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1 JOHDANTO

Kotikaupungissani Imatralla on vuodesta 2004 jarjestetty kansainvalistda Mustan ja
Valkoisen Teatterifestivaalia. Isosiskoni johdatuksella paadyin vuonna 2005
festivaalin yleisdon katsojaksi, ja ensimmainen aikuisille suunnattu marionetti-
nukketeatteriesitys oli vaikuttavuudessaan ikimuistoinen kokemus. Syksylla 2007 ka-
vin myds katsomassa Teatteri Imatran pienella nayttamolla Mustan ja Valkoisen
Teatterin tuottaman mustan teatterin tyylid edustavan nukkenaytelman Mustaa ja

Valkoista, joka oli visuaalisuudellaan mykistava elamys.

Vuoden 2008 kevaalla hain sitten kulttuurituotannon opintojeni ensimmaista tyohar-
joittelupaikkaa, jonka jaksotus sattui sopivasti aikaan, kun Mustan ja Valkoisen Teat-
terifestivaalille etsittiin uusia talkootydntekijoita. Aiemmin nakemistani festivaalin esi-
tyksista innostuneena ilmoittauduin talkootyontekijaksi, ja pian jo olinkin suorittamas-

sa tydharjoitteluani festivaalin tuottajan assistenttina.

Teatterifestivaalin upeat esitykset, kiinnostavat uudet kontaktit ja organisaation
perheenomainen ilmapiiri tempaisivat minut mukaansa lopullisesti, ja paikkani festi-
vaaliorganisaatiossa vakiintui nopeasti. Kaksi ensimmaista kevatta imin oppia tuotta-
jan assistenttina toimintaa seuraten, ja jo kolmantena opiskeluvuonnani paasin
kokeilemaan siipiani itse tuottajan pestissa, kun minua aiemmin ohjannut tuottaja jai
sairaslomalle. Han kuitenkin pysyi turvallisena tukena taustajoukoissa varmistamas-

sa vuoden 2010 festivaalin onnistumista.

Mustan ja Valkoisen Teatteri-yhdistys on ns. nonprofit-organisaatio, eli se ei tavoittele
toiminnallaan taloudellista voittoa. Kuitenkin festivaalin pyrkimyksena on lisata teat-
terifestivaalin tarjoamien esitysten suosiota. Festivaalilla on vakiintunut kavija-
kuntansa, mutta silti suuri osa naytoksista joudutaan esittdmaan vajaille saleille.
Vaikka festivaali jarjestetdan vuonna 2011 jo kahdeksatta kertaa, on harmillisen moni
etelakarjalainen tietamaton festivaalin olemassaolosta. Mydskaan valtakunnallisesti
tietoa festivaalista ei ole saatu levitettya kovinkaan laajalti. Turun ammattikorkeakou-

lun nukketeatterilinjalla festivaali kuitenkin tunnetaan hyvin.



Festivaaliorganisaation yleisessa tiedossa onkin ollut, etta festivaalin markkinoinnis-
sa on puutteita. Taman vuoksi laadin opinnaytetyonani Mustan ja Valkoisen Teatteri-
festivaalille markkinointisuunnitelman. Aikaisemmin festivaalilla ei markkinointisuun-
nitelmaa ole ollut, mika varmasti on yksi osatekija siihen, miksi markkinoinnissa ei ol-

la onnistuttu saavuttamaan haluttuja tavoitteita.

Lahteina opinnaytetydssani olen kayttanyt paaosin omaa tyoharjoittelujeni aikaista
kokemustani, seka tyoelamaohjaajani kokemusta ja aikaisemman toiminnan kriittista
arviointia. Lisaksi olen tutustunut markkinoinnin alan kirjallisuuteen ja muihin vastaa-
vasta aiheesta aikaisemmin tehtyihin opinnaytetoihin, ja kirjallisuudessa esitettyjen
markkinointisuunnitelmamallien pohjalta soveltaen kehitin Mustan ja Valkoisen Teat-

terifestivaalin tarpeisiin mielestani sopivan suunnitelman.

Halusin myds saada materiaaliksi yleison nakemyksia festivaalin markkinoinnista,
joten lahetin pienimuotoisen sahkopostikyselyn festivaalin esityksissa ja tyOpajoissa
vierailleelle yleisolle. Koska osallistujien yhteystietoja oli tallentunut vain hyvin pieni
maara, 16 kappaletta, ei vastauksiakaan tullut kuin seitsemalta vastaajalta. Tasta ei
suuria johtopaatoksia voi tehda, mutta hieman suuntaa antavia tuloksia on kuitenkin

nahtavissa.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin yleisétutkimus olisi ollut erityisen hyodyllinen
opinnaytetyoni kannalta, jotta yleisdsta olisi saatu selkeampi profiili ja heidan tyy-
tyvaisyyttaan ja kiinnostustensa kohteita kartoitettua. Yleisotutkimuksen laatiminen
onkin ollut mielessani jo vuodesta 2009, mutta ajanpuutteen takia sita en silloin pys-
tynyt toteuttamaan. Myds vuonna 2010 olin tuottajana liian kiireinen toteuttamaan ky-
selya, ja ajattelin ehtivani tehda sen myohemminkin. Jos olisin tuolloin tiennyt tulevan
opinnaytetyoni aiheen, olisin osannut varata aikatauluuni tarpeeksi aikaa myos kyse-
lylle. Kuitenkin, opinnaytetyoni aihe varmistui vasta kesalla 2010, festivaalin jo paa-
tyttya. Valmistuakseni saannénmukaisessa ajassa en sitten harmikseni enaa ehtinyt

yleisotutkimusta toteuttaa.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalille ei talla hetkella ole tiedossa uutta, niin suurta
tulonlahdetta, ettd organisaatiolla olisi varaa palkata ammattilaista tuottajaksi. Kui-

tenkin laatimani markkinointisuunnitelma voi tuoda markkinointitoimintaan uusia ide-



oita ja helpotusta sen kaytannon toteutumiseen. Kuten sananlaskukin sanoo: hyvin

suunniteltu on puoliksi tehty.

2 MUSTAN JA VALKOISEN TEATTERI

Mustan ja Valkoisen Teatteri-yhdistys ry, lyhyemmin kutsuttuna Mustan ja Valkoisen
Teatteri, perustettiin Imatralla vuonna 2003. Teatteri on voittoa tavoittelematon, eli
niin sanottu nonprofit-organisaatio, joka tuottaa ammattimaisesti omia produktioita
seka jarjestaa vuosittain Imatralla kansainvalistd Mustan ja Valkoisen Teatteri-
festivaalia. Mustan ja Valkoisen Teatterin nimi on peraisin niin kutsutusta "mustan
teatterin” tyylilajista, jossa ultraviolettivalon ja mustan taustan avulla yleisélle luodaan

illuusio itsestaan liikkkuvista objekteista.

Teatterin perusti Azerbaidzhanista Imatralle 2000-luvun alussa muuttanut elokuva- ja
teatteriohjaaja Kamran Shahmardan yhdessa puolisonsa, virolaissyntyisen opettajan
ja tulkin Katri Lattin kanssa. Shahmardanin ohjauksia on esitetty muun muassa
Teatteri Imatrassa (Hamlet 2004, Pikku Prinssi 2002, Mustaa ja Valkoista 2007).
Viime vuosina Kamran Shahmardan on toteuttanut myds useita ohjaustéita synnyin-
kaupungissaan Bakussa (Mustaa ja Valkoista, Azerbaidzhanin valtiollinen nukke-
teatteri 2009-2010; Vuokralaiset Helvetistd, Bakun Draamateatteri 2009; Leivonen,
Bakun Draamateatteri 2009). Mustan ja Valkoisen Teatteri kavi myos syksylla 2008
esiintymassa ltavallassa Mistelbachin nukketeatterifestivaalilla esityksella Mustaa ja
Valkoista. Kevaalla 2011 Mustan ja Valkoisen Teatteri teki ensimmaista kertaa
yhteisty6td Lappeenrannan kaupunginteatterin kanssa, kun Kamran Shahmardan
ohjasi siella kahdesta Samuel Beckettin teoksesta yhdistetyn naytelmakokonaisuu-

den Askeleet ja Viimeinen Aéninauha.

2.1 Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali

Mustan ja Valkoisen Teatteri jarjesti ensimmaisen kansainvalisen Mustan ja

Valkoisen Festivaalin Imatralla vuonna 2004. Teatteriohjaaja Kamran Shahmardanin



mielesta alueella ei ollut tarpeeksi teatterialan tapahtumia, joten han paatti perustaa
Imatralle nukketeatterifestivaalin. Nukketeatterin suosio Suomessa oli tuolloin kovin
alhaisella tasolla ja sita pidettiin vain lastenteatterin lajina, joten uuden festivaalin aja-
tuksena oli edistaa aikuisille suunnatun nukketeatterin tunnettavuutta Suomessa.
(Shahmardan 2010.) Lapsiakaan ei silti unohdettu, vaan festivaalin ohjelmistoon on
alusta asti sisallytetty runsaasti naytelmia myos lapsille ja lapsiperheille. Yhdistyksen
missio sisaltaa tavoitteen myos kulttuurikasvatuksen edistamisesta opettamalla lap-
set jo varhaisella ialla nauttimaan erilaisista teatterin lajeista. Esityksia onkin jarjestet-
ty yhteistyossa etelakarjalaisten paivakotien ja koulujen kanssa muun muassa
tuomalla teatteriesitykset lahelle lapsia, suoraan paivakotien ja koulujen saleihin
esiintymaan. MyoOs tyopajat, niin aikuisille kuin lapsille omansa, ovat alusta saakka
kuuluneet festivaalin ohjelmistoon. Tydpajoissa on muun muassa valmistettu erilaisia

nukkeja, harjoiteltu niiden kasittelemista ja varjoteatteria.

Keskittyminen pelkkaan nukketeatteriin koettiin kuitenkin ennen pitkaa rajoittavaksi ja
vuodesta 2006 alkaen festivaalin ohjelmistoon on sisaltynyt myds muita teatterin
suuntauksia, alkaen pantomiimista paattyen tanssiteatteriin. Vuonna 2007 festivaalin
nimikin muutettiin kuvaavammin Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaaliksi, ja nykyisin
festivaalin tarkoituksena onkin esitelld kansainvalista teatteria sen kaikissa ilmene-
mismuodoissa. Usein Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali silti assosioidaan vielakin
nukketeatterifestivaalina, mika saattaa olla yksi syy aikuisen yleisén ennakkoluuloi-

seen suhtautumiseen festivaalia kohtaan.

Festivaali on alusta saakka kamppaillut rahoituksen puutteen kanssa, ja kaikki tuo-
tantotyd on vuoden 2010 loppuun asti tehty lahes taysin vapaaehtoisvoimin. Tiukasta
budjetista ja pienista yleisomaarista huolimatta pitkajanteinen tyo festivaalin parissa
on kuitenkin tuottanut tulosta. Vuosien varrella Imatralla on vieraillut teatteriryhmia
suomalaisten lisaksi Azerbaidzhanista, Belgiasta, Englannista, Espanjasta, Iranista,
Israelista, Italiasta, Itavallasta, Japanista, Keniasta, Portugalista, Puolasta, Romani-
asta, Ruotsista, Saksasta, Tanskasta, Turkista, Ukrainasta, Valkovenajalta, Venajalta

seka Virosta.

Kahdeksas kansainvalinen Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali jarjestetaan

Imatralla 24.-28. toukokuuta 2011. Festivaalin teema vaihtuu vuosittain, ja vuonna



2011 teemana on "Musiikki - Sielun kieli". Taten musiikkiin perustuvat tuotannoilla on
erityispaino ohjelmistossa, ja myos festivaalin tydpajassa keskitytdan musiikkiin, kun
tanskalaisen musiikkiteatterin Musikteatret Undergrundenin oopperalaulaja Christine
Schott saapuu Imatralle vetamaan kaksipaivaista VoiceEmbodiment (=aanen kehol-
listaminen) -kurssia. Festivaalin muu ohjelma sisaltaa teatterin eri lajeja laidasta lai-
taan: pantomiimia, balettia, katuteatteria, nukketeatteria, oopperaa seka tanssiteatte-
ria. Osanottajat tulevat yhdestatoista eri maasta: Espanjasta, Iranista, Iso-Britanni-
asta, Israelista, Romaniasta, Sloveniasta, Suomesta, Tanskasta, Tsekista, Venajalta

seka Virosta.

Festivaalin rahoitus perustuu suurimmaksi osaksi eri avustuksiin: vuonna 2011
tukensa ovat myontaneet Opetusministerio, Suomen Kkulttuurirahasto, Karjalaisen
kulttuurin edistamissaatio, Imatran kaupunki seka Kaakkois-Suomen taidetoimikunta.
Myds Imatran Seudun Pelastakaa Lapset ry on vuosittain tukenut festivaalin
toimintaa, ja Etela-Karjalan Lastenkulttuurikeskus Metku osallistuu tana vuonna jo
kolmatta kertaa tukemalla koulujen ja paivakotien teatterimatkoja festivaalille. Lippu-
tulojen osuus festivaalin rahoituksesta on viela jokseenkin pieni, hieman yli kym-
menen prosenttia, johtuen osaksi siita etta festivaalin lippujen hinnat on tarkoituksella
pidetty pienind niin, etta kalliit hinnat eivat estaisi ketaan osallistumasta naytoksiin.
Suuren osan festivaalin yleisdstd muodostavat koulu- ja paivakotiryhmat, joille on
my0s tarjottu paasylippuja erikoishintaan. Sponsoriyhteistydn osuus rahoituksesta on
hyvin pieni, joskin muutama pidempiaikainen yhteistydkumppani festivaalille on

vakiintunut.

2.2 Organisaation vahvuudet

Festivaalin tuottajana on toiminut alusta saakka, parin vuoden poikkeuksella, viro-
laissyntyinen tulkki ja opettaja Katri Latt. Hanen puolisonsa Kamran Shahmardan on
ollut festivaalin taiteellisena johtajana. Kaikki tuotantotyé on joulukuuhun 2010 saak-
ka tehty palkattomana vapaaehtoistyona, ja seka Lattin etta Shahmardanin periksi-
antamaton tyoskentely on rakentanut ainutlaatuisen korkeatasoisen festivaalin pie-
nelld budijetilla. Vasta vuonna 2009 Kaakkois-Suomen taidetoimikunta myodnsi Katri

Lattille puolen vuoden tyoskentelyapurahan festivaalin tuottajan tyéhoén, jonka han
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sairastumisen vuoksi pystyi ottamaan vastaan vasta joulukuussa 2010. Kamran
Shahmardanille myénnettiin vuosina 2008 ja 2009 tydskentelyapurahat taiteelliseen

tydohon, ja tuona aikana han kehitti festivaalin taiteellista tasoa huomattavasti.

Mustan ja Valkoisen Teatterin vahvuudet ovat sen laajoissa verkostoissa, jotka
Shahmardan ja Latt ovat vuosien tydn aikana koonneet. Erityisen vahvat kontaktit on
luotu venalaisiin teattereihin ja taiteilijoihin. Vuosien varrella sana Imatralla jarjestet-
tavasta festivaalista on kiertanyt esiintyjien mukana ympari Eurooppaa ja muuta
maailmaa. Teatteriryhmien keskindinen festivaalin markkinointi on johtanut siihen,
etta festivaalille esiintymaan hakevia teatteriryhmia on vuosittain tarjolla yli kolmin-
kertainen maara siihen nahden, mita viisipaivaisen festivaalin ohjelmistoon mahtuu.
Tilanne on kehittynyt taksi siita huolimatta, ettd festivaalin alkuvuosina esiintyjille ei
pystytty maksamaan lainkaan palkkioita, ainoastaan majoituskulut, ja nykyaankin fes-
tivaali kykenee maksamaan esiintyville teatteriryhmille muiden festivaalien mittakaa-
vassa vain pienet palkkiot. Lisamarkkinointia esiintyvien artistien hankkimiseksi ei siis

tarvita, vaan se toimii omalla painollaan aikaisempien festivaalivieraiden mukana.

Pienista palkkioista huolimatta festivaali on vuosi vuodelta tarjonnut erittdin korkeata-
soisia teatteriesityksia niin aikuisten- kuin lastenteatterinkin saralta. Moni teatterilla
esiintynyt ryhma on saanut tunnustusta seka kotimaassaan etta kansainvalisesti voit-
tamalla palkintoja. Vuonna 2010 festivaalille saatiin espanjalaista peruuntunutta teat-
teriryhmaa paikkaamaan erittain nopealla aikataululla maailmankuulun Mariinski-teat-
terin tahtitanssijoita. Seka Mariinski-teatterin esiintyjat, kuin myos useat muutkin fes-
tivaalilla vierailleet rynmat ovat korkeatasoisuudessaan poikkeuksellista nahtavaa
niin Imatran kokoisessa pikkukaupungissa kuin myos koko Etela-Karjalan alueella.
Festivaalin taiteellinen johtaja Kamran Shahmardan on pitanyt esiintyjia hakijoiden
joukosta valikoidessaan tiukkaa linjaa, ja amatdoriryhmia on vain aarimmaisen har-
voin huolittu ohjelmistoon. Festivaalin korkea taiteellinen taso onkin ollut sen yksi

suurimpia ylpeyden aiheita.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali on siis onnistunut hyvin profiloituessaan kor-
kean ammattitason festivaaliksi, joka esittelee suurta repertuaaria teatterin eri tyyleja
laajalla kansainvalisella tarjonnalla. Ohjelmisto sisaltada niin rohkeita valintoja kokeel-

lisen teatterin kentalta, kuin sympaattista lastenteatteria, josta aikuisetkin voivat naut-
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tia. Festivaali on Etela-Karjalassa ainutlaatuinen kansainvalisyydessaan ja tarjontan-

sa runsaudessa.

Avustuksia jakavat taidetoimikuntien paattajat vaikuttavat arvostavan Mustan ja Val-
koisen Teatterin pitkajanteista, palkatonta tyéta kulttuurin hyvaksi. Arvostuksesta ker-
tonee eniten se, etta talla hetkelld Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali on 28-vuo-
tiaan Imatra Big Band Festivalin lisaksi ainoa etelakarjalainen tapahtuma, jolle myon-
netaan valtionavustusta Opetusministeriosta. Myos muut tahot, kuten Suomen ja Ete-
|&-Karjalan kulttuurirahastot, Kaakkois-Suomen taidetoimikunta seka Valtion naytta-

motaidetoimikunta ovat toistuvasti tukeneet yhdistyksen ja festivaalin toimintaa.

2.3 Organisaation heikkoudet

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali on siis hyvin profiloitunut, ja esiintyjien
korkeatasoisuus on ollut vakaalla pohjalla jo usean vuoden ajan. Vaikka kavijamaarat
ovat vuosi vuodelta olleet noususuhdanteessa, on festivaali kuitenkin vield suuren
yleison keskuudessa jokseenkin tuntematon. Festivaalin heikko kohta onkin ollut sen

markkinoinnissa.

Markkinoinnin heikkouteen on ollut monia vaikuttajia. Kun festivaalia on tuotettu
lahes yksinomaan vapaaehtoistyona palkkatyon ohessa, ei henkiloston aika ja
voimavarat ole yksinkertaisesti riittaneet perinteista ja yksinkertaista lehtimainontaa
vahvempaan ja nakyvampaan markkinointiin. Myoskaan ammattimaista osaamista
uudenlaisten markkinointikeinojen kehittamiseen ja niiden toteuttamiseen ei ole
rittanyt. Joitakin uusia ideoita on silloin talldin noussut henkildston mielessa pintaan,
ja niistd on kokouksissa pintapuolisesti puhuttu, mutta aikaa ja voimavaroja ideoiden
toteutukseen ei ole kuitenkaan riittanyt. Markkinointi on sen sijaan hoidettu aikai-
sempien vuosien kaavan mukaan sen enempaa suunnittelematta ja aikatauluttamat-
ta, silkasta tottumuksesta, eika jarjestelmalliseen markkinointisuunnitelmaan ole eh-

ditty eika osattu panostaa.

Kehittyakseen valtakunnallisesti merkittavaksi tapahtumaksi Mustan ja Valkoisen

Teatterifestivaali tarvitsee tuotannollisesti ammattimaista osaamista. Vuosi vuodelta
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kasvava festivaali ei pelkastaan talkootyona tuotettuna herata tulevaisuudessa luo-
tettavuutta. Ammattilaisen palkkaamiseen tuottajaksi ei kuitenkaan talla hetkella ole
rahoitusta, mutta kulttuurituotannon opiskelijana opinnaytetyokseni laatima markki-

nointisuunnitelma voisi olla yksi askel organisaation ammattimaisempaan toimintaan.

3 MARKKINOINTI

Markkinointi on perinteisesti mielletty osana yritystoimintaa, ja sen osalta puhutaan
yleensa kannattavuudesta ja taloudellisen voiton tuottamisesta. Markkinointi on kui-
tenkin sovellettavissa myos niihin organisaatioihin, joiden toiminnan perimmaisena
tavoitteena ei ole voiton tuottaminen. Myds nonprofit-organisaatiot, kuten Mustan ja
Valkoisen Teatteri-yhdistys, tarvitsevat markkinointiajattelua ja markkinoinnin keino-
jen hallintaa. (Vuokko 2004. 13)

Markkinointi on organisaation toiminnan se osa, jolla pyritddn mahdollisimman hy-
vaan kokonaistulokseen asiakastarpeen tyydyttamisen kautta. Markkinointi voidaan
nahda myos toiminnan kehittamiseen liittyvien verkostosuhteiden jarjestelmana, jon-
ka tavoite haluttujen tavoitteiden saavuttaminen on. Perinteinen kasitys on ollut, etta
markkinointi on ollut toiminnallisesti erillaan tuotannosta, rahoituksesta ja hallinnosta.
Nykyisimman nakemyksen mukaan kuitenkin menestyksellisen markkinoinnin nah-
daan olevan mukana kaikkialla organisaation ydinprosesseissa. Asiakas ja hanen
tarpeidensa tyydyttaminen on siis markkinoinnin koko perusta ja lahtokohta. (Rainisto
2006. 11-12)

3.1 Mihin markkinointia tarvitaan?

Markkinoinnissa on kyse vuoropuhelusta asiakkaan ja myyjan valilla. Tapahtuma-
markkinoinnissa tama vuoropuhelu tapahtuu yleison ja tapahtuman tuottajan valilla.
Markkinointi on tapahtuman tunnetuksi tekemista, mielikuvien luomista ja kysynnan
herattamista. Tarkoituksena on saada yleis6 osallistumaan tapahtumaan. Kuitenkaan

markkinointi ei lopu siihen, ettd katsoja osallistuu tapahtumaan kerran, vaan
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markkinointia tulee yha jatkaa asiakassuhdetta kehittden. Markkinoinnin kannalta on
olennaista tietaa, mita asiakas haluaa, ja sitten tyydyttad nama tarpeet. (Bergstrom &
Leppanen 2007. 9-10.)

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin kannalta olennaisinta olisi 16ytaa ne asiak-
kaat, joilla on tarve festivaalin tarjoamille kulttuurielamyksille. Festivaalin tarkoitukse-
na ei ole ensisijaisesti juosta suuren yleisdn perassa, vaan tarjota ravintoa niille, joilla
kulttuurinnalka jo on valmiina olemassa. Kuitenkin myonteisen mielikuvan antaminen
ja kiinnostuksen herattaminen myods niissa, jotka teatterissa eivat normaalisti kay, voi

olla avainroolissa katsomoiden tayttamiseen.

Mielikuvilla ja organisaation imagolla on nonprofit-organisaatioille yhta suuri merkitys
kuin yrityksillekin. Mielikuvat vaikuttavat suuresti sidosryhmien paatoksentekoon siita,
mita tuetaan, mihin osallistutaan ja missa halutaan olla mukana. Jokaisen organisaa-
tion tulisikin pohtia, millainen kuva siita on sidosryhmille syntynyt, mista se johtuu ja
miten siihen voisi vaikuttaa. (Vuokko 2004. 189.)

Mustan ja Valkoisen Teatteri-festivaali aloitti taipaleensa nukketeatterifestivaalina.
Imago nukketeatterista on jokseenkin juurtunut imatralaisten mieliin, mika on organi-
saatiossa koettu haitallisena yleison vetovoiman kannalta. Nukketeatteri mielletaan
kuuluvaksi ainoastaan lapsille, eika sita pideta kovinkaan vakavastiotettavana teat-
terin lajina. Tata mielikuvaa nukketeatterifestivaalista pystytdankin oikeanlaisen
markkinoinnin avulla muuttamaan paremmin festivaalin todellista ohjelmistoa

vastaavaksi.

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat: a)hyva henkilostd ja asiakaspalvelu, b)asiakkaita
houkutteleva tarjooma, c)tuotteiden hinnoittelu, d)tuotteiden saatavuus seka e)mark-
kinointiviestintd (mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotus-
toiminta). Naitad keinoja yhdistelemalla muodostuu kilpailukykyinen markkinointi.
(Bergstrom & Leppanen 2007. 85.)
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Ihmiset ovat tarkein voimavara ja kilpailuvaltti, mitd tulee markkinointiin. (emt. 86.)
Henkiléstdé Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalilla on hyvaa ja asiansaosaavaa. Kui-
tenkin henkilostoa on liilan vahan, jotta taydellistd asiakaspalvelua pystyttaisiin toteut-
tamaan. Jo vuodesta 2008 saakka kehitteilla on ollut idea festivaalilla olevasta
infopisteesta, joka olisi avoinna tiedusteluille pitkin paivaa. Tallainen info olisi
ehdottomasti tarpeellinen, mutta vahaisen henkilostomaaran takia sita on ollut mah-
dotonta toteuttaa. Yksinkertaisesti ei ole ollut tarpeeksi tyontekijoita, joita kiinnittaa
useaksi tunniksi sitovaan infopisteeseen. Palveluympariston viihtyisyys ja saatavuus
on asiantuntevan henkildston lisdksi avainasemassa onnistuneeseen asiakas-
palveluun. Jarjestys, puhtaus ja siisteys, selkeys, l0ydettavyys, opastus ja esteet-
tomyys ovat yksinkertaisesti jarjestettavia perusasioita, joita laiminlydomalla luodaan
helposti negatiivisia mielikuvia. Esimerkiksi WC-tilojen siisteydesta huolehtimisellakin

on siis vaikutuksensa festivaalin markkinointiin.

Onhjelmisto on pyritty rakentamaan yleisolle houkuttelevaksi, ja festivaalin esitysten
tasossa ei ole moittimista. Kuitenkin mielikuvat nukketeatterista tai kokeellisesta teat-
terista tuntuvat herattavan ennakkoluuloja tietyissa aikuisissa katsojissa. Siksi ohjel-
mistoon sisallytetaan aina helposti lahestyttavaa katuteatteria ja perinteisempia koo-
misia esityksia, joihin suomalainen katsoja on tottunut. Kuitenkaan korkeasta taiteel-

lisesta tasosta ei tingita yleison houkuttelemisen vuoksi.

Hinnoittelu Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalilla suosii vahavaraisia. Periaatteena
festivaali lippujen hinnoittelussa on ajatus, ettei kenenkaan esteena teatterista naut-
timiselle olisi liilan kalliit liput. Tasta on toisinaan esitetty negatiivistakin palautetta:
joku voi kokea, etta liilan alhainen lipun hinta viestii laadun vaatimattomuudesta, ja
siksi jattda osallistumatta naytoksiin. Yksi markkinointikyselyyni vastanneista festi-
vaalille osallistuneista olikin sitd mielta, etta liput ovat liilan edulliset. Lippujen hintoja
onkin viime vuosina aavistuksen verran korotettu, kuitenkin sailyttaen lapsille ja opis-

kelijoille alhaisemmat hintavaihtoehdot.

Festivaalin palveluiden saatavuudessa on ollut kehitettavaa, ja siina ollaankin par-
haillaan ottamassa edistysaskelia. Lippujen ennakkomyyntipiste oli Imatran Suoma-
laisessa kirjakaupassa, mika vaikeutti ennakkolippujen saatavuutta muille kuin pai-

kallisille. Varauksia oli mahdollista tehda myds puhelimitse tai sahkopostitse suoraan
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tuottajalle, ja vuonna 2010 Suomalaisen kirjakaupan ollessa remontissa koko ennak-
kolipunmyynti perustui puhelin- ja sahkopostitilauksiin. Varauksia kylla tuli ja lippujen
maksu ja toimitus hoidettiin kiitettavasti, mutta festivaalia tuntemattomalle tallainen
kaytanto ei vaikuta luotettavalta. Vuonna 2011 vihdoin suurin osa naytoksista saatiin
ennakkomyyntiin Lippupalveluun. Jatkossa kaikkien festivaalin naytdsten tulisi olla
valtakunnallisen lippupalvelun myynnissa (palveluvaihtoehtoja on monia), jotta ne

olisivat luotettavasti koko Suomen saatavilla.

Yksi festivaalin markkinointia vaikeuttava seikka liittyy festivaalin ajankohtaan: tar-
keimmat avustuspaatdkset tehddan Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin kannalta
sellaiseen aikaan, ettda markkinointitiedottamisessa tulee melkoinen kiire. Festivaalin
ohjelmisto pystytaan lydmaan lukkoon vasta noin kaksi kuukautta ennen festivaalia,

kun avustusten varmistusten kautta festivaaliin kaytettavat varat ovat tiedossa.

Lisaksi markkinointiin kaytettava osuus budjetista on pysynyt vuosikaudet jokseenkin
samana, vaikka budjetti itsessaan on vuosi vuodelta kasvanut reilustikin. Kasvavan
budjetin myota saadut varat on nimittain kaytetty lahinnd useampien ja tasok-
kaampien, eli siten myos kalliimpien teatteriryhmien festivaalin esiintyjiksi hankkimi-
seen. Tahan ehdotankin markkinointisuunnitelmassani muutosta: budjetin kasvaessa
tulisi myds osuuden nousta samassa suhteessa. Huippuesiintyjiin on turha panostaa
markkinoinnin kustannuksella: mita hyétya on upeista esityksista ja tasokkaasta oh-

jelmistosta, jos yleiso ei siita tieda?

Vaikka puhutaankin kilpailukeinoista, ovat nama tekijat avaintekijoita onnistuneeseen
markkinointiin, vaikka varsinaista kilpailua alalla ei olisikaan. Mustan ja Valkoisen
Teatterifestivaali ei juurikaan koe kilpailevansa muiden tapahtumien kanssa, silla se
on profiiliitaan hyvin ainutlaatuinen, etenkin Etela-Karjalassa. Muut vastaavanlaiset
tapahtumat, kuten Baltic Circle -festivaali, nukketeatteri Akseli Klonkin festivaali,
MURROS- teatterifestivaali ja Lainsuojattomat -festivaali sijoittuvat eri puolille
Suomea, ja niiden ajankohdat sijoittuvat syksyyn, eroten olennaisesti Mustan ja
Valkoisen Teatterifestivaalin ajankohdasta. Ainoastaan Kouvolan KUULAS -
kansainvalinen lastenteatteritapahtuma sijoittuu ajankohdaltaan ja sijainniltaan hyvin
lahelle Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalia, mutta sekin on profiloitunut

pelkastaan lasten ja nuorten teatteriin, kun taas Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali
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tarjoaa ohjelmaa kaikenikaisille. Lastennaytdosten tayttdmisessa ei Mustan ja
Valkoisen Teatterifestivaalilla olekaan ollut suuria vaikeuksia, silla paikalliset
paivakoti- ja kouluryhmat ovat Etela-Karjalan Lastenkulttuurikeskus Metkun

tukemana olleet aktiivisesti tayttamassa saleja.

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman tarkoitus on auttaa organisaatiota toteuttamaan
missiotaan. Missio eli perustehtdava maarittelee organisaation olemassaolon
perimmaisen syyn (Rainisto 2006. 20). Hyva markkinointisuunnitelma pohjautuu
tosiasioihin ja perusteltuihin oletuksiin ja ottaa huomioon organisaation kaikki
resurssit. Sen tulisi kattaa kaikkien asioiden ja toimintojen organisointi, tyonjaot ja
aikataulutus. Hyva markkinointisuunnitelma perustuu aiempiin tekoihin ja suunni-
telmiin, ja on taten pitkdjanteinen. Markkinointisuunnitelman tulee olla myos helposti
viestittavissa kaikille niille henkildille, joita asiat koskevat. Mahdollisten olosuhteiden
ja tilanteiden muutosten varalta siind tulee olla myods joustavuutta. Markkinointi-
suunnitelman tulee olla hyva valine toiminnan ohjaukselle ja perustana sen arvi-
oinnille. Sen avulla huolehditaan siis siita, ettéa se, mita organisaation tulee olla ja mil-
le kohderyhmille, todella nakyy ja toteutuu. (Vuokko 2004. 118-119.)

Markkinoinnin suunnittelulla voidaan nahda ainakin seuraavanlaisia etuja: toimintojen
koordinointi ja organisaation viestintd helpottuu, tarvittavat kehitystoimenpiteet tun-
nistetaan, mahdollisiin muutoksiin pystytaan valmistautumaan ja toiminnat kohdista-
maan ja priorisoimaan. Myos toiminnan ohjaus ja valvonta helpottuvat, seka organi-
saation suunta pysyy helpommin oikeana eli mission mukaisena. Kun organisointi ja
eri toimintojen koordinointi helpottuu, tietavat esimerkiksi vapaaehtoistyontekijat pa-

remmin, mita heiltd odotetaan ja milloin. (emt. 115-116)

Suunnittelu on tarkead myods aikataulujen tekemisen takia. llman kunnon aikataulua
on vaarana asioiden ruuhkautuminen tai tekematta jattaminen. Tama onkin ollut yksi
Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin ongelmista. Suunnitelman avulla pystytaan

ehkaisemaan viime hetken paniikki ja ikavat yllatykset. (emt. 116)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Markkinointisuunnitelman laatiminen on monivaiheinen prosessi, jota tulee tyostaa
harkiten. Organisaation toimintaa tulee tarkastella monesta eri nakokulmasta. Mustan
ja Valkoisen Teatterifestivaalin markkinointisuunnitelmaa laadittaessa minulle oli suu-
ri etu, etta olin jo useamman vuoden ollut tydharjoittelussa festivaalilla ja nahnyt nain

kaikki festivaalin toiminnan vaiheet.

Markkinoinnin suunnittelun voi jakaa pitkajanteiseen, niin sanottuun strategiseen
suunnitteluun, ja lyhyemman aikavalin operatiiviseen suunnitteluun. Strategisessa
suunnittelussa on kyse visioiden luomisesta ja niihin sitoutumista, ja se kuuluu johto-
portaalle. Strategisen suunnittelun keskeinen osa on maaritellda toiminnan painotus-
alueet ja niiden kehittdminen; on opittava tuntemaan vahvuudet ja heikkoudet, seka
hyédyntdaa mahdollisuuksia ja minimoida uhat. Operatiivisella suunnittelulla sitd vas-
toin tarkoitetaan lyhyen aikavalin suunnittelua, ja se perustuu strategiseen suunnit-
teluun. Operatiivinen suunnittelu ohjaa tekemaan asioita oikein, ja markkinointia
suunnitellaan kaikilla toimintatasoilla paivittaisista tyotehtavista viikko- ja kampanja-
suunnitelmiin. Operatiivinen suunnittelu vaatii syvallistd ammatillista osaamista,
projektitydskentelyn hallintaa, aikatauluissa pysymista seka tehtaviin sitoutumista. Se
on siis kaytannon tyotehtavien hallittua ja jarjestelmallista ohjausta tavoitteita kohti.
(Raatikainen 2004. 58-59)

Kaytannossa markkinointisuunnitelman tekeminen on jarjestelmallista, aikataulutet-
tua toimintaa. Markkinoinnin suunnittelun tulee alkaa hyvissa ajoin ennen toiminta-
kauden alkamista. (emt. 60.) Seuraavassa erittelen markkinointisuunnitelman laatimi-
sen vaiheet, ja mitd suunnitelman tulee sisaltda. Havainnollistan suunnitelman laati-
mista esimerkein Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin markkinointisuunnitelmasta,

ja mita sita laatiessa minun on tullut ottaa huomioon.
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4.1 Tilanneanalyysi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi alkaa useimmiten tilanneanalyysista - kartoitetaan
tamanhetkinen tilanne, se, missa ollaan menossa. (Vuokko 2004. 122-123) ehdottaa
tilanneanalyysissa kaytettavan jotain SWOT-analyysin tapaista menetelmaa.
Tarkoitus on analysoida toimintaymparistossa nahtavat tai ennakoitavat uhat seka
mahdollisuudet, sekd oman organisaation heikkoudet ja vahvuudet. Pelkka tilanteen
toteaminen ei kuitenkaan riita, vaan sen tulisi herattaa ideoita ja ajatuksia siita, miten
tilannetta voidaan kehittdd suotuisammaksi niin, ettd wuhat ja heikkoudet

minimoitaisiin ja vahvuuksia vahvistettaisiin.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin SWOT-analyysia laatiessani ensimmaiset
vahvuudet iimenevat festivaalin perustajien laajoissa verkostoissa. Seka taiteellinen
johtaja Kamran Shahmardan ettd tuottaja Katri Latt ovat ulkomaalaistaustaisia, ja
heilla on takanaan useiden vuosien tyoskentelya verkostojen luomisessa, Shahmar-
danilla ohjaustdissaan kotimaassaan Azerbaidzhanissa ja Lattilla tulkin ja opettajan
tydssaan Venajalla. Vuosien saatossa myos festivaalivierailijat ovat olleet osaltaan
kasvattamassa tata verkostoa. Kontaktit muun muassa venalaisiin teatterin huippui-
hin luovat rajattoman maaran mahdollisuuksia yhteistydhon ja laajentumiseen. Ver-
kostojen merkitys korostui vuoden 2010 festivaalilla, kun festivaalia edeltavana vii-
konloppuna eras espanjalainen ryhma, jonka tuli esiintya festivaalilla, joutui onnetto-
muuden vuoksi perumaan saapumisensa Suomeen. Festivaaliohjelmistoon tuli siis
aukko, tarkeaan paikkaan illan paaesityksen kohdalle. Kuitenkin onnettomuus kaan-
tyi onneksi, kun Shahmardanin kontaktien avulla aukkopaikalle saatiin kiinnitettya
erittdin tasokkaan pietarilaisen baletin, Mariinski-teatterin solistitanssijoita, karkenaan
maailmankuulu tanssija Igor Kolb. Pikaisella tiedottamisella katastrofaalisesta ti-
lanteesta muodostuikin huippumenestys, kun teatterisali saatiin taytettya maailman-

tahdista kiinnostuneilla baletin ystavilla.

MyOs innostuneet, luotettavat ja tyostaan pitavat vapaaehtoistyontekijat ovat yksi
avaintekijoista festivaalin onnistumiseen. Organisaatiossa on ollut vapaaehtoisina
monen eri alan osaajia, alkaen ravintola-alan taitajista graafisen alan ammattilaisiin ja
tekstiili- ja lavastustaitajiin. Paneutuneella talkootydlla on onnistuttu valmistamaan

aamiais- ja karonkkatarjoilut, tienvarsimainokset ja mainoslakanat, kuten myos kasi-
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ohjelmat ja julisteet. Kuitenkin talkootyolaisten aika on rajallista, ja tydntekijdiden pie-
neen maaraan suhteutettuna kasvavan festivaalin tydmaara on vaarassa kayda yli-
voimaiseksi, ja osaavia talkoolaisia tulisi saada lisaa. Uupumista talkootyontekijoiden
keskuudessa on jo ollut havaittavissa, ja se on johtanut joidenkin talkoolaisten osalta
valivuosien pitamiseen. Jos tydmaara jatkuu ylivoimaisen suurena, tulee se olemaan

festivaalille kohtalokasta.

Periksiantamaton asenne Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin ydintydryhmassa
on yksi syista, jotka ovat pitaneet festivaalin pystyssa. Jatkuva ilmaiseksi tydskentely

ja niukan rahoituksen kanssa kamppailu vuodesta toiseen vaatii sinnikkyytta.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalilla on vahva profiili vaihtoehtoisen teatterin fes-
tivaalina; lavalla ei festivaalin aikana nahda aivan sita, mihin yleensa Suomessa, eri-
tyisesti Imatralla, ollaan totuttu. Vaikka ohjelmisto on pyritty valitsemaan niin, etta
korkeasta tasosta ja poikkeavista tyyleista huolimatta naytoksia voisi seurata kaytan-
nossa kuka tahansa, on marginalisoituminen ja ennakkoluulot vaarana suuren
yleisdn suosion saavuttamiselle. Koska festivaali aloitti tiensa nukketeatterifestivaali-
na, on monen etelakarjalaisen mieleen syopynyt ajatus nukketeatterista, joka yleises-
ti assosioidaan lahes taysin lastenteatteriksi. Myos ajatus "liian erikoisesta" teatterista

tuntuu karkottavan yleisoa.

Shahmardanin vision mukaan festivaalin ei tarvitsekaan houkutella aivan kaikenlaista
yleis6a, mutta festivaalin profiiliin olisi sopivaa, etta se tarjoaisi vaihtoehtoa ja uutta
nakemysta myos niille, jotka eivat teatterista aikaisemmin ole kiinnostuneet, tai ovat
tottuneet perinteiseen puhedraamaan. Festivaalin avulla voidaan irrottaa ihmisiin
perin juurtuneita asenteita, ja kansainvalisyydella edistaa suvaitsevaisuutta. Pelkka-
na korkeatasoisen teatterin ammattilaisten tukikohtana festivaali kehittaisi vain kuppi-
kunta-statuksen, mika sotisi alkuperaista kulttuurikasvatuksen missiota vastaan. Fes-

tivaalin tulisi ilman muuta tarjota jotakin myds paikallisille, vaikka vain ohikulkijoillekin.

Festivaalin kansainvalisyys on laajuudessaan erittdain suuri vahvuus: yhta suurta
maiden maaraa sisaltavaa teatterifestivaalia ei monia ole. Mustan ja Valkoisen
Teatterifestivaalilla on vuoteen 2010 mennessa, seitseman festivaalin aikana,

vieraillut teatteriryhmia jopa yli kahdestakymmenesta eri maasta. Kuitenkin useana
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vuonna painotus on pysynyt samoissa maissa, Venajan ja lahi-ldan maiden osuuden
ollessa huomattavan suuri. Tulevaisuudessa tulisi pyrkia yha suurempaan vaihteluun
eri maiden valilla, Pohjois- ja Etela-Amerikan maista ei viela ole ollut vierailijoita
lainkaan, ja Aasian maista vain Japani on osallistunut festivaalille. Pienien
palkkionmaksuresurssien vuoksi tama kuitenkin on ymmarrettavaa, silla kaukaa
matkustaminen on erittdin kallista, eikd festivaaliorganisaatio pysty korvaamaan
esiintyjien matkakustannuksia. Siksi kaukaisten vierailijoiden vierailu festivaalilla ei

ole kovinkaan kannattavaa, ja heidan saamisensa festivaalille on haastavaa.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin vahvuutena on myds ehdottomasti sen korkea
taso, siita huolimatta etta esiintyjille pystytddn maksamaan vain pienet palkkiot.
Tama nivoutuu yhteen hyvan verkostoitumisen kanssa: kun suhteet ovat hyvat,
palkkioista on helpompi neuvotella. Siitd huolimatta, etta festivaalin esitykset ovat
korkeatasoisia, on festivaalilippujen hinnat pyritty pitdmaan edullisina, jotta
vahavaraisimmatkin voisivat tulla katsomaan esityksia. Liian edulliset lipunhinnat
voivat kuitenkin olla myos uhkana, silla joillekin katsojille alhainen hinta voi viestia
my0s heikosta laadusta. Myos markkinointikyselyyn tuli eras vastaus, etta hinnat ovat

lilan alhaisia.

Pieni budjetti ja rahoituksen niukkuus on festivaalin suurin heikkous, ja pitkalti siita
johtuu muutkin festivaalin ongelmat. Festivaalin menot saadaan nykyisella 40 000-50
000 euron budijetilla katettua melko sujuvasti, mutta koska varaa palkattuun henkilos-
toon ei ole, joudutaan kaikki tuotantotyd tekemaan ilmaiseksi. Kuten jo aikaisemmin
on tullut todettua, on vapaaehtoistyontekijoiden aika ja jaksaminen rajallista. Tuotta-
jan tyo vaatii myds ammattitaitoa ja koulutusta. Tuottamiseen taysilla keskittyva, pal-
kattu henkild organisaatiossa pystyisi pienentamaan festivaalissa ilmenevia heik-
kouksia ja minimoimaan uhkia tehokkaasti, silla kaikki ongelmat ovat ratkaistavissa,
jos vain resurssit riittavat. Myos festivaalin perustanut Kamran Shahmardan pitaa
suurimpina vaikeuksina festivaalin pientd budjettia seka tydntekijdiden puutetta
(Shahmardan 2010).



21

Taulukko 1. Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
Laajat verkostot Tiukka talous
Vapaaehtoistyontekijat Ty6 palkatonta
Kansainvalisyys Henkiloston vahyys
Korkea taiteellinen taso Markkinointi ja tiedotus
Edulliset lipunhinnat Osanottajamaiden vaihtelun puute
Periksiantamattomuus Tilojen rajallisuus
Sitoutunut henkildsto
Mahdollisuudet Uhat
Verkostoituminen Tiukka talous
Kavijamaarien kasvu Rahoituksen puute
Suvaitsevaisuuden lisaantyminen Henkildston jaksaminen
Yhteisty0 eri toimijoiden kanssa Ennakkoluulot
Palkattua henkilostoa Edulliset lipunhinnat?

4.2 Tavoitteiden maarittely ja strategiset paatokset

Kun ongelmat ja mahdollisuudet on avattu, maaritellaan tavoitteet, mihin markkinoin-
tiin pyritdan. Mustan ja Valkoisen tavoitteet eivat ole niinkaan taloudellisia; nonprofit-
jarjestona se ei pyri saamaan voittoa, mutta lipunmyynnin osuutta kulujen peittami-

sessa tulisi kasvattaa, jotta talouden riippuvaisuutta avustuksista voitaisiin pienentaa.

Tavoitteiden tarkeimpana tehtavana on toiminnan ohjaaminen. Tavoitteet antavat
suuntaa ja toisaalta ovat vaikuttamassa kaytettavien toimenpiteiden valintaan. Tavoit-
teiden tulisi olla toiminnan kannalta olennaisia, seka tarpeeksi tarkkoja ja
yksityiskohtaisia, niin ettd ne ohjaisivat toimintaa ja valintoja. Tavoitteet tulee myos
priorisoida. Tarkeaa on, etta tavoitteet eivat sisaltaisi ristiriitoja, ja niiden tulisi olla
mitattavia ja realistisia (haasteellisuutta kuitenkaan unohtamatta) seka aikatauluun
sidottuja. Jos aikataulut jatetdan laatimatta, tuloksia saatetaan vaatia lilan aikaisin tai
siirtda toimintaa niin, etta ajatus jaa epamaaraisesti hailymaan taustalle ja toteuttami-

sen konkretisoituminen hankaloituu. (Vuokko 2004. 124.)

Strategian ja strategisten paatdsten merkitys korostuu, kun puhutaan markkinoinnin
suunnittelusta. Markkinoinnin paatosten tulee tukea organisaation vision toteuttamis-

ta. Vaikka organisaation missio ja visio ovat markkinoinnin suunnittelun kivijalkana, ei
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markkinoinnin suunnittelu 1ahde liikkeelle niiden pohtimisesta. Liikkeelle |ahdetaan

niiden huomioimisesta. (emt. 133)

Strategiat voidaan nonprofit-organisaatioissa jakaa yritysten jaottelun lailla kolmeen
(Michael Porterin jaottelu): halvoilla hinnoilla pelaaminen, erilaisten tuotteiden tarjon-
ta tai kohdistaminen, jossa tiettya kohderyhmaa palvellaan mahdollisimman hyvin.
Nama stratediat toimivat vain siina tapauksessa, ettd kohderyhma arvostaa valittua
linjaa ja pitaa sita tarkeana. (emt. 134) Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin strate-
gia perustuu ennen kaikkea erilaistamiseen: tarjotaan yleisodlle erilaista teatteria kuin
sita, mihin yleensa on totuttu. Yleisolta saadun palautteen mukaan erilaista linjausta

on myos arvostettu, mika nain ollen kertoo valitun strategian toimivuudesta.

4.3 Markkinoinnin taktinen suunnittelu ja resurssit

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on aika suunnitella konkreettisia tekoja, joilla tavoit-
teisiin paastaisiin. Taten tehdaan paatokset markkinoinnin eri kohderyhmista, orga-

nisaation profiloinnista ja keinoista, joita markkinoinnissa voidaan kayttaa. (emt. 125.)

Taktisten paatosten tulee perustua organisaation missiolle, sen markkinoinnin stra-
tegisille paatoksille ja kohderyhman tarpeille. Markkinoinnin eri paatésten on myoés
todella nivouduttava toisiinsa. Taktinen paatoksenteko selvittaa, miten organisaation
ajamat arvot muutetaan toiminnaksi, tuotteiksi ja palveluiksi kohderyhmalle ja miten

arvo kohderyhmalle viestitetaan. (emt. 152)

Resursoinnin tarkoitus on maaritella, mita eri resursseja tarvitaan paamaaran toteu-
tumiseksi, ja minkalaisia resursseja organisaatiolla on kaytdssa. Resurssit on analy-
soitava alustavasti jo tilanneanalyysia tehdessa, jolloin tavoitteetkin pystytaan aset-
tamaan resurssien osalta realistisesti. Tarkeda kuitenkin on, ettd suunnittelussa re-
sursseja ei koeta vain rajoitteena vaan myods mahdollisuutena. Tasta syysta kaikkia
tavoitteellisia ja toimenpiteellisia ehdotuksia ei suinkaan kannata sulkea pois pelkas-
taan puutteellisten resurssien vuoksi. Ainahan voidaan, ja on syytakin pohtia, onko

resursseja mahdollista jotenkin saada lisaa. (emt. 125-126.)
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Resursoinnissa budjetoitavat nelja tarkeaa luokkaa ovat: raha, aika, henkilosté seka
muut resurssit, kuten tilat, laitteet ja materiaali. Mihin rahat riittdvat? Paljonko ihmisil-
|& on aikaa, intoa ja mahdollisuuksia suunnitelmien toteutukseen? Paljonko aikaa tar-
vitaan, jotta suunnitelmat voidaan toteuttaa? Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin
henkilostoresurssien ja ajan ollessa rajalliset, on syyta miettia, kuinka henkilostda
saataisiin lisaa, kuinka sen asiantuntemusta voitaisiin kasvattaa ja voisiko organi-
saation ulkopuolelta hakea apua. My6s muut resurssit, kuten laitteet, tilat ja materi-
aalit, vaikuttavat siihen, mitd suunnitelmia on mahdollista toteuttaa. Imatran tila-
mahdollisuudet ovat hyvin rajalliset Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin suu-
rempaan kasvuun, ja etenkin Teatteri Imatran pienen nayttamon lakkauttaminen

vuonna 2008 oli erityisen harmillinen vastaisku. (emt. 126.)

4.4 Organisointi, ohjaus ja valvonta

Suunnitteluprosessin seuraava vaihe on organisointi ja aikatauluttaminen. Talloin
tehdaan tarkka suunnitelma tyonjaosta, tehtavista asioista ja siita, milloin ne on teh-
tava. Vastuualueet jaetaan tarkoin. Aikataulu on tarkea, jotta asiat saadaan kunnolla
kayntiin ja pysymaan kaynnissa. Ei voi vain olettaa epamaaraisesti jonkun hoitavan
asiat, siksi organisointi on hyvin tarkeda. Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali pe-
rustuu taysin vapaaehtoisten tekijoiden panokseen, ja erityisesti talléin on kunnolli-
nen ja tekijoiden mahdollisuudet huomioiva aikataulutus ja vastuunjako tarkea. (emt.
126-127.)

Viimeisena tehdaan paatokset toiminnan ohjauksesta ja valvonnasta. Mita kaikkea
valvotaan, milloin ja miten? Sallitaanko poikkeamia, ja jos sallitaan, millaisia? Kuinka
poikkeamisiin reagoidaan? Poikkeamien syyt on tarkea analysoida, jolloin pohditaan,
miksi tavoitteita ei saavutettu, miksi toimenpidetta ei toteutettu tai miksi lopputulos oli
ennakoidusta poikkeava. Analysoimalla pystytaan ldytamaan toiminnassa tehdyt vir-
heet tai erityiset onnistumiset. Valvontavaiheessa saadaan seuraavaa suunnittelu-
kautta varten palautetietoa, jonka pohjalta miettia, mita tehda seuraavalla kerralla

toisin vai pysyako samalla linjalla. (emt. 127.)
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Markkinoinnin seurannassa eli valvonnassa siis seurataan tehtyja toimenpiteita ja
saavutettuja tuloksia seka lyhyella etta pitkalla tahtaimella. Eri toimenpiteiden toteu-
tusta ja niilla saavutettuja tuloksia tulee markkinoinnissa seurata saanndllisesti, esi-
merkiksi kuukausittain, jotta suunnitelmia voidaan tarvittaessa muuttaa nopeastikin.
(Bergstrom & Leppanen 2004. 47.)

5 ARVIOINTI

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin perustaja ja tuottaja Katri Latt oli hanelta saa-
mani sahkoposti- seka suullisen palautteen mukaan oikein tyytyvainen festivaalille
laatimaani markkinointisuunnitelmaan. Latt kuvasi markkinointisuunnitelmaa katta-
vaksi ja monipuoliseksi, ja se sisaltaa hanen mielestaan kaikki asiat selkeasti ja yti-
mekkaasti kerrottuna. Osa suunnitelmassa ehdottamistani toimenpiteista olivat ha-

nella itselldaankin ollut mielessa, mutta aikaa ja osaamista toteuttamiseen ei ollut.

Lattin mukaan markkinointisuunnitelmaan olisi voinut sisaltdéd markkinoinnin ammatti-
laisen palkkaamisen koordinaattoriksi, mutta vaikka olin tasta tavoitteesta tietoinen,
jatin sen tarkoituksella pois, koska rahalliset resurssit ovat vield hyvin kaukana tasta
mahdollisuudesta, ja henkildston palkkaamisessa prioriteettina tulisi nyt olla tuottajan
palkkaaminen. Hyva ja ammattimaisen tuottajan tulee hallita myos markkinointi, joten
erillisen markkinointikoordinaattorin palkkaamisen voi sisaltda suunnitelmaan vasta,
kun festivaalin rahoitus on niin suuri, ettd on varaa kahdenkin henkilon palkkaa-

miseen. Toistaiseksi siis tuottajan palkkaaminen on prioriteeteissa ensimmaisena.

Katri Lattin mukaan markkinointisuunnitelma vastasi hanen odotuksiaan, ja olen itse
samaa mieltd hanen kanssaan siita, etta se on hyvin sovellettavissa kaytantoon. Kui-
tenkin itse 16ysin jalkeenpain paljon paranneltavaa, tarkennettavaa ja lisattavaa suun-
nitelmaan. Markkinoinnin laajuus aiheena yllatti minut taysin, ja vaikka kaytinkin
todella paljon aikaa suunnitelman laatimiseen ja kirjallisuuden tutkimiseen, tuntui
minusta silta, etta aina jokin jai vaillinaiseksi. Markkinointisuunnitelma voi tuskin kos-
kaan olla taydellinen, ja sen kehittyminen todella kaikenkattavaksi vaatii enemman

aikaa kuin mita minulla oli.
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Esimerkiksi tarkempi aikataulutus seka markkinoinnin varsinaisten toimenpiteiden
etta tiedottamisen suhteen olisi ollut suunnitelmassani tarpeen, mutta yleiskattavaa
aikataulutusta on tdssa vaiheessa vaikea tehda. Jokainen festivaalin valmistamis-
vuosi on erilainen, mutta perussuunnitelmaa pohjana kayttaen tulisi tehda aina syk-
syisin tarkempi, operatiivinen aikataulutus ja suunnitelma eri toimenpiteille tulevaksi
vuodeksi. Koska tulen mita todennakodisimmin jatkamaan tyoskentelyani Mustan ja
Valkoisen Teatterissa valmistumiseni jalkeenkin, aluksi vapaaehtoistyota tekevana
tuottajana ja myéhemmin mahdollisesti palkallisena, on minun helppo jatkossa tay-

dentaa ja kehittaa markkinointisuunnitelmaa edelleen.

Opinnaytetyona markkinointisuunnitelmani vastaa kuitenkin mielestani hyvin tavoittei-
taan, silla se osoittaa asiantuntemukseni aiheesta ja sen, ettd minulla on paljon tyds-
kentelykokemusta alalla, ja osaan soveltaa teoreettista markkinointitietoa omaan
ajatteluuni seka kaytannon tyossa oppimaani. Oma ajatteluni ja oman organisaationi
toiminnan objektiivinen ja kriittinen tarkastelu tulee myos opinnaytetydssani hyvin
esille. Vaikka Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin parissa toimimisesta on tullut
minulle myos erittain sydanta lahella oleva asia, olen mielestani onnistunut suhtau-
tumaan toimintaan jarjen kautta, ja arvioimaan organisaatiota, sen menneisyytta ja

tulevaisuutta objektiivisesti ja realistisesti.
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LITTEET

Liite 1 Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin markkinointisuunnitelma

1 PROFILOINTI

MISSIO:
Mustan ja Valkoisen Teatteri-yhdistys ry:n tarkoitus on laajentaa
teatteritarjontaa Etela-Karjalassa ja koko Suomessa, ja kasvattaa tulevista

sukupolvista avarakatseista, teatterin eri lajityypit hyvin tuntevaa kansaa.

Kulttuurikasvatuksellisista syistd Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali on koko
historiansa ajan pyrkinyt sisallyttamaan ohjelmistoonsa aikuisten naytosten
lisaksi myOs lasten esityksia. Lippujen hinnat on pyritty pitdamaan
mahdollisimman edullisina, jotta kaikilla, tulotasosta riippumatta, olisi
mahdollisuus nauttia korkeatasoisista teatterielamyksista. Kansainvalisilla
esiintyjilla halutaan myos tutustuttaa suomalaisia muihin kulttuureihin, ja edistaa

ihmisten valista suvaitsevaisuutta.

Festivaalin perustajan, Kamran Shahmardanin mielestd on tarkeaa kehittaa
katsojien teatterimieltymyksia korkeatasoisemmaksi. Siksi han valitsee
festivaalin esiintyjat tiukkojen kriteerien mukaan: esitysten tulee olla erittain

laadukkaita ja ammattimaisia. Amatooriteattereita ei sisallytetd ohjelmistoon.

VISIO:

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin perustajien visio on, ettd festivaali
kasvaisi tulevaisuudessa yhtda suureksi tapahtumaksi kuin Tampereen
Teatterikesa. Tama ei Imatran kokoiseen kaupunkiin rajoittuneena liene
kovinkaan realistista. Mahdollista laajentamista Lappeenrantaan onkin harkittu
yhdistyksen tuotantotiimissa useamman vuoden ajan. Varsinaiseksi kilpailijaksi
Teatterikesalle festivaali ei kuitenkaan pyri, onhan festivaalien ohjelmistoprofiilit
melko erilaiset: Tampereen Teatterikesa painottuu kotimaiseen teatteriin ja
draamaan, kun taas Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali on alusta alkaen

painottunut kansainvalisyyteen.
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Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali pyrkii kehittdmaan kansainvalista
teatteriyhteistyota, ja luomaan laajamittaisen yhteison, joka koostuu eri maiden
huippuammattilaisista teatterin saralla. Vaikka Mustan ja Valkoisen
Teatterifestivaali kasvaisi suuremmaksi festivaaliksi, on sen jarjestgjille silti
tarkeaa sailyttaa tietty kotoisuuden ja yhteisodllisyyden festivaalin vierailijoiden -

seka esiintyjien etta yleison - ja jarjestajien valilla.

TILANNEANALYYSI:

SWOT-analyysi:

Vahvuudet Heikkoudet
Laajat verkostot Tiukka talous
Vapaaehtoistyontekijat Tyo palkatonta
Kansainvalisyys Henkiloston vahyys
Korkea taiteellinen taso Markkinointi ja tiedotus
Edulliset lipunhinnat Osanottajamaiden vaihtelun puute
Periksiantamattomuus Tilojen rajallisuus
Sitoutunut henkildsto
Mahdollisuudet Uhat
Verkostoituminen Tiukka talous
Kavijamaarien kasvu Rahoituksen puute
Suvaitsevaisuuden lisdantyminen Henkiloston jaksaminen
Yhteisty0 eri toimijoiden kanssa Ennakkoluulot
Palkattua henkilostoa Edulliset lipunhinnat?

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin SWOT-analyysia laatiessani
ensimmaiset vahvuudet ilmenevat festivaalin perustajien laajoissa verkostoissa.
Seka taiteellinen johtaja Kamran Shahmardan ettd tuottaja Katri Latt ovat
ulkomaalaistaustaisia, ja heillda on takanaan useiden vuosien tyoskentelya
verkostojen luomisessa, Shahmardanilla ohjaustdissaan kotimaassaan
Azerbaidzhanissa ja Lattilla tulkin ja opettajan tyossaan Venajalla. Vuosien
saatossa myos festivaalivierailijat ovat olleet osaltaan kasvattamassa tata
verkostoa. Kontaktit muun muassa venalaisiin teatterin huippuihin luovat
rajattoman maaran mahdollisuuksia yhteistydhon ja laajentumiseen.
Verkostojen merkitys korostui vuoden 2010 festivaalilla, kun festivaalia
edeltavana viikonloppuna eras espanjalainen ryhma, jonka tuli esiintya
festivaalilla, joutui onnettomuuden vuoksi perumaan saapumisensa Suomeen.
Festivaaliohjelmistoon tuli siis aukko, tarkedan paikkaan illan paaesityksen

kohdalle. Kuitenkin onnettomuus kaantyi onneksi, kun Shahmardanin kontaktien
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avulla aukkopaikalle saatiin kiinnitettya erittdin tasokkaan pietarilaisen
baletin, Mariinski-teatterin solistitanssijoita, karkenaan maailmankuulu tanssija
Igor Kolb. Pikaisella tiedottamisella katastrofaalisesta tilanteesta muodostuikin
huippumenestys, kun teatterisali saatiin taytettya maailmantahdista

kiinnostuneilla baletin ystavilla.

MyOs innostuneet, luotettavat ja tyostaan pitavat vapaaehtoistyontekijat ovat
yksi avaintekijoista festivaalin onnistumiseen. Organisaatiossa on ollut
vapaaehtoisina monen eri alan osaajia, alkaen ravintola-alan taitajista graafisen
alan ammattilaisiin ja tekstiili- ja lavastustaitajiin. Paneutuneella talkootyolla on
onnistuttu valmistamaan aamiais- ja karonkkatarjoilut, tienvarsimainokset ja
mainoslakanat, kuten myos kasiohjelmat ja julisteet. Kuitenkin talkootydlaisten
aika on rajallista, ja tydntekijdiden pieneen maaraan suhteutettuna kasvavan
festivaalin tydmaara on vaarassa kayda ylivoimaiseksi, ja osaavia talkoolaisia
tulisi saada lisaa. Uupumista talkootyontekijoiden keskuudessa on jo ollut
havaittavissa, ja se on johtanut joidenkin talkoolaisten osalta valivuosien
pitamiseen. Jos tydmaara jatkuu ylivoimaisen suurena, tulee se olemaan

festivaalille kohtalokasta.

Periksiantamaton  asenne  Mustan ja  Valkoisen  Teatterifestivaalin
ydintyéryhmassa on yksi syista, jotka ovat pitaneet festivaalin pystyssa. Jatkuva
ilmaiseksi tyoskentely ja niukan rahoituksen kanssa kamppailu vuodesta

toiseen vaatii sinnikkyytta.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalilla on vahva profiili vaihtoehtoisen teatterin
festivaalina; lavalla ei festivaalin aikana nahda aivan sitd, mihin yleensa
Suomessa, erityisesti Imatralla, ollaan totuttu. Vaikka ohjelmisto on pyritty
valitsemaan niin, ettd korkeasta tasosta ja poikkeavista tyyleistd huolimatta
naytoksia voisi seurata kaytanndssa kuka tahansa, on marginalisoituminen ja
ennakkoluulot vaarana suuren yleisdn suosion saavuttamiselle. Koska festivaali
aloitti tiensa nukketeatterifestivaalina, on monen eteldkarjalaisen mieleen
syopynyt ajatus nukketeatterista, joka yleisesti assosioidaan lahes taysin
lastenteatteriksi. Myos ajatus "liian erikoisesta" teatterista tuntuu karkottavan

yleisoa.
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Shahmardanin vision mukaan festivaalin ei tarvitsekaan houkutella aivan
kaikenlaista yleis6a, mutta festivaalin profiiliin olisi sopivaa, ettd se tarjoaisi
vaihtoehtoa ja uutta nakemysta myds niille, jotka eivat teatterista aikaisemmin
ole kiinnostuneet, tai ovat tottuneet perinteiseen puhedraamaan. Festivaalin
avulla voidaan irrottaa ihmisiin perin juurtuneita asenteita, ja kansainvalisyydella
edistaa suvaitsevaisuutta. Pelkkana korkeatasoisen teatterin ammattilaisten
tukikohtana festivaali kehittaisi vain kuppikunta-statuksen, mika sotisi
yhdistyksen kulttuurikasvatuksen missiota vastaan. Festivaalin tulisi ilman

muuta tarjota jotakin myos paikallisille, vaikka vain ohikulkijoillekin.

Festivaalin kansainvalisyys on laajuudessaan erittain suuri vahvuus: yhta suurta
maiden maaraa sisaltavaa teatterifestivaalia ei monia ole. Mustan ja Valkoisen
Teatterifestivaalilla on vuoteen 2010 mennessa, seitseman festivaalin aikana,
vieraillut teatteriryhmia jopa yli kahdestakymmenesta eri maasta. Kuitenkin
useana vuonna painotus on pysynyt samoissa maissa, Venajan ja lahi-ldan
maiden osuuden ollessa huomattavan suuri. Tulevaisuudessa tulisi pyrkia yha
suurempaan vaihteluun eri maiden valilla, Pohjois- ja Etela-Amerikan maista ei
viela ole ollut vierailijoita lainkaan, ja Aasian maista vain Japani on osallistunut
festivaalille. Pienien palkkionmaksuresurssien vuoksi tadma kuitenkin on
ymmarrettavaa, silla kaukaa matkustaminen on erittdin kallista, eika
festivaaliorganisaatio pysty korvaamaan esiintyjien matkakustannuksia. Siksi
kaukaisten vierailijoiden vierailu festivaalilla ei ole kovinkaan kannattavaa, ja

heidan saamisensa festivaalille on haastavaa.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin vahvuutena on myos ehdottomasti sen
korkea taso, siita huolimatta etta esiintyjille pystytdadn maksamaan vain pienet
palkkiot. Tama nivoutuu yhteen hyvan verkostoitumisen kanssa: kun suhteet
ovat hyvat, palkkioista on helpompi neuvotella. Siita huolimatta, etta festivaalin
esitykset ovat korkeatasoisia, on festivaalilippujen hinnat pyritty pitdmaan
edullisina, jotta vahavaraisimmatkin voisivat tulla katsomaan esityksia. Liian
edulliset lipunhinnat voivat kuitenkin olla myos uhkana, silla joillekin katsojille
alhainen hinta voi viestia my0s heikosta laadusta. Myos markkinointikyselyyn

tuli eras vastaus, etta hinnat ovat liian alhaisia.
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Pieni budjetti ja rahoituksen niukkuus on festivaalin suurin heikkous ja uhka,
ja pitkalti siitd johtuu muutkin festivaalin ongelmat. Festivaalin menot saadaan
nykyisella 40 000-50 000 euron budjetilla katettua melko sujuvasti, mutta koska
varaa palkattuun henkilostoon ei ole, joudutaan kaikki tuotantotyd tekemaan
ilmaiseksi. Kuten jo aikaisemmin on tullut todettua, on vapaaehtoistyon-
tekijoiden aika ja jaksaminen rajallista. Tuottajan tyo vaatii myos ammattitaitoa
ja koulutusta. Tuottamiseen taysilla keskittyva, palkattu henkild organisaatiossa
pystyisi pienentdmaan festivaalissa ilmenevid heikkouksia ja minimoimaan
uhkia tehokkaasti, silla kaikki ongelmat ovat ratkaistavissa, jos vain resurssit
rittavat. Juurikin puutteellinen markkinointi ja tiedottaminen ovat suuria
ongelmakohtia, joiden kehittamiseen tarvitaan tuottajaa, jolla on aikaa ja

asiantuntemusta.

Imatra on kuitenkin hyvin pieni kaupunki, ja etenkin Teatteri Imatran pienen
nayttamon lakkauttamisen jalkeen festivaalin naytodksille sopivien tilojen I16ytami-
nen on ollut haasteellista. Kehittyakseen suureksi festivaaliksi Mustan ja
Valkoisen Teatterifestivaali vaatii enemman suuria saleja, joissa korkeatasoisia
naytoksia on mahdollista toteuttaa. Imatran tilaresurssit ovat erittain rajalliset, ja
laajentumista Lappeenrantaan on harkittu. Kuitenkin tdssa on vaarana
festivaalin pirstaloituminen, eika nykyisilla henkilostomaarilla levittaytyminen niin

laajalle alueelle ole juurikaan mahdollista.

2 MARKKINOINTITAVOITTEET

Tarkein tavoite olisi saada naytosten katsojamaaria suuremmaksi. Vaikka
katsojaluvut ovat jatkuvasti olleet lievassa nousussa, on monissa naytoksissa
ollut harmittavan vahan katsojia. Lastenesitykset ovat olleet erityisen suosittuja,
johtuen lahinna Etela-Karjalan Lastenkulttuurikeskus Metkun osallistumisesta

imatralaisten koulujen ja paivakotien teatterikayntien kustannuksiin.

Katsojalukujen nostamisessa paatavoitteena ei ole lipputulojen kasvatus. Toki
lipputulojen osuuden kasvaminen festivaalin tuloissa pienentaisi riippuvaisuutta
avustuksista. Oleellista organisaation mission kannalta kuitenkin olisi, etta

kaukaa tulleiden esiintyjien ei tarvitsisi esiintya vajaille katsomoille, ja etta
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korkeatasoisia teatterielamyksia janoavat |6ytaisivat hakemansa festivaalin

katsomosta.

Koska Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali sai alkunsa nukketeatteri-
festivaalina, on se leimannut monien katsojien mielikuvissa festivaalin
nykyisenkin tarjonnan nukkeihin perustuvaksi. Tahan halutaan muutosta, silla
vuosien kokemuksen myota on huomattu aikuisten katsojien ennakkoluuloinen
suhtautuminen nukketeatteriin; sitd pidetdan lahinna lastenteatterimuotona.
Tavoite olisi saada ihmisten mielikuvat yhtenevaisiksi festivaalin todellisen
ohjelmiston laajuuden kanssa. Nukketeatterilla on toki osansa ohjelmistossa ja
se tulee pysymaankin, mutta nukketeatteria ei tule markkinoinnissa enaa
painottaa. Nukketeatterin aikuisten ystavien on huomattu osaavan jo itse

hakeutua Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalille.

Markkinoinnin alueellinen tavoite on vakiinnuttaa selkea paikka paikallisten
ihmisten tietoisuudesta niin, ettd Etela-Karjalassa festivaali nakyisi ns.
tavallisillekin ihmisille, ja he festivaalista tietaisivat. Valtakunnallinen tavoite sen
sijaan on tulla suomalaisten teatterin ammattilaisten, opiskelijoiden ja alan

harrastajien tietoisuuteen.

Realistinen katsojatavoite voisi olla kokonaisyleisomaaran kasvattaminen
vuosittain noin viidellasadalla katsojalla niin, etta vuonna 2013 jarjestettavaan

kymmenenteen festivaaliin mennessa oltaisiin tavoitettu 5 000 katsojaa.

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin yleisbméérédn kehitys vuodesta 2007 ja

tavoitteet kolmelle seuraavalle vuodelle.

Vuosi Katsojamaara
2007 2000
2008 3200
2009 3100
2010 3400
2011 4000
2012 4500
2013 5000
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3 SIDOSRYHMAT

3.1 Yleiso

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalilla on jo tietty vakiintunut kavijakuntansa,
mutta se on hyvin marginaalinen. Yleisotutkimuksen tekemiseen ei ole ollut
tahan mennessa resursseja. Korkeasta taiteellisesta tasosta huolimatta
ohjelmisto pyritaan rakentamaan niin, etta naytelmia voi seurata kuka tahansa,
ilman suurempia paineita tarpeesta analysoida. Kuitenkin jarjestajien
epatieteellisen arvion perusteella suurin osa aikuisyleisosta koostuu Imatran
taidekoulun opiskelijoista, ja korkeakoulutetuista naisista. Lisaksi suuri osa

festivaaliyleisosta koostuu festivaalin omista vierailijoista.

Teatteri Imatran pienen nayttamon lakkauttamisen jalkeen vuonna 2009 joutui
Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali etsimaan wuusia tiloja naytoksille.
Paadyttiin yhteistydohon paikallisen Osmo's Cosmos Bar-ravintolan kanssa.
Stand-up-tyyliset iltanaytokset vyllattivat jotkut baarin vakioasiakkaista, jotka
eivat olleet tottuneet kansainvaliseen teatteriesitykseen kantapaikassaan. Tama

on erittain kayttokelpoinen keino saada uusia inmisia teatterin pariin.

Aktiivisella paikallisella mainonnalla ja tiedottamisella festivaali saadaan hyvin
etela-karjalaisten tietoisuuteen. Uutisvuoksi, Etela-Saimaa, seka ilmaisjakelu-
lehdet Imatralainen seka Vartti Etela-Karjala ovatkin vuosittain kirjoittaneet
festivaalista kiitettavasti. Teatterin ammattilaiset ympari Suomea tavoitetaan
ammattialan julkaisuilla, kuten Teatteri-lehteen tulevilla mainoksilla ja
lehtijutuilla. Vuonna 2010 Teatteri-lehteen saatiinkin pieni juttu festivaalista,

seka maksettu mainos, joka sai jatkoa vuonna 2011.

3.2 Yhteistyokumppanit

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalilla on joitakin  vakiintuneita
yhteistyokumppaneita. Yrityksistd muun muassa Ovako Imatra ja Stora Enso
ovat tukeneet festivaalia useana vuonna. Imatran paikallissanomalehden,
Uutisvuoksen kanssa on ollut yhteistydosopimus useana vuonna. Myos Etela-

Karjalan Lastenkulttuurikeskus Metku on tehnyt festivaalin kanssa yhteistyota
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rahoittamalla paikallisten koulujen ja paivakotien lapsien teatteriesityksissa

kayntia. Samoin on tehnyt Imatran seudun Pelastakaa Lapset ry.

Sponsoriyhteistyon kehityksen esteena on ollut henkilostoresurssien puute.
Kevaalla 2008, kun festivaalilla oli kokopaivainen tuottaja, sponsorirahoituksen
maara moninkertaistui. Taman jalkeen tiukentuneisiin rahoituslahteisiin vaikutti

varmasti myos talouskriisi.

Sponsoriyhteistyohdn tulee panostaa resurssien mukaan seka l6ytaa uusia
keinoja kehitykseen. limaiset festivaaliliput eivat valttamatta ole riittdva panos
festivaalilta yhteistydsuhteeseen. Yritysyhteistydssd ei kannata myoskaan
rajoittua pelkkaan rahallisen tuen pyytamiseen, vaan yhteistyota voisi ehdottaa
myOs festivaalin vieraiden majoituksen suhteen, kuljetusautoja vuokrattaessa
seka painotuotteita tilattaessa. Festivaalin profiiliin liiallinen kaupallisuus ei

kuitenkaan juuri sovi, joten sponsoriyhteistyossa tulee edeta harkiten.

3.3 Talkootyontekijat

Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat tiedottaminen, koulutus, motivointi ja me-
hengen luominen. Yhteishenki on Mustan ja Valkoisen Teatterin
organisaatiossa ollutkin miltei moitteeton, ja sitd on tarkeaa pitaa ylla vastakin.
Etenkin uusille kiinnostuneille talkoolaisille taman tulisi valittya heti ensi

tapaamisella.

Sisaisen tiedonkulun tulee olla nopeaa ja tehokasta. Pienetkin muutokset olisi
hyva saattaa mahdollisimman nopeasti kaikkien festivaalin tydntekijdiden
tietoon. Pikaisesti vastaanottajansa tavoittavien tekstiviestien kayttaminen voisi

olla tassa hyva keino.

Kaikille talkootyolaisille tulee myos jakaa kontaktilistat, josta he I|oytavat
toistensa yhteystiedot. Tata on festivaalin parissa yritettykin jo toteuttaa, mutta

talkoolaisille tulee painottaa vastuullisuutta siita, etta listat pysyvat aina mukana.

On hyvin tarkeda, ettd sisdisesta markkinoinnista huolehditaan.

Talkootyontekijdiden panos on etenkin Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin
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kaltaiselle pienen budjetin festivaalille. Talkootyontekijoistda on pidettava
huolta, sekd varmistettava etta he kaikki tietavat riittavasti festivaalista ja sen
paamaarista. On myds motivoitava talkoolaisia niin, ettd he osaavat ja haluavat
palvella festivaalia mahdollisimman hyvin. Tyonjaon tulee olla kohtuullista niin,
ettei ketdan uuvuteta liiallisella tydn maaralla. Selkeat vastuualueet tulee jakaa
niin, etta eri osa-alueilla on oma vastaavansa, joiden alaisuudessa toimii
tarvittava maara henkilostéa. Vastuualueiden jako talkoolaisten kesken voisi
olla seuraava:

a) catering

b) logistiikka

c) lipunmyynti

d) jarjestyksenvalvonta

e) opasteet ja ulkomainonta

f) siivous

3.4 Yhdistyksen jasenet

Mustan ja Valkoisen Teatteri-yhdistykseen kuuluu talla hetkella noin 20 jasenta.
Suurin osa jasenista on imatralaisia tai etelakarjalaisia, mutta pari jasenista
asuu paakaupunkiseudulla. Jasenistd noin kymmenkunta on aktiivisesti

toiminnassa mukana ja osallistuu festivaalin aikana talkootyohon.

Vuonna 2009 yhdistykselle perustettin myos mahdollisuus kannatusjasenyy-
teen. Kannatusjasenyytta ei viela ole erikseen suuremmin markkinoitu, vain
teatterin internet-sivuilla on ilmoitus mahdollisuudesta ja jasenyyden hakukaa-
vake. Kannatusjasenyydesta voisi kuitenkin tiedottaa myds festivaalin aikana
laittamalla lipunmyyntipisteeseen nakyville jasenhakukaavakkeita, ja ilmoitta-
malla Teatteri Imatran ilmoitustaululla mahdollisuudesta tukea festivaalia
kannatusjasenyydelld. Seka yhdistyksen varsinaisille jasenille ettd kannatus-
jasenille tulee luonnollisesti kehittaa hyvat ja motivoivat jasenedut, kuten
ilmainen/alennettu sisdanpaasy festivaalin naytoksiin, mahdollisuus tutustua
festivaalivieraisiin seka uutiskirjeet, joissa tiedotetaan yhdistyksen tapahtumista

ja esiintyjista laajemmin, kuin mita internet-sivuilla tai mainoksissa.
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4 MARKKINOINTIKEINOT JA TOIMENPITEET

4.1 Internet

Mustan ja Valkoisen Teatterilla on talla hetkelld moitteettomasti toimivat
internetsivut, joiden ulkoasu uudistettiin taysin kevaalla 2010. Sivustoa tulee
kuitenkin jatkossa kehittda yha kaytettavammiksi. Sivusto toimii koko
laajuudessaan seka suomen- ettd englanninkielelld, ja osa sivujen sisaltamasta
informaatiosta on luettavissa myos venajan kielella. Venajankielista osiota olisi
syyta viela kuitenkin kehittaa niin, etta se laajentuu kattamaan koko sivuston,
silla venajankielisissa matkailijoissa on suuri potentiaalinen asiakasryhma
Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalille. Vengjankielinen sivusto palvelisi myos

festivaalilla esiintymisesta kiinnostuneita teatteriryhmia.

Festivaalin  sivuston osoitetta "www.kulttuuri.org" olisi syyta harkita
muutettavaksi niin, etta se olisi kansainvalisille kayttajille helpommin
|oydettavissa ja muistettavissa. Myds suomalaisille kayttdjille sivuston nimi
"kulttuuri" on sanana jokseenkin harhaanjohtava, silla antaa nykyisellaan kuvaa
enemmankin yleisesta kulttuuriportaalista kuin festivaalin omista kotisivuista.
Toisaalta niille, joille sivusto on ennestaan tuttu, voi osoitteenmuutos aiheuttaa
hammennysta. Kuitenkin, jos vanhasta sivustosta selkedsti ohjattaisiin linkilla
uuteen osoitteeseen, ei muutoksen haitat koidu sen hyotyja suuremmaksi.
Tietenkin  osoitteenmuutoksesta  tulisi myOs  tiedottaa muuallekin

asianmukaisesti.

Sahkadisia tapahtumakalentereita Mustan ja Valkoisen Teatteri jo hyddyntaa sen
mukaan, kun niitd tulee organisaation tietoon. Tallaisia kalentereita tulee

aktiivisesti etsia lisaa, ja niiden sisaltamia tietoja paivittaa ajan tasalle.

4.2 Sosiaalinen media

Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalille perustettin vuonna 2010 oma
Facebook-ryhma, johon on maaliskuuhun 2011 mennessa liittynyt miltei 800
jasenta. Ryhma on osoittautunut hyodylliseksi; sita kautta on moni teatteriryhma

|6ytanyt festivaalin, sekd varmasti myds moni festivaalilla vieraillut, tai ainakin
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vierailusta kiinnostunut katsoja. Ryhman perustamisen jalkeen on
Facebookiin tullut uusia toimintoja, joista "fanisivun" perustaminen on yksi.
Tallainen fanisivu tulisi perustaa myds Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalille,
silla se on paljon ryhmatoimintoa nakyvampi: jokaisen fanisivusta "tykkaavan"
henkilon ystavat saavat tiedon festivaalin olemassaolosta, seka jokainen
fanisivun julkaisu nakyy sivusta tykkaavan uutissyotteessa. Ryhmatoiminnossa
nain ei ole, vaan kaikki ryhmassa julkaistavat asiat tulee itse kayda aktiivisesti
ryhman sivulla katsomassa. Facebook mahdollistaa kuitenkin laajan yleison

tavoittamisen, kun sitd kayttaa aktiivisesti.

Myos Twitter-palvelussa on hyva mahdollisuus markkinoida Mustan ja
Valkoisen Teatterifestivaalia. Festivaalille voisi perustaa oman tilin, jonka kautta
festivaalin 1ahestymisesta voisi helposti ja katevasti tiedottaa. Myos festivaalin
aikana seka Facebook-sivua etta Twitteria olisi hyva aktiivisesti paivittaa:
jokaisen paivan ohjelmistosta voisi pienella vaivalla muistuttaa jokaiselle

kiinnostuneelle seuraajalle.

4.3 Lehti-ilmoitukset

Lehti-ilmoitukset paikallisissa sanomalehdissa on ollut Mustan ja Valkoisen
Teatterifestivaalille perinteinen ja toimiva markkinointikeino, eika siita ole mitaan
syyta luopua. Kuitenkin lehtimainontaa voisi laajentaa valtakunnallisemmaksi.
Sanomalehtimainonnassa valtakunnallinen laajuus ei liene jarin viisasta; mainos
toki tavoittaisi laajan joukon ihmisia, mutta toiselta puolen Suomea tuskin
saavutaan Imatralle Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalia varten, jollei olla
nimenomaan teatterista tai kulttuurista erityisen kiinnostuneita. Helsingin
Sanomissa ilmoitus tuskin olisi hintansa vaarti, paivittdin ilmestyva lehti
unohdetaan pian ja prosentuaalisesti hyvin pieni osa lehden lukijoista kiinnittaisi
mainokseen huomiota. Jotta teatterista aidosti kiinnostuneet ihmiset saataisiin
tavoitettua, olisi hyodyllista lisata mainoksia teatteri- ja kulttuurialan julkaisuissa.
Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali on ostanut vuosina 2010 ja 2011
mainostilan valtakunnallisesta Teatteri-lehdesta, ja vastaavanlaisia mainoksia
tulisi markkinoinnissa lisata. Toki tallaisen mainonnan mahdollisuus on

riippuvaista budjetista.
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4.4 TV- ja radiomainonta

Talla hetkella Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin budjetti on sen verran
pieni, ettd television tai radion kayttaminen markkinointikanavana ei ole
mahdollista. Visuaalisuuteen perustuvan tapahtuman ollessa kyseessa tama on
erittain harmillista. Mahdollisuuden olemassaolo tulee kuitenkin aina muistaa,
silld mainosten teknisen toteuttamisen osaavaa henkilost6a organisaatiossa jo

on.

4.5 Painotuotteet

Festivaaliorganisaatiossa on alusta saakka toiminut erinomainen graafinen
suunnittelija, jonka ansiota on festivaalin korkeatasoinen visuaalinen ilme.
Hanen taiteellinen tyylinsd vastaa hyvin festivaalin linjausta. Myds yleisé on
teetetyn kyselyn mukaan samaa mielta: painotuotteet saivat vastaustuloksissa
ainoastaan yhden 7 arvoisen arvosanan kouluasteikolla. Muut arvosanat olivat

parempia.

Festivaalin painotuotteisiin kuuluu taitettava ohjelmaesite, joka on vuoteen 2010
saakka tulostettu itse kopiokoneella ja taiteltu talkootyona. Siitd huolimatta tyon
jalki on ollut ammattimaista. Vuonna 2011 tasta tyourakasta paatettiin kuitenkin
luopua ja todettiin, etta henkiloston ajan ja energian saastamiseksi esitteet
painatetaan painotalossa. Kustannukset eivat lopulta tule juurikaan

korkeammaksi kuin itse tulostaminen ja taitteleminen.

Ohjelmiston varmistuminen jokseenkin mydhaan on aiheuttanut haasteita
ohjelmaesitteen saaminen ajoissa levitykseen. Graafiselle suunnitelijalle tulee
suuri paine saada ohjelmaesite painokuntoon, jotta se saataisiin
mahdollisimman pian levitykseen. Tassa tulee tehda muutos niin, etta
taydelliset tiedot esiintyjista, niistakin joiden ohjelmaan sisaltyminen ei ole
varmaa, annetaan graafiselle suunnittelijalle jo hyvissa ajoin ennen ohjelman
varmistumista, maaliskuun puoleenvaliin mennessa. Nain han voi valmistaa
pohjan niin pitkalle kuin mahdollista, ja ohjelmiston varmistuttua vain valikoida

ohjelmaan sisaltyvat esitykset ja asettaa ne paikoilleen.
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Ohjelman varmistumista edeltavaan mainontaan hyva keino on flyeri. Mustan ja
Valkoisen Teatterifestivaalin markkinointiin postikortin muotoon suunnitellut
flyerit ovat sisaltyneet vuodesta 2009 Iahtien. Festivaalia mainostavan flyerin voi
hyvin suunnitella ja painaa jo festivaalia edeltavana syksyna tulevan festivaalin
teeman varmistuttua, mutta liilan varhaisessa mainonnassa on riski, etta flyeri
ehtii jo unohtua ihmisten mielistd. Kuitenkin flyeri tulisi saada levitykseen

viimeistaan vuodenvaihteessa, 5 kuukautta ennen festivaalia.

Ohjelmaesitteen ja flyerin levityksessa tulee olla vield aikaisempaakin
aktiivisempi. Imatralla ohjelmaesitteen saatavuus on ollut hyvalla mallilla, ja
samanlaista aktiivista tyota tulee jaktaakin. Keinot saada ohjelmaesitetta laajasti
ympari Etela-Karjalaa ovat kuitenkin rajalliset. Ohjelman ja flyereiden levitys
ovat pitkalti talkoolaisten varassa. Liikkuminen eri paikkakunnilla Etela-
Karjalassa, saati sitten koko Suomessa, on hyvin sattumanvaraista eika nain
jarjestelmallista tyota ohjelmaesitteen levittamiseen pystyta tekemaan.
Harkinnanvarainen ajatus voisi olla ohjelmaesitteen postittamisen aloittaminen
ymparoivien kuntien  kulttuurikeskuksiin  ja budjetin  salliessa miksei
kauemmaksikin. Postittaminen kuitenkin aina maksaa, eika siita ole taetta etta

lahetetyt esitteet koskaan paatyvat yleison kasiin.

Julisteet ovat erittain perinteinen mainonnan muoto, ja niin kateva kuin se
olisikin huomion herattamisessa, on julistemainonnasta varsinkin Imatralla tehty
harmillisen hankalaa. Kunnollisia nakyvia paikkoja julisteille on aarettoman
rajallisesti, ja esimerkiksi bussipysakeille julisteiden kiinnittamisesta on tullut
kiellettya. Tama on aarimmaisen saali, silla kyselynikin perusteella julisteen
ulkoasu oli koettu miellyttavaksi, mutta sen nakyvyydessa olisi parantamisen

varaa.

4.6 Ulkomainonta

Kevaalla 2010 Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaali sai luvan
tienvarsimainontaan, jolloin talkoolaiset rakensivat ja maalasivat kasin kaksi
suurta mainostaulua, jotka pystytettiin kahteen eri kohtaan Valtatie 6:n varteen

Imatran kohdalle niin, etta seka pohjoisesta etta etelasta Imatralle saapuvat tai



40
siitd ohi ajavat autoilijat saattoivat mainoksen nahda. Kylttien valmistus
onnistui hyvin ja tyon jalki oli moitteetonta, mutta ongelmia alkoi esiintya kun
mainokset eivat tuulisella saalla pysyneetkaan pystyssa vaan kaatuivat.
Kaatuneet mainokset eivat valttamattd herata positiivista huomiota, joten
jatkossa on pidettava erityinen huoli kylttien oikeanlaisesta ankkuroinnista, jos
suuria mainoksia teiden varsille pystytetaan. Mainokset rakennettiin sellaisiksi,
etta niita voidaan hyvin pienilla muokkauksilla kayttaa useampia vuosia. Vuonna

2011 mainosten pystyttamiseen ei kuitenkaan olla viela saatu lupaa.

Kevaalla 2011 Mustan ja Valkoisen Teatteri-yhdistys osti ensimmaista kertaa
suuren banderollimainoksen Imatran keskustaan, keskeiselle
kavelykatualueelle, Imatra Big Band Festivalin ja Imatran Kesateatterin
mainosten viereen. Banderolli ripustettiin paikalleen huhtikuun alussa, jolloin se
antaa tarkeaa ennakkomainosta festivaalista keskustassa liikkujille. Banderolli
pysyy paikallaan kesadn loppuun saakka muistuttamassa festivaalin
olemassaolosta, vaikka festivaalin ajankohta onkin mennyt. Tama mainos oli
odotettua edullisempi, ja siihen tulee ehdottomasti panostaa tulevinakin
vuosina, mutta pyrkia saamaan se paikalleen aikaisemmin, mieluusti jo

helmikuussa, 3-4 kuukautta ennen itse festivaalia.

Festivaalin aikana parasta mainontaa ovat katuteatteriesitykset. Imatran
keskustan kavelykatu onkin katuteatterille mita oivallisin areena. Katuteatteria
on joka vuosi sisaltynyt ohjelmaan, ja se herattaa lahes poikkeuksetta
ohikulkijoiden mielenkiinnon. Katuteatterin buukkaamisessa festivaalille on
kuitenkin aina riskinsa, silla saa ei valttamatta ole esityksen aikana paras
mahdollinen. Jos esityksen katsojamaara jaa vahaiseksi esimerkiksi sateisen
saan vuoksi, ei katuteatterimarkkinointi tavoita haluttua vyleis6a. Hyvan
teatteriryhman esitys kuitenkin aina maksaa, samoin ryhman yllapito.
Katuteatteri-esityksista ei suoraan saa nakyvaa katetta, koska lipputuloja ei ole.
Katuteatteriin  panostamisen voisi periaatteessa suoraan rinnastaa
markkinointiin panostamiseen. Riskeja voi kuitenkin aina minimoida valitsemalla

pienen ryhman, jonka esitys on mahdollista toteuttaa huonollakin saalla.

4.7 Liput
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Mustan ja Valkoisen Teatterifestivaalin liput ovat viime vuosina tulleet
ennakkomyyntiin toukokuun alussa. Tata voisi aikaistaa huhtikuun alkuun, niin
etta lipunmyynti alkaa heti ohjelman varmistuttua. Lipunmyynnin on jatkossakin
oltava valtakunnallista, niin etta liput ovat saatavilla kaikille helposti ja luotetta-

vasti.

Lippujen hintoja on tassa vaiheessa varaa nostaa hieman lippupalvelusta
aiheutuvien kulujen kattamiseksi. Kuitenkaan hintoja ei kannata nostaa liikaa,
jottei vahavaraisempien tarvitse karsia lippujen hinnoista. Opiskelijoille ja lapsil-
le lipunhinnat ovat tassa vaiheessa maaritelty pienemmiksi, ja tata alennusta
voisi laajentaa myos tyottomiin ja elakelaisiin, jolloin peruslipun hintaa voisi viela

hieman korottaa.

5 TIEDOTUS

Festivaalin ohjelma julkistetaan huhtikuun alussa, mika on melko myohainen
aika tiedotuksen kannalta. Ennakkotiedotteet ja -mainokset, joissa ohjelmiston
julkaisupaivamaara ja internet-sivujen osoite on keskidossa, on ehdottomasti
tarpeen, etenkin valtakunnallisissa ammattialan julkaisuissa. Ennakoiva
tiedotustilaisuus on perinteisesti jarjestetty helmi-maaliskuussa, jatkossa tulee
tahdata helmikuuhun. Nailld tiedotustilaisuuksilla on kuitenkin tavoitettu lahes

ainoastaan paikalliset mediat.

Lisdksi media-yhteyslistaa tulee paivittdd laajemmaksi. Esimerkiksi
naistenlehdet (kuten Anna, Kotiliesi, MeNaiset) voisivat olla kiinnostuneita
teatterifestivaalista ja sen jarjestamisesta, ja tata silmallapitaen lahettaa kiinnos-
tavia tiedotteita. Samat tiedotteet eivat sovi joka yhteyteen, vaan tiedotteita

tulee muokata sen kohteen mukaan kiinnostusta herattavaksi.

Festivaalia edeltavalla viikolla pidetaan tiedotustilaisuus, ja viime vuosina on
pyritty pitdmaan tiedotustilaisuuksia paivittdin myds festivaalin aikana. Mediaan
toimitettaviin tiedotustilaisuusaikatauluihin tulee myos merkita, keta esiintyjia
mindkin paivana on mahdollisuus haastatella. Pyrkimys olisi, etta tietyista
esiintyjista kertovat lehtijutut julkaistaisiin ennen kyseisen ryhman esitysta, eika

jalkikateen, kun esitys on jo ollut.
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Sisainen tiedotus ennen festivaalia ja etenkin sen aikana on tarkeaa. Tuottaja
voisi talkootyontekijdille jokaisena festivaalipaivana tekstiviestit, jotka sisaltavat
tarpeellisen informaation kunkin tyotehtavista ja muista tarkeista muistettavista
asioista. MyOs jokaisesta tarkeastd muutoksesta (esimerkiksi ohjelmassa tai

tydnjaossa) tulee tiedottaa koko organisaatiolle, ja tekstiviestit ovat tassa hyva

metodi.
Tiedotussuunnitelma:
Mediat Sisainen tiedotus
-tyontekijat, yhteistyo-
kumppanit
Helmikuu ennakkotiedote: valmistelevien toiden jako
festivaali tulossa, teema
Huhtikuu Ohjelma valmis: mita ohjelma valmis: mita
tulossa? tulossa?
Toukokuu Festivaali |ahestyy Tydnjako festivaalin
ajaksi
Festivaaliviikko tiedotustilaisuudet paivittainen informointi
paivittain
Kesakuu kuinka festivaali toteutui | kuinka festivaali toteutui,
jatko

6 ORGANISOINTI, OHJAUS JA VALVONTA

Paavastuu markkinoinnin organisoinnista on tuottajalla. Vastuualueita tulee
jakaa niiden kesken, kenella aikaa ja osaamista on, mutta paaasiassa ohjat on
tuottajalla, ja hanellda on valvoo sita, ettd markkinointi tapahtuu suunnitelman
mukaan. Ennen festivaalia pidetaan talkoovaen kanssa saanndllisin valiajoin
(tammi-maaliskuussa kerran kuukaudessa, huhtikuussa kahden viikon valein ja
toukokuussa viikottain) kokouksia, joissa kartoitetaan senhetkinen tilanne, ja

tarvittaessa selvennetaan tyonjakoa tai tehtavien sisaltoa.

Festivaalin jalkeen, kesakuun alussa, pidetdan koko organisaation kesken
kokous jossa analysoidaan festivaalin onnistumiset ja epaonnistumiset seka
pohditaan mita olisi voinut kenties tehda toisin. Kaikki ideat ja ehdotukset

kirjataan ylos, jotta niista voidaan ottaa oppia tulevaisuudessa.
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Toimenpiteet

Vastuuhenkilot

Internet-sivut

sisallon suunnittelu

tuottaja

toteutus

graafinen suunnittelija

Sosiaalinen media

tuottaja / muu kayton hallitseva

Lehti-ilmoitukset

sisallon suunnittelu

tuottaja

toteutus

graafinen suunnittelija

Painotuotteet

sisallon suunnittelu

tuottaja

toteutus

graafinen suunnittelija

Ulkomainonta

suunnittelu tuottaja / ulkomainontavastaava
toteutus ulkomainontavastaava
Lipunmyynti

ennakkomyynnin organisointi tuottaja

festivaalin aikainen lipunmyynti lipunmyyntivastaava

Tiedotus

tuottaja
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