

Vuokraussivustot: mushrooming.fi, venuu.fi
Kutsut

Mahdollisuuksien karry
Markkinointipuhelut

PR markkinointi

Blogimarkkinointi

Mahdollisuuksien Tilan tapahtumat
Tilakavijoiden sahkopostilista

Tilan vuokraajien spostilista

Muut internetin tapahtumakanavat

- aamulehden tapahtumakalenteri

- events.fi
- kulttuuritoimitus.fi

- kohokohdat.net

KAYTANNON MARKKINOINTITOIMENPITEET

TOTEUTUS

Markkinointiaikataulut ja sisaltosuunnitelmat ovat erillisessa excel-tyokirjassa, jossa on erilliset
suunnitelmat:

X3

8

Markkinoinnin vuosisuunnitelma
Tapahtumakohtainen markkinointisuunnitelman malli
Somemarkkinoinnin suunnitelma

Tempaus ja kampanja suunnitelma
Tilavuokrausmarkkinointi

Markkinointityon suunnitelma

X3

S

X3

8

X3

%

X3

S

X3

8



JULISTEET JA FLYERIT

Mahdollisuuksien Tilan ja Huvilan julistemateriaalit uudistetaan talvella 2020. Materiaaleista
painatetaan julisteita A3, A4 ja A5 kokoisia, lisdksi painatetaan esitteitd A6 nelja sivua (kansilehti,
aukeama ja takasivu). Julisteille hankitaan parempi lehtiteline.

Julisteiden tekija: Sara Vanska

Jakelu ja levitys: Henni Salo, Johanna Peltola ja mahdolliset harjoittelijat.
Levitys paikat: ks. erillinen lista

Julisteita ja flyereita painatetaan myds eri teemoista:

« Leikkisyys

< Luovuus

* Yhteisollisyys

« Uusi kulttuuri

% Mahdollisuudet

+ Itsensa toteuttaminen

Julisteita painetaan myos erilaisiin muotoihin, kuten lennokit.

FACEBOOKRYHMAN PERUSTAMINEN

Mahdollisuuksien Tila perustaa oman facebook ryhman Tilalla toimijoille ja sen sidoshenkilaille.
Ryhmassa myos tiedotetaan tilaan liittyvista asioista, tapahtumista ja verkostointi- ja
yhteistapaamisesta. Ryhmaa yllapitaa Henni, Sara ja Johanna. Ryhmaan kuuluvia kannustetaan
halutessaan tekemaan esittelyita itsestaan ja omasta toiminnastaan. Ryhmassa voi kysya myas
apua, yhteistydmahdollisuuksia seka esittaa kysymyksia.

TEMPAUKSET

Vuoden aikana jarjestetaan kolme isompaa tempausta markkinointibuustien aikaan.
Tempauksista laaditaan aina oma toteuttamissuunnitelma. Tempaukset tapahtuvat kaupungilla,
isompien tapahtumien yhteydessa seka Mahdollisuuksien Tilalla ja Tahmelan huvilalla.

Tempausten kesto on 2h-2 paivaa. Tempauksissa jaetaan tietoa Mahdollisuuksien Tilasta,
innostetaan ihmisia tempauksien teemaan, annetaan tehtavakortteja ja Mahdollisuuksien Karryn
antimia (mahdollisuuslahjakortit, unelmointileikit). Tempauksissa on myos ohjelmaa, hahmoja ja
esityksia.

Tempauksia jarjestetaan myos somessa teemakuukausien aikaan.

SOMEMARKKINOINTI

Somemarkkinoinnin sisallon tuotantoa rikastutetaan. Somepostauksiin laaditaan oma aika - ja
sisaltétaulusuunnitelma. Pyritaan ettd Facebook ja Instagram paivityksia tehdaan kumpaankin
kanavaan kolme kertaa viikossa. Somemarkkinoinnin automaatioty6kaluja vertaillaan ja



kokeillaan. Somestatiikkaan perehdytaan tarkemmin. Somemarkkinointia tekee paasaantoisesti
Henni Salo ja Johanna Peltola.

BLOGIN AKTIVOIMINEN

Mahdollisuuksien Tilan blogi otetaan uudelleen aktiiviseen kayttoon. Blogiteksteja tehdaan
tapahtumista, jarjestajista, ajankohtaisista ilmidista seka erilaisia teema - ja kolumnikirjoituksia
erilaisilla aiheilla. Blogin yllapidosta vastaa Johanna Peltola, mutta blogiteksteja voidaan julkaista
eri henkildita (Tilan toimijat, asiakkaat, yhteistyotahot tms.) Blogin kirjoituksia jaetaan eri
kanavissa. Blogikirjoituksia tehddan 1-2/kolmessa viikossa.

VERKOSTOITUMISTAPAAMISET

Mahdollisuuksien Tilalla jarjestetaan nelja kertaa vuodessa Tilan toimijoille tapaamisia. Ne
toimivat verkostoitumisen alustana ja siella kerrotaan myos Tilan kuulumisia, uusia asioita ja
suunnitelmia. Osallistujille suunataan myds kampanja-alennuksia ja muita etuja.

Kaksi kertaa vuodessa jarjestetdaan myos verkostoitumistapaaminen alueen yhdistyksille ja
yrityksille. Heille myos kohdennetaan omia kampanjoita ja etuja.

KAMPANJAT
Vuokrausmarkkinoinnissa jarjestetaan erilaisia kampanjoita kolme kertaa vuodessa.
Naita ovat:

+ Lasten synttarikampanja, suositellessaan syntymapaiva tilaksi MT ystavalle, saa omasta
hinnasta 15% alennuksen

+ Uusista yhteensa 8h varauksista 20% alennuskampanja 1kk

% VYksityiset varaukset (tydtila, kokoukset ym.) 15% alennus 1kk

VIDEOT

Mahdollisuuksien Tilan toiminnasta, tarkoituksesta ja kuulumisista aletaan tekemaan videoita.
Na&ita julkaistaan eri kanavissa (fb, IG, nettisivut ja blogi). Videoita kdytetadn myos tempauksissa.
Videoita voidaan tehda myos tulevista tapahtumista, Tilan toimijoista ja kavijoista. Videoissa
pyritaan hyvantuuliseen, positiiviseen ja humoristiseen tunnelmaan. Alkuun videoita julkaistaan 1-
3 kuukaudessa.



LOGON PAINATUS

Mahdollisuuksien Tilan logosta painetaan tarroja, pinsseja ja kasseja. Tarroja ja pinsseja voidaan
jakaa erilaisissa PR tapahtumissa ja kasseja voi olla myynnissa MT.lla.

Sisdinen viestinta

Mahdollisuuksien Tilan sisainen viestinta jakautuu hallinnon, paatéksen teon ja toiminnan

suunnittelun viestintaan ja sen parissa tehtavaan tyoskentelyyn seka kaytanndn asioiden
hoitamiseen liittyvaan viestintaan.

Hallinto, paatoksen teko ja toiminnan suunnittelu:

o Kokoukset ja tapaamiset
- 3 kertaa vuodessa laajempi kokonaismarkkinoinnin suunnittelukokous
- Itsenadinen Inspiroitumisaika

e Suunnittelu ja tyopalaverit

e chat ja skype -palaverit
- markkinointiosio

Kaytannon asioiden hoito:

Whatsapp ryhma

Puhelut

sahkopostit

Keep- sovellus

Googlen palvelut

Uusi markkinointityon alusta kayttoon talvella 2020

SP (Sale Promotion)

Mahdollisuuksien Tilan menekinedistamistoimenpiteet keskittyvat brandin tunnettavuuden
lisadntymiseen, kavijamaarien kasvattamiseen ja uusien vuokrauksien hankintaan.

Kaytettavia toimenpiteita ovat tunnettavuuden ja kavijamaarien osalta ovat:

v" Osallistuminen messuihin ja tapahtumiin:
Mm.

Kansalaisvaikuttamisen juhlapaiva
Hameenpuiston puistofiesta

Muut yhdistys - ja jarjestotapahtumat

Taide- ja kulttuurialan toimijoiden tapahtumat
Paikallistapahtumat

O O O O O

v' Tempaukset ja kilpailut somessa
v" Mahdollisuuksien Karry (pyorakarry; tdaynna mahdollisuuksia!)
v" Vuokraustoiminta: erikoisalennukset ja muut kampanjat, markkinointipuhelut



PR (Public Relations)

Mahdollisuuksien Tilan PR toimintaa tehdaan olemalla mukana aktiivisena paikallisena toimijana,
toisinaan yhdistys osallistuu muiden paikallisten jarjestamiin tapahtumiin talkoohengella tarjoten
ohjelmaa tai muuta toimintaa. Alue on paikallisesti keskivertoa yhteisdllisempaa ja monet toimijat
tuntevat hyvin toisensa. Alueellista yhteistyota tehdaan usein talkootain, paikalliset toimijat
pyrkivat kaikki toimimaan yhteiseksi hyvaksi seka tukea annetaan tarvittaessa puolin ja toisin.
Tallaisessa PR toiminnassa myds Mahdollisuuksien Tila on mukana paikallisessa
kulttuuriyhteisossa.

Mahdollisuuksien Tila tekee myds aktiivista verkostointityota osallistumalla alan seminaareihin,
tapahtumiin ja koulutuksiin ja pyrkien luomaan suhteita alan muihin toimijoihin.

Yhtena PR toimintana toimii itsessaan Tilan toiminta ja tapahtumat, niissa pyritaan tuomaan esiin
niita arvoja ja ideaa, mika toimii tilan toiminnan fokuksen lahtokohtana. Tilan tapahtumat
tunnetaan yleensa omanlaisestaan viihtyisasta tunnelmasta; leikillisyyden ja luovuuden
tunnelmamausteista.

VUOSIKELLOT

Vuosikellot toimivat laajempien kokonaisuuksien tyokaluina. Siihen on merkitty vuoden isoimmat
tapahtumat ja teemakuukaudet. Niista laaditaan jokaisesta myds tarkempi
markkinointisuunnitelma. Mahdollisuuksien Tilalla jarjestetaan pienempia tapahtumia eri
toimijoiden tuottamina, kaikkien niiden kirjaaminen tekisi vuosikellosta liian sekavan. Tarkoitus
on, etta vuosikelloa voidaan myos muuttaa tarpeen mukaan.

Mahdollisuuksien Tilan vuosikello



* Aloitus 15.11,
seuraavan kauden
markkinointi

¢ Loka- joulukuussa
ajankohtaisten tapah-
tumien markkinointi

* Lokakuussa ensi
kauden markkinointi
materiaalien
valmistaminen

Uuden toimintakauden
aloitus, saanndlliset
taidltumat
Melankolian
Marraskuu — huvila
yhteistyd
tapahtumakuukau
si

Yhteisotaidekoulun
talvitempaus kuukausi

Keskustelevat
kfzi kkailat loka- Mahdollisuuksien
|oulukuu 3kk Maaliskuu — teema
kuukausi
Markkinoinnin
vuosikello
Yhteis6taidekoulun
syyskuun YIlden teoksen.
/ teemakuukausi nayttely huhti-
+ Kauden ks
ajankohtaisten
tapahtumien
markkinointi 10.8
lahtien | Kaupunkitapahtuma
»  Markkinointibuusti Syksyn — city full of
-tempausten toimintakauden possibilities!
toteuttaminen aloitus
elokuussa
* Syys-lokakuussa )
seuraavan kauden i Yh'z?:it;'de
oma s

suunnittelu

—

TYONJAKO

Markkinamateriaalien suunnittelu ja toteutus: Sara Vanska

Tapahtumamarkkinointisuunnitelmien laadinta: Henni Salo

Syyskauden ohjelman
suunnittelu ja materiaalien

teko

+ Uuden kauden
aloituksen markkinointi
tammikuusta lahtien

* Yhteisotaidekoulu
talvitempauksen
markkinoinnin
aloittaminen 12.1.

« Mahdollisuuksien
maaliskuu —
markkinointimateriaalien
luominen tammikuussa,
markkinoinnin aloitus
helmikuussa 15.2.

+ Yhden teoksen
nayttelyn markkinoinnin
suunnittelu ja aloitus
helmi-maaliskuussa

*  Markkinointibuusti

tempauksen
toteuttaminen

« Ajankohtaisten
tapahtumien
markkinointi

¢ Huhtikuussa
kaupunkitapahtum
an markkinoinnin
aloitus,

« Toukokuussa
kesan
yhteisttaidekurssi
en markkinointi,
materiaalienteko
huhtikuussa

Tapahtumat

Tapahtuma- markkinointi: Henni Salo, Johanna Peltola, kyseisen tapahtuman tyoryhma +

harjoittelijat

Somemarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus: Henni Salo, Johanna Peltola

Blogin ja nettisivujen paivitys: Johanna Peltola, Sara Vanska

Kampanjasuunnittelu: Sara Vanska

Tempaussuunnittelu: Henni Salo, Sara Vanska, Johanna Peltola + mahdolliset yhteistydtahot

BUDJETTI

Excel



