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Ajatus kulttuurin harjoittamisesta markkinavoimien ulottumattomissa on hieno, mutta ei
todellinen. Pysyakseen kilpailukykyisend, on tehtdva voittoa. Tehokas markkinointi puolestaan
on yksi tarkeimmista tyokaluista voiton saavuttamiseksi. Opinnaytetydon antoi toimeksi Turun
Kesateatteri Vartiovuorella. Tyon keskeisimpana tavoitteena oli keratd sellaista asiakastietoa,
joka antaa valmiuksia kilpailukyvyn parantamiseen ja loytaa yha parempia keinoja tyydyttaa
asiakkaiden tarpeita. Liséksi asiakaskyselytutkimus antoi Turun Keséteatterille Vartiovuorella
mahdollisuuden ndhda toimintaansa muiden silmin. Tutkimus toteutettiin kesalla 2010 Internet-
kyselyna.

Tutkimus jakaantuu teoriaosioon, Turun Kesateatterin tarkasteluun, asiakaskyselyn tuloksiin
sekd edellisten pohjalta tehtyihin johtop&atoksiin. Teoriaosio kartoittaa, mita Kkilpailukyvylla
ylipaataan tarkoitetaan ja millaisin keinoin sitd voidaan parantaa. Teoriaosiossa selvitetaan
myo6s millainen rooli markkinoinnilla on voittoa tavoiteltaessa ja millaisia haasteita tuo erityisesti
kulttuurin markkinointi. Teoriaosion jalkeen perehdytaan tarkemmin Turun Keséateatteriin
Vartiovuorella.

Asiakaskyselytutkimus tehtiin kvantitatiivisena eli maarallisenad tutkimuksena. Kvantitatiivissa
tutkimuksessa halutaan selvittdd johonkin ilmiéon liittyvia yhteyksid ja ominaisuuksia, joita
pystytdan yleistamaan. Kysely haluttiin pitdd mahdollisimman vastaajaystavallisena, eika siihen
vastaaminen vienyt montaa minuuttia. Kyselyssa keskityttiin nimenomaan sellaisiin asioihin,
joihin Turun Kesateatterin resurssit riittavat.

Tutkimus ylsi tavoitteisiinsa. Kysely selvensi, milla osa-alueilla teatterin on kehityttédva ollakseen
kilpailukykyinen ja millainen on sen asiakasjakauma. Tutkimus poiki myds ihan konkreettisia

muutosehdotuksia tulevaisuutta ajatellen. Palvelun laatuun paikan paalla oltiin tyytyvaisia, mutta
koko prosessissa on viela kehitettavaa.
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The thought of practicing culture beyond market forces is fine but not real. In order to stay
competitive, you need to make a profit. Efficient marketing in turn is one of the most important
tools when it comes to attaining profit. This bachelor's thesis was made as an assignment for
Turun Kesateatteri Vartiovuorella. The key objective of the thesis was to gather information that
gives the theatre the right kind of assets to enhance competitiveness and to find better ways to
satisfy customers’ needs. In addition, the customer satisfaction survey gave the theater an
opportunity to see its actions through the eyes of others. The survey was conducted during the
summer 2010.

The research consists of theory section, a review of Turun Kesateatteri customer satisfaction
survey results and the conclusions based on the results. The theory section deals with
competitivity in general and by what means it can be improved. The theory section also
examines the role of marketing when gaining profit and what kind of challenges especially the
marketing of culture brings. After the theory section, the thesis takes a closer look at Turun
Kesateatteri Vartiovuorella.

The research is a quantitative research in which guantifiable factors are being measured. The
survey was kept as answer friendly as possible and it didn’t take several minutes. Because the
resources of the theatre are limited, it was important that the survey handled the right issues.

The research reached its goals. The survey clarified in which areas the theatre needs to evolve
in order to be competitive and what kind of customers it attracts. The research also gave some

concrete proposals for changes in the future. Even though the quality of service on the spot is
said to be good, there is still room for improvement in the whole process.
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1 JOHDANTO

Kilpailua  syntyy, kun vahintddn kaksi  osapuolta pyrkii  samaan
paamaaraan, taistelemalla mahdollisimman tehokkain  keinoin  toisiaan
vastaan. Kilpailu on luonteenomaista ihmisille. Luonnossa kaydaan Kkilpailua
olemassaolosta, urheilussa mitaleista ja yritysmaailmassa asiakkaista.
Kilpailukyky puolestaan kertoo sen, miten kilpailussa on onnistuttu. Kilpailun

voittamiseen liittyy aina jokin kannustin.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Turun Kesateatterille (kaytetty
myos Turun Kesateatteri Vartiovuorella / Vartiovuoren Keséteatteri), mita
tarvitaan vahvaan kilpailukykyyn, mita asiakkaat oikeasti haluavat, millaisia
avaimia antaa tehokas markkinoinnin suunnittelu seka markkinoinnin tulosten
analysointi. Oman lisdnsa tahan kaikkeen tuo se, etta tutkittavana kohteena on
nimenomaan kulttuurin  markkinointi. Pitéisi markkinoida tuotetta, jota
valttamatta markkinoinnin aloitusvaiheessa ei edes ole olemassa ja jonka
muutenkin halutaan ajatella olevan markkinataloutemme ulkopuolella. Edella
kaytetaan termeja kilpailukyky, Kkilpailuetu seka ylivoimainen asiakashyoty.
Ylivoimainen asiakashyo6ty on nykyaikaisempi termi kilpailuedulle. Ylivoimaiseen
asiakashyotyyn tarvitaan monia eri markkinoinnin apuvalineitd palvelun

ominaisuuksista imagoon, brandiin ja hintaan.

Toimeksiantajana opinnaytetydlleni toimii Turun vanhin kesateatteri, Turun
Kesateatteri Vartiovuorella. Kesateatteri haluaa sailyttdd kilpailukykynsa ja
vahvistaa sitd entisestdaan lyhyen toimintakauden seka niukan budjetin
asettamista haasteista huolimatta. Opinnaytetyd kasittaa teoriapohjan lisaksi
asiakaskyselyn teatterin nettisivuilla. Kysely toteutetaan yhden kesan aikana.
Asiakaskyselyn tarkoituksena on antaa teatterille sellaista palautetta, jonka
avulla se kykenee vahvistamaan asemaansa turkulaisessa kulttuuritarjonnassa.

Tutkimusotteena on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.

Turun Sanomien mukaan (Turun Sanomat 2010) kulttuurilla tuntuu menevéan
taantumassa hyvin. Ihmisten kerrotaan luopuvan elamyksista viimeisena ja

erilaisten tapahtumien, kuten Naantalin musiikkijuhlien, kerrotaan yltaneen



kavijatavoitteeseensa. Turun Keséateatteri ei kuitenkaan yltanyt tavoitteeseensa
vuonna 2010. Oikeanlaisen kilpailuedun tavoittelemisella ja tehokkaalla
kohderyhmamarkkinoinnilla, olisi syytd olla entistd nakyvampi rooli myo6s

Vartiovuoren kesateatterissa.

Tutkimus jakaantuu teoriaosioon, Turun Kesateatterin tarkasteluun,
asiakaskyselyn tuloksiin sek& edellisten pohjalta tehtyihin johtop&atoksiin.
Teoriaosiossa lahdetaan kartoittamaan, mita Kkilpailukyvylla ja ylivoimaisella
asiakashyodylla tarkoitetaan ja millaisin keinoin sitd voidaan parantaa. Liséksi
kerrotaan, millaisia ylivoimaisia asiakashyotyja on olemassa ja miten ne tulee
ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa. Opinnaytetydssa annetaan
suuntaviivoja tehokkaaseen markkinointiin ja markkinointiin kulttuurin saralla.
Teoriaosion jalkeen perehdytdén tarkemmin Turun Keséateatteriin Vartiovuorella

ja koko teatterin vaikutuspiiriin.

Kvantitatiivinen asiakaskyselytutkimus esitellaan tutkimusosiossa ja sen tuloksia
analysoidaan teoriassa kasiteltavien asioiden valossa "pohdintaa” -otsikon alla.
Taman osion tarkein tehtavd on yhdistdd asiakkaiden toiveet teatterin omiin
resursseihin seka loytad keinoja vastata erilaisiin markkinoinnillisiin haasteisiin

tulevinakin kesina.



2 KILPAILUKYKY

Kaikilla yrityksilla on Kilpailijoita. Hyvat kilpailijat terastavat kykyja ja saavat
ajatukset nousemaan aina vaan korkeammalle. Keskivertoiset kilpailijat ovat
kiusankappaleita ja huonot aiheuttavat tuskaa. Olivatpa kilpailijat mita hyvansa,
on yrityksella oltava Kkilpailukykya. Kilpailukyky muodostuu muun muassa
laadusta, nopeudesta, luotettavuudesta, palveluntasosta ja hyvasta
suunnittelusta, yhdistettyna esimerkiksi matalampaan hintaan seka matalampiin
kustannuksiin.  Yleensa  kilpailukyky  koostuu edellisten kilpailuetua
aikaansaavien asioiden jonkinlaisesta yhdistelmasta. (Kotler 2005, 57-59.)

2.1.Ylivoimainen asiakashyoty

Kilpailukykyisella yrityksella on ylivoimaista asiakashyotyd. Perinteinen termi
ylivoimaiselle asiakashyoddylle on kilpailuetu. Tyypillisia  ylivoimaisia

asiakashyotyja ovat esimerkiksi

» tuotteen tai palvelun ominaisuudet, kuten laatu, kestavyys,
ymparistoystavallisyys tai helppokayttoisyys

» hinta

imago ja ulkonako

\4

» yrityksen tarjoama luotettavuus, helppous, tuki, joustavuus,

raatalointi ja toimitukset.

Edellisten, kilpailuetua tuottavien asioiden tunnistamisessa ja maarittelyssa
tarkeaa on Kkriittisyys, konkreettisuus ja mitattavuus. Kriittisyys tarkoittaa sita,
ettd pystyy antamaan luotettavan vastauksen kysymykseen; onko yritys
asiassaan Kkilpailijoitaan parempi ja kuinka paljon. Konkreettisuusvaatimus
tarkoittaa niiden asioiden esilletuomista, joita yritys tekee asiakkaalleen
konkreettisesti kilpailijoitaan paremmin. Mitattavuusvaatimus tarkoittaa, etta
yritys pystyy kertomaan, kuinka paljon Kkilpailijoitaan paremmin se pystyy

ratkaisemaan asiakkaidensa tarpeet. (Aijoé 2008, 65-66.)
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Michael E. Porterin 1979 julkaistu viiden kilpailuvoiman malli, jota Porter on
myohemmin selittdnyt ja taydentdnyt vaarinymmarrysten valttamiseksi, mullisti
aikanaan businessmaailmaa. Artikkelissaan (Harvard Business Review 2008)
Porter esittéda ne viisi kilpailuvoimaa, jotka muodostavat yrityksen kilpailukentan.
Voimien ymmartaminen, Kkilpailu niitd vastaan sek& muokkaaminen omalle
yritykselle sopivaksi on strategian kannalta olennaista. Huolimatta alojen
erilaisuudesta, ovat kannattavuuden piilevat voimat samoja. Porter

havainnollistaa asiaa seuraavalla kuviolla:

Uusien

toimijoiden \
muodostama
uhka

-

Jo toimivien |
yritysten 4
vélinen
kilpailu

Ostajien
neuvotteluv
oima

Toimittajien ""‘.
neuvotteluv
oima

@

Korvaavien
tuotteiden tai

palveluiden ‘
muodostama
uhka

Kuvio 1. Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 2008, 80).

Mikali yritys haluaa menestya, on sen oltava Kkilpailijoitaan parempi. Taméan
vuoksi kilpailijoita seka muita kilpailuun liittyvia seikkoja on analysoitava.
Kilpailuasema ei perustu sattumaan tai huonoon onneen, vaan se on
pitkdaikaisen, maaratietoisen prosessin seuraus, joka muuttuu jatkuvasti.

Analyysia varten kilpailijat voiodaan luokitella

1. Ydinkilpailijoihin, jotka toimivat samoilla markkinoilla ja joilla on

useita vahvuuksia.
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2. Marginaalikilpailijoihin, jotka toimivat samoilla markkinoilla.
Heidan taholtaan tuleva uhka on kuitenkin véhaisempi kuin
ydinkilpailijoiden, silla vahvuustekijoita on selkeasti vahemman

3. Tarvekilpailijoihin, jotka eivat toimi samalla toimialalla. Heidat on
kuitenkin hyva tuntea, silla heidan tuotteensa tyydyttavat samaa
tarveryhmaa

4. Potentiaalisiin kilpailijoihin, jotka ovat yrityksia. Nama yritykset
voivat tulevaisuudessa kiinnostua toimialasta esimerkiksi

toimialan kannattavuuden vuoksi.

Voimavarat on syytd suunnata nimenomaan ydinkilpailijoihin, muut ryhméat
voidaan analysoida melko pintapuolisesti. Analysointikohteina toimivat
esimerkiksi liikkeenjohto, markkinointikyky, tuotanto ja talous. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 58 - 60.)

2.1.1 Kynnystekijoita

Mita tiukempi kilpailu toimialalla vallitsee, sité vaikeampaa on loytaa useampia
tekijoita, joissa yritys on selkeésti kilpailijoitaan parempi. Joskus menestyksen
kannalta vdhemman keskeisissd asioissa riittda, ettd yritys on asiakkaan
kannalta yhta hyva kuin kilpailijansa. Ulkoiset ja sisaiset kynnystekijat ovat
asioita, joissa yritys ei voi olla selkeasti Kilpailijoitaan parempi, mutta on
tarkeata, ettd se kykenee niissd samaan kuin Kkilpailijansa. Jos yrityksen
ylivoimainen asiakashyoty koostuu esimerkiksi paremmista
tuoteominaisuuksista, kuten luotettavuus, teho tai kestavyys, saattaa ulkoisena
kynnystekijana olla huolto. Jos puolestaan ylivoimaisena asiakashyotyna toimii
alempi hinta, saattavat ulkoiset kynnystekijat muodostua tuotteen laadusta,
huollosta ja toimituksista. (Aijé 2008, 70.)

Kun pohditaan ylivoimaisen asiakashyddyn sek& sisdisten ja ulkoisten
kynnystekijoiden valisid suhteita, on usein hyddyllistd pohtia eri tekijoiden
tarkeysjarjestysta asiakkaan paatoksenteossa. Puutteita yhden tekijan suhteen

voidaan kompensoida paremmuudella jossakin toisessa asiassa. Yrityksen on
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pohdittava, voiko esimerkiksi korkeaa hintaa kompensoida paremmalla
palvelulla. (Aij6 2008, 70.)

2.1.2 Kohdeasiakkaan arvostus

Kohdeasiakkaan arvostus tarkoittaa sitd, ettd kohderyhmalle merkityksetbnta
ylivoimaisuutta ei voida katsoa kilpailueduksi. N&ain ollen kilpailuetua eivat voi
muodostaa sellaiset tuotteen toimintaominaisuudet, joista asiakas ei perusta tai
joita hén ei ymmarra, vaikka ominaisuudet olisivatkin erinomaisia ja eroaisivat

kilpailijoiden tarjoamasta.

Eri seikat saman tuotteen kohdalla saattavat muodostaa eri kohderyhmalle
kilpailuedun perustan. Seikka, joka yhdelle kohderyhmalle on merkittava,
saattaa toiselle olla merkityksetdn. Juuri tasta syysta segmentointi on oleellista.
Sen avulla pyritddn sellaisiin sisdisesti homogeenisiin joukkoihin, jotka
ostoperusteiltaan tai  ostokayttaytymiseltadn eroavat toisistaan.  YKksi
kohderyhma saattaa arvostaa kotimaisuutta, kun taas toinen edullisuutta,

kolmas huippulaatua ja neljas asioinnin helppoutta. (Rope 2003, 92.)

Saman tuoteryhman kohdalle on siis varsin useita mahdollisuuksia rakentaa
kilpailuetua. Toimivuuden avainasia on, etta kilpailuedun tulee tavalla tai toisella
kytkeytya valitun kohderyhman tarkeind pitamiin seikkoihin. Kilpailuedun
voidaan taltd pohjalta sanoa olevan aina kohderyhméaperusteista. (Rope 2003,
92))

Kohderyhméperusteisuuden ohella kytkeytyy kilpailuetuun myos
tilannekokonaisuus. Esimerkiksi lounasruokailussa henkild saattaa arvostaa
nopeutta, kun taas juhlaillallisella oleellista ovat aivan toiset seikat. Tasta syysta
kilpailuetu ei siind mielessa ole pelkastddn kohderyhméperusteinen, ettd sama
yksilé arvostaisi aina samoja seikkoja, vaan merkittavyyden luovat lisaksi

ostotilanne ja kayttotarpeet. (Rope 2003, 92.)
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2.2 Yrityksen kilpailukyky kaytdnndssa

Kaytannossa yrityksen kilpailukyvyssa markkinoilla on keskeistd sopeutuminen
kilpailijoihin, markkinoihin ja ymparistoon. Kaiken lapindkyvana kriteerina on
kilpailukyky. Kun sanotaan, etta yritykset kilpailevat markkinoilla, nousee
helposti mielikuva paikasta, jossa toimitaan. Sen sijaan tarkeda on Kkiinnittaa
huomio siithen, missd markkinat konkreettisesti sijaitsevat: asiakkaiden
tietoisuudessa ja mielessa. Koska markkinat koostuvat asiakkaiden
tietoisuudesta, Kilpaillaan heidéan suosiostaan viime kadessa yhdistelemalla
kilpailukeinoja. Kilpailukeinojen yhdistelmasta voidaan kayttaa termia tarjoama
eli markkinointipaketti. Nakyvin osa pakettia on luonnollisesti tuote tai palvelu.
Muita keskeisia osia ovat markkinointiviestintda, hinta ja saatavuus. Jos
arvostelukriteerind kaytetaan ylivoimaisten asiakashyotyjen helppoutta tai

turvallisuutta, ne voidaan asettaa seuraavanlaiseen paremmuusjarjestykseen:

1. Palvelun / tuotteen ainutlaatuisuus

2. Markkinoinnillinen paremmuus (asiakaspalvelu, viestinta, jakelu
jne.)

3. Alempi hinta.

(Aijo 2008, 71-72.)

Ihannetapauksessa tuotteen ainutlaatuisuus perustuu sellaiseen
erikoislaatuiseen teknologiaan tai innovaatioon, ettd tuote voidaan suojata
patentilla. Ainutlaatuisen tuotteen kanssa on yleensd vapaammat kadet
hinnoitella. Valitettavasti markkinoilla kilpailussa on tavallista, etteivat kaikki
yritykset pysty kehittdm&&n ainutlaatuista tuotetta, vaan mielikuva
ainutlaatuisuudesta on pystyttava luomaan muilla kilpailukeinoilla. Naita keinoja
ovat  esimerkiksi mainonta, markkinointiviestinta, imago, brandi,
henkilokohtainen myynti, jakelu ja palvelu. Koska monia tuotteita tai palveluita
on vaikeaa saada todella ainutlaatuisiksi, perustuu ylivoimainen asiakashyoty
useimmiten markkinointiin ja viestintdan. Tallainen asiakashytty on helppo
kopioitava Kkilpailijoille, joten se antaa vahemman turvallisuutta kuin tuotteen

paremmuuteen perustuva ainutlaatuisuus. (Aijo 2008, 71-72.)
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2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Taloussanomien (2011) elektronisessa sanakirjassa on maaritelty, mita
markkinointimixilla tarkoitetaan “markkinointimix koostuu tuotteen hinnasta,
laadusta, mainonnasta ja jakelusta. Markkinointimix on resursseista ja
markkinointivalineiden maarista ja laaduista koostuva yhdistelm&, joka on

markkinoinnin kaytettavissa tiettynd ajankohtana”.

Kotler (2005, 91 - 92) kutsuu markkinointimixia johdon tydkaluryhmaksi, jonka
perinteistd kaavaa kutsutaan 4P-malliksi. 4P:t4 ovat product, price, place ja
promotion eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintda. Peruskritiikkina
4P:n mallille on esitetty, ettd se edustaa enemmankin myyjan kuin asiakkaan
ajatusmaailmaa. Palvelualoilla on liséksi ihmetelty, mihin palvelut on
markkinointimixissa sisallytetty. Niiden sanotaan olevan osa tuotetta, mutta
palvelujen markkinoijat ovat esittaneet kolmen lisd-P:n liittdmista alkuperaisiin:
procedures, personnel ja physical evidence eli toiminnot, henkilokunta ja

konkreettinen naytto.

Bergstrom & Leppénen (2009, 166 - 168) jaottelevat asiakasmarkkinoinnin
paatehtavat kysynnan selvittdmiseen, kysynnan Iluomiseen, kysynnén
tyydyttamiseen ja kysynnadn saatelyyn. Naita tehtavia varten suunnitellaan
kokonaisuus, markkinoinnin kilpailukeinot, joilla yritys lahestyy asiakkaitaan ja
ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinoista rakentuvaa yhdistelmaa kutsutaan myos

markkinointimixiksi.

Markkinointimix muodostuu tuotetarjoomasta, hinnasta ja saatavuudesta.
Naiden peruskilpailukeinojen lisdksi tarvitaan markkinointiviestintaa. Edella
mainittujen kilpailukeinojen yhdistelmé&a, 4P-mallia on kritisoitu vuosien varrella
voimakkaasti lilasta tuotelahtdisyydestd ja nain ollen vanhentuneen
ajattelutavan edustamisesta. 4P-mallista onkin kehitelty erilaisia laajennuksia ja
yhdistelmid, ja wuusiksi kilpailukeinoiksi katsottu henkilostd, asiakkaat,
palveluymparist®, yrityspolitikka, suhdetoiminta ja koko markkinointiprosessi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 166 - 168.) Tassa opinnaytetydssa keskitytadn

klassiseen 4P-malliin asiakaspalvelulla, toimeksiantajan tarpeita ajatellen.
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Palvelumarkkinoinnissa puhutaan usein my6s Bernard H. Boomsin ja Mary jo
Bitnerin 1980-luvulla kehittAmé&sta laajennetusta markkinointimixista eli 7P-
mallista. Malli sisaltdéa neljdn edella mainitun lisaksi kolme taydentavaa
kilpailukeinoa: henkiléston ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka

palveluympariston. (Bergstrom & Leppénen 2009, 166-168.)

Palveluliiketoiminnassa ihmiset ovat tarkedssa asemassa. Henkiloston laatu,
maara ja kayttaytyminen vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Vanhaa 4P-mallia
on ehdotettu korvaamaan my0ds muunlaisia malleja, jotka korostavat
asiakasnakokulmaa sekda uuden teknologian hyddyntamista. 4P-malli
taydennettyna asiakaspalvelulla on kuitenkin hyva asiakasmarkkinoinnin
perusta. Keskeistd on suunnitella kilpailukeinojen kayttd sidosryhmasuhteiden
nakokulmasta. (2009, 166-168.)

Koska 4P:n yhdistaminen ja kayttd on vaikeaa, on valittava markkinointityokalut,
jotka sopivat tuotteen elinkaareen. Mainonta ja julkisuus kannattavat eritoten
tuotteen esittelyvaiheessa. Kypsemmassa vaiheessa tarkeampia ovat viestinta
ja henkilokohtainen myynti. Myynninedistaminen on tehokkain ostopaattsten
herattajad. Tuotteen elinkaaren loppuvaiheessa tulisi edelleen panostaa
voimakkaasti myynninedistamiseen, mutta vahentda julkisuudentavoittelua.
Myds yrityksen koko vaikuttaa valittaviin markkinointitydkaluihin. (Kotler 2005,
93-94.)

Kokonaisvaltaisuuden tarve koskee paitsi markkinointiviestinnan eri osa-alueita,
myds markkinointimixin neljaa elementtia. Yritys ei voi veloittaa korkeaa hintaa
laadukkaasta tuotteesta ja samalla tarjota huonoa palvelua, tai perid korkeaa
hintaa laadullisesti huonosta tuotteesta. Kaikki markkinointimixin nelja P:ta

taydentavat toisiaan samalla, kun ne kilpailevat keskendan. (Kotler 1999, 159.)
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2.4 4P-malli asiakaspalvelun kera

2.4.1 Tuote

Markkinoinnin nakoévinkkelista tuotteita ovat fyysiset tuotteet (aineelliset
hyodykkeet), palvelutuotteet (aineettomat hytdykkeet), ihmiset, paikkakunnat,
erilaiset yhteistt, organisaatiot seka ideat. Tuote kasittaa siis kaiken sen, jota
voidaan tarjoilla markkinoilla. Olemassa olevien mahdollisuuksien, ideoiden ja
yrityksen osaamisen paketointia markkinoitavaan muotoon kutsutaan
tuotteistamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76.)

Yrityksella ei ole varaa nukahtaa ja olla huomaamatta ajan trendeja.
Markkinoinnin rooli ihmisten mieltymysten ja toiveiden kuulijana ja haistajana
korostuu tana paivana yha voimakkaammin. Lisdksi on tarkeaa ymmartaa
kuluttajien sidonnaisuus tuotteisiin; kuinka térkea kyseessa oleva tuote ihmiselle
on. Kun sidonnaisuutta on tutkittu, on havaittu, ettd seuraavat kysymykset ovat

keskeisia sidonnaisuutta kuvaavia kysymyksia:

Kuinka suuri riski on vaara valinta?
Kuinka tarkeétd on ostopaatoksen onnistuminen?

Kuinka suurta harmia aiheutuu vaarasta valinnasta?

vV V VYV V

Kuinka suurta tyydytysta tuo oikea valinta?

(Sipila 2008, 182-188.)

2.4.2 Hinta

Kulujen maarittaminen osoittaa myyjalle lahinnd sen, pitaisiko tuotetta lainkaan
valmistaa. Asiakkaan mielipidetta tuotteen arvosta se ei kerro. Varsinainen

kauppa tehdaan arvon avulla. (Kotler 2005, 29 - 30.)

Kilpailun ylikuumeneminen, globalisaatio ja Internet muokkaavat taméan hetken
markkinoita. Kaikki naméa kolme tekijaa tuovat hinnanalennuspaineita. Kilpailun
ylikuumeneminen johtaa siihen, ettd yha useampi yritys kilpailee samoista

asiakkaista. Globalisaatio taas johtaa siihen, etta yritykset siirtdvat tuotantoaan
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halvempiin paikkoihin. Internet puolestaan mahdollistaa helpon hintavertailun ja
mahdollisuuden siirtyd halvemmalla myyvan asiakkaaksi. Markkinoinnin haaste
on siis l6ytaa ne keinot, joilla sailytetaan hinnat ja tuottavuus kyseisten trendien
edetessa. Edella mainittuja keinoja vaikuttaisivat olevan parempi segmentointi,
ylivertainen asiakassuhteiden hallinta ja vahvempien tuotemerkkien luonti.
(Kotler 2005, 29 - 30.)

2.4.3 Saatavuus

Jokaisen yrityksen on kehitettava strategia, jolla se paasee markkinoille (Kotler
2005, 39). Kanavia on tatd nykyd monia. Sipilan mukaan tavallisimpia
jakelukanavia ovat keskusliikkeet ja vahittdismyymalat, muita ovat esimerkiksi
suoramarkkinointi, franchising, oma myymalaketju, verkostomarkkinointi ja

internetin valityksella tapahtuva kauppa.

Luonnollisesti kanavan valintaan vaikuttavat kilpailutilanne ja liiketoiminnan
luonne. Taman lisaksi valintaan vaikuttavat ihmisten ostokayttaytyminen,
yritykset omat resurssit ja tavoitteet, saavutettavat hyodyt seka kustannukset.
(Sipila 2008, 197.) Isoviidan ja Lahtisen mukaan jakelukanavan keskeinen
tentdvd on informaation hankinta eli toimintaymparistdd koskevan
markkinatutkimustiedon keruu (2004, 108).

Saatavuuspaatosten, joiden avulla jakelukanava valitaan, on tarkoitus
varmistaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet
tasmallisesti, nopeasti ja vahin ponnisteluin. Saatavuuden tarkastelu voidaan
jakaa seuraavasti: teollisuusyritysten saatavuuspaatokset ja palveluyritysten
saatavuuspaatokset. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108 - 112.)

Teollisuusyritysten saatavuuspaatokset jaetaan jakelukanavaa koskeviin ja
logistiikkapaatoksiin. Jakelukanavia koskevat paatokset liittyvat jakelijoiden
valintaan ja logistiikkapdatokset kuljetukseen, varastointiin, tilaus- ja
l&hetystoimintoihin, pakkaukseen ja ymparistdjohtamiseen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 108 - 112))
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Palveluyritysten saatavuuspaatokset jaetaan ulkoisen ja sisaisen saatavuuden
paatoksiin. Ulkoinen saatavuus koskee sitd, milla tavalla asiakkaan tulo
yritykseen varmistetaan. Sisdisen saatavuuden paatokset koskevat sitd, milla
tavalla palvelujen ja tavaroiden kayttaminen tai ostaminen tehdaan asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi. Yrityksen fyysisten tilojen saavutettavuudella on
palvelualoilla teollisuusaloja suurempi merkitys. Ensivaikutelmaa luotaessa on
ulkoinen saatavuus erityisen tarkedd. Yrityksen tulee herattaad asiakkaan
mielenkiinto, sijaita hyvalla paikalla ja julkisivun olla puoleensavetava. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 108 - 112.)

2.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on prosessi, jossa viestitaan kohdeyleisolle mielikuvia tai
tietoa tavaroista ja palvelusta. Siihen kuuluu kuitenkin aina myos
suunnittelemattomia  viesteja  kuten  tyontekijéiden = kommunikointi  ja
kayttaytyminen, toimitilat seka hallitsematon julkisuus. (Lahtinen & Isoviita 2004,
119.)

Mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity6
ovat markkinointiviestinnan keinoja. Naiden lisdksi myds asiakaspalvelu on
markkinointiviestintdd. Lahtinen & Isoviita jakavat markkinointiviestinnan

paatokset seuraavasti:

Markkinointiviestinnan paatokset

Henkilokohtainen Myyntituki
myyntityd
Myymalamyynti Mainonta
Kenttamyynti Myynninedistamin
en
Puhelinmyynti
Suhdetoiminta

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan paatdkset (2004,118)
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Yritykset onnistuvat usein melko huonosti markkinointiviestintdnsa eri osien
yhdistelyssa. Kun valitsee mainontaa varten mainostoimiston, suhdetoimintaa
varten toisen PR-toimiston ja jokaiselle muulle osa-alueelle siihen erikoistuneen
toimiston, voi nailla markkinointiviestinnan tyokaluilla valitettava viesti olla
epayhtenainen. (Kotler 1999, 159.)

Jos yritys tietdisi, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin,
helpottuisi oikean tyokaluyhdistelman valinta. Yrityksen tulee aina selvittaa eri
viestintdkeinojen roolit, jotta se voi valita ja yhdistella niitd tehokkaasti.
Markkinointiviestinnan yhdistamisongelmaan l6ytyy melko suoraviivainen keino.
Yrityksen tulisi nimittéa viestintajohtaja, joka vastaisi yrityksen kaiken viestinnén
yhteensovittamisesta. Hanen vastuulleen kuuluisi kaikki se, mika viestii
asiakkaalle jotakin. (Kotler 1999, 159.)

2.4.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkildstén osaamiseen ja
motivaatioon. Taman vuoksi yrityksen on panostettava sisaiseen markkinointiin.
Kilpailussa menestymisen kannalta on tarkeaa, ettd hyvat tyontekijat saadaan
pysymaan yrityksessa. On pystyttdva palkkaamaan parhaita mahdollisia
tyontekijoitd seka kehittamaan heidan osaamistaan. Henkildston motivaatio ja
osaaminen edistavat uusien ideoiden syntymistd. Osaava henkilbkunta
miellyttdd asiakkaita ja nain lisdd kannattavuutta ja myyntid. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 172-173.)

Kilpailijoita parempi asiakaspalvelu on tapa erottua. Hyvan asiakaspalvelun
merkitys korostuu aloilla, joissa tuotteet ovat kovinkin samanlaisia.
Asiakaspalvelun kokonaisvaltainen kehittaminen edellyttééd palvelukonseptin
huolellista suunnittelua. Siin& maritelldadn, ketéa palvellaan, milla tavoin ja miten
palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakaspalvelua suunniteltaessa on tarkeaa
ottaa huomioon sek& palveltavat asiakkaat ettd omat resurssit. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 180-183.)
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Yrityksen palvelulupauksen tulee olla realistinen. Markkinointi ei saa luvata
asiakkaalle parempaa palvelua, kuin mitd on mahdollista kaytanndssa toteuttaa.
Asiakkaiden palvelutarpeita voidaan selvittda arkipaivaisen havainnoinnin
lisdksi asiakastutkimuksilla. Asiakaspalvelukykyyn vaikuttavat liséksi yrityksen
palveluresurssit palveluhenkilostosta palveluymparistoon seka palvelussa

kaytettavaan teknologiaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180-183.)
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3 MARKKINOINNIN APUVALINEITA KILPAILUEDUN

SAAVUTTAMISEKSI

Aikoinaan markkinoinnin sankareita olivat ne, jotka saivat myytya jaakaappeja
eskimoille ja hiekkaa arabeille. Vasta toisen maailmansodan loputtua
markkinoinnista kehittyi likekonsepti, jolla oli oma filosofiansa ja omat
tekniikkansa. Sittemmin koko ketju asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta
tuotekehittelyyn, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintdéan ja myyntiin asti,
on mielletty markkinoinniksi. Asiakaslahtbisyys seka brandiin liittyvat arvot
kuuluvat laheisesti taman paivan markkinointiin. Niiden avulla tavoitellaan
pysyvaa ja pitkdd asiakassuhdetta. Yleisesti hyvaksytyn Eurooppalaisen
maaritelman markkinoinnille on antanut Chartered Institute of Marketing (CIM),
jonka mukaan markkinointi on johtamisprosessi, jonka vastuulla on tunnistaa,
ennakoida seka tyydyttad asiakkaiden tarpeet tuottoisalla tavalla. (Lancaster &
Reynolds 2005, 4, 16; Sipila 2009, 9.)

3.1 Mita se sellainen on?

Virheellisesti usein ajatellaan markkinoinnin olevan sama asia kuin mainonta;
tosiasiassa se on jotakin paljon laajempaa. Markkinoinnin tehtavana on palvella
sekd ostajien, ettd myyjien tavoitteita, olivatpa he sitten yksiloita tai
organisaatioita. Taman lisaksi on kyettdva vield miellyttdm&éan lukemattomia
sidosryhmi&, jotka samalla usein vaikuttavat markkinoinnillisiin toimenpiteisiin ja
tavoitteisiin. (Berkowitz ym. 2000, 9.) Oman haasteensa tuo toki myos se, etta

maailman muuttuessa, asiakkaiden tarpeet muuttuvat.

Markkinoinnin tavoitteet saavutetaan vision kautta. Visio on hyvin perusteltu
mielikuva siitd, mitd halutaan olla. Jalkimmé&inen kertoo henkildkunnalle, mita
tavoitteeseen paaseminen kunkin ihmisen kohdalla tarkoittaa. Tavoitteiden
toteutuminen voidaan mitata esimerkiksi myynnilla. (Sipila 2008, 18.)

Kuten kaiken liiketoiminnan, my6s markkinoinnin p&é&tavoitteena, on liséata

omistajien sijoitusten arvoa. Arvoa voidaan lisata vain ja ainoastaan myymalla
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tuotteita tai palveluja. Kilpailijoista taytyy erottautua kohderyhmalle olennaisella
tavalla. (Kahri ym. 2010,117.)

3.2 Markkinointi & myynti

Ylla oleva maarittely korostaa seka markkinoinnin ettda myynnin roolia.
Myyntiorganisaatio luonnollisesti myy, mutta myds markkinoinnillisten
toimenpiteiden  paatavoitteena tulee olla myynnin  aikaansaaminen.
Markkinointiin kuuluu tiiviisti erottuvien tekijéiden viestintd kohderyhmalle.
Myynnin toimenpiteilla n&mé& ponnistelut voidaan helposti vesittaa. Esimerkiksi
tokerdsti toteutettu promootio tai hinnan raju alentaminen ovat omiaan

heikentamaan arvostetun tuotteen brandin arvoa. (Kahri ym. 2010,117.)

Markkinointi ja myynti ovat yleensa kuin kissa ja koira. Monessa yrityksessa on
vaantoa siita, kumpi on tarkedmpi, kumpi sanelee tahdin. Jos nailla kahdella
toiminnolla on eri esimiehet ja niissa toimivilla henkil6illa ristiriitaiset

henkilokohtaiset tavoitteet, kahnauksia tulee varmasti. (Kahri ym. 2010,117.)

3.3 Mittaamalla paremmaksi

Toiminnan onnistumista yrityksessa mitataan rahalla. Myds markkinointipuolen
on osoitettava toimintansa tehokkuus ja tulokset. Mittaaminen on organisaation
oppimisen kannalta valttamatonta. Markkinoinnin tuloksellisuuden
mittaamisesta on viime vuosina keskusteltu tylsistymiseen saakka.
Keskustelujen lahtokohtana on tavoite parantaa markkinointi-investointien
tuottoa eli ROI:ta (Return On Investment). On vaitetty, etteivat markkinoinnilliset
panokset tuota, koska niiden vaikutusta myyntiin tai tulokseen on vaikea
osoittaa lyhyella aikavalilla. Taméa on osittain totta. Vaikutusten osoittaminen on
vaikeaa, jollei markkinointitoimenpiteille ole alun perin asetettu selkeita
tavoitteita ja naiden tavoitteiden toteutumista mitattu asianmukaisella tavalla.
(Kahri ym. 2010, 161.)

Markkinoinnin toimenpiteet vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin. Mielikuvien
muutokset puolestaan vaikuttavat yrityksen myyntiin sek&a tulokseen hitaasti.

Pitkalla aikavalilla oikein toteutettujen toimenpiteiden vaikutukset nakyvat
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brandin kehittymisena toivottuun suuntaan, parantuneena tuloksena ja kasvuna
myynnissd. Tama ei kuitenkaan tapahdu kalenterivuoden aikana,

puhumattakaan lyhyemmista aikavaleista. (Kahri ym. 2010, 161.)

3.4 Onnistumisen ja tehokkuuden prosessi

Mika sitten on oikea panostustaso brandille ja mitd sen rakentaminen maksaa?
Kysymyksiin on mahdotonta esittaa tyhjentavia vastauksia. Apuna pitaa kayttaa
aikaisempia kokemuksia ja analyysia kilpailutilanteesta. Markkinoinnin
onnistumisen ja tehokkuuden parantamisen prosessi on nelivaiheinen:
Tavoitteenasetanta, toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen, toimenpiteiden

onnistumisen mittaaminen ja tuloksista oppiminen.

Tavoitteet /

uauiwddo
BIUILWIO |

Mittaaminen

Y itaaminen

Kuvio 3. Markkinoinnin onnistumisen ja tehokkuuden parantamisen prosessi
(Kahri ym. 2010, 161)

Organisaation kannattaa lahes aina mitata yksinkertaisia muuttujia ja pitaa
niista suurin osa samoina vuodesta toiseen. Talla tavoin véltetdan mittarien
loputon kehittaminen ja vaittely tulosten oikeellisuudesta. Prosessin hyodty on
jatkuvassa oppimisessa. Mittaamiseen ja mittaustuloksista oppimiseen
perustuvalla tyolla on mahdollista saavuttaa merkittdvad markkinointibudjetin
tehokkuuden kasvua. (Kahri ym. 2010, 161.)
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Esimerkiksi brandin saama kouluarvosana on itsessddn va&hemman
merkityksellinen kuin sama arvosana suhteutettuna kilpailijoiden vastaavaan tai
arvosanan kehittyminen eri mittauskertojen valilla. Kehityksen ja tuloksista
oppimisen kannalta on tarke&d, ettd mittaaminen toteutetaan aina samalla
tavalla. N&in saadaan trenditietoa, josta voidaan paatella erilaisten
toimenpiteiden vaikutus yrityksen tuloksiin. Mittausta on kuitenkin uskallettava
muuttaa, jos esimerkiksi kilpailutilanteessa tapahtuu muutos, joka ratkaisevasti
vaikuttaa brandin kilpailukykyyn. Huolimatta siitd kuinka yksinkertaisia mittarit
ovat, vaatii brandin seka markkinointitoimenpiteiden tulosten ja toiminnan
tehokkuuden mittaaminen  asiantuntemusta, vaikka  mittarit  olisivat
yksinkertaisia. (Kahri ym. 2010, 161.)

3.5 Menestyksekas markkinointistrategia

Menestyksen takaamiseen ei taatusti ole yhtd ainoaa oikeaa tieta. Yrityksen ei
tule tukeutua yhteen ainoaan erottavaan tekijaan, vaan suunnitella omat, eri
toiminnoista  koostuvat  markkinointiratkaisunsa.  Yleisimpia  haasteita
markkinointiin tuovat yha valistuneemmat ja hintatietoisemmat asiakkaat, jotka
vaativat paljon palvelua. Lisdahaasteena on asiakkaiden rajallinen aika ja muiden
toimittajien tuotteiden samankaltaisuus heidan silmissaan. Uskollisuus yhta
toimittajaa kohtaan on heikentynyt. (Kotler 1999, 25-27.)

Kauppojen takaamiseksi on tarjottava paljon kallista palvelua ja
lisaominaisuuksia. Kilpailijat jaljittelevat nopeasti hintoja ja mainonta on
kallimpaa ja tehottomampaa kuin ennen. Liséksi eri yrityksissd on erilaisia
markkinointiin liittyvia huolenaiheita. Kaikki tama tarkoittaa, etta yrityksilla on

edessaan suuria haasteita. (Kotler 1999, 25-27.)

3.6 Uudenlaista markkinointia kohden

Monesti toimitusjohtajien valituksen kohteena on markkinoinnin tehottomuus.
Nahdaan, etta yritys kayttdd markkinointiin suuria summia, mutta saa yha
vahemman tuloksia aikaan. Tamé johtuu suurelta osaltaan siitd, etta rahaa

kaytetddn perinteiseen, Neandertalilaiseen markkinointiin. Sen toimintatapojen
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mukaisesti markkinointi rinnastetaan myyntiin, asiakashankinta menee
asiakkaiden huolenpidon edelle ja hinnoittelu perustuu kustannuksiin, ei
tavoitehinnoitteluun. Viestintékeinot suunnitellaan erikseen niiden
yhtendistdmisen sijaan ja pyrkimyksend on ainoastaan myyda tuotetta eika
ymmartaa asiakkaiden todellisia tarpeita ja vastata niihin. Tallainen vanha
markkinointiajattelu on kuitenkin onneksi vaistymassa uusien ajattelutapojen
tieltd. (Kotler 1999, 28 - 29.)

Viisaasti toimivat yritykset laajentavat asiakastietamystaan. Asiakas otetaan
mukaan tuotteen kehittamiseen ja yritys pystyy tunnistamaan kannattavimmat
asiakkaansa. Yritykset yhdenmukaistavat markkinointiviestintdansa, jotta
asiakkaalle valittyvat aina samat viestit. Lisaksi yritys on tavoitettavissa ympari
vuorokauden puhelimen tai sahkopostin valityksella. Lyhyesti sanottuna
yritykset ovat keksineet keinoja tuottaa asiakkailleen ylivertaista arvoa. (Kotler
1999, 28 — 29.)

Tana paivana markkinoinnin tyokalut tietokoneineen ja yksinkertaisine
kommunikaatiovalineineen antavat suuret mahdollisuudet myds pienyrityksille.
Kettera, nopeadlyinen ja energinen pieni yritys voi saada hyvalla markkinoinnilla
paljon aikaiseksi suurten yritysten rinnalla. Talldin pieni yritys ei tee tuotetta ja
etsi ostajaa tuotteelleen, vaan se haalii tietoa ja kasvattaa ymmarrystaan
tietysta pienesta asiakasryhmésta tarpeineen ja ongelmineen ja kehittaa
tuotteita seka palveluita vastaamaan niitd tarpeita. Yksinkertaistettuna tama
tarkoittaa sitd, ettd pienempi yritys keskittyy asiakkaaseen, ei tuotteeseen. Itse

tuote on vain keino tyydyttaa asiakkaan tarpeita. (Ferreri 2001, 4 - 5.)

3.7 Kulttuurin markkinointi

Tavallisesti kulttuuriteollisuuden nousua tarkasteltaessa, painotetaan sita, miten
vapaa-ajan, koulutuksen ja kaytettdvissd olevien tulojen kasvu johtaa
kulttuurituotteiden ja vapaa-ajan tuotteiden lisdantyvaan kulutukseen.
Kulttuurisen kulutuksen kasvu ei merkitse vain kulttuurituotteiden lisdantynytta
hankintaa, vaan myds naiden tuotteiden kayttdmista yksildllisen ja sosiaalisen
identiteetin rakentamiseen. (Niinikoski & Sibelius 2003, 20.)
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Kun kulttuurialalla toimivien organisaatioiden toimintaa kehitetd&n markkinoinnin
keinoin, tormatddn usein jonkinlaiseen ristiriitaan. Kulttuurin  tekijoille
markkinointi on perinteisesti vieras tapa ajatella ja markkinoinnin toimintamallien
ja kulttuuristen arvojen katsotaan usein olevan ristiriidassa. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 73.) Kulttuurin tekijélle ajatus tietynlaisesta itsensd myymisesta

saattaa tuntua vieraalta.

Kulttuurialan ihmisten yleisin kritiikki markkinointia kohtaan liittyy vaurauden
tavoittelun kyseenalaistamiseen; kulttuuri halutaan pitaa markkinatalouden
lakien ulottumattomissa. Viime vuosien aikana ovat kulttuurin tekijat ja sita
tukevat yritykset kuitenkin oppineet alan luonteeseen sopivia markkinoinnillisen
yhteistyon malleja. (Niinikoski & Sibelius 2003, 73.)

Prosessinomaisessa teatterin tekemisessa kulttuurituottaja kokee usein
ongelmalliseksi markkinoinnin  suunnittelun riittdvan hyvissa ajoin, silla
varsinaista "tuotetta” ei valttamatta viela ole olemassakaan (Hytti 2005, 85).
Kulttuurin ~ kuluttamiseen  liittyy usein ajatus  henkilokohtaisesta ja
hairitsemattomasta nautinnosta, jota kaupallisuus ei saisi uhata. Joskus nain
varmasti kaykin, mutta kulttuuri ei ole ainoa toimiala, jossa huonosti toteutettu
markkinointi voi pilata hyvan tuotteen imagon. (Niinikoski & Sibelius 2003, 73.)
Tyypilliset epailyt markkinointia kohtaan kulttuurialalla ovat muiden muassa

seuraavanlaisia:

» Markkinointiopit eivat sovellu monimutkaisiin kulttuurituotteisiin
» Markkinointi ei tehoa kulttuurin  markkinoinnin kohderyhmaén
alykkaisiin henkil6ihin

» Onko se huonouden merkki, jos tuotetta pitda markkinoida

A\

Kulttuurialalla ei ole tapana markkinoida
» Kaiken toiminnan ei valttamatta tarvitse olla liiketaloudellisesti

kannattavaa.

Samantyyppisia markkinoinnin merkityksen kyseenalaistavia epailyja 16ytyy
myos muilta aloilta. Pitad paikkaansa, ettei markkinoinnin kaikkia keinoja ole

syyta soveltaa joka paikkaan, mutta on kuitenkin hyvaksyttdva markkinointi
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osana organisaation toimintaa. Myos hyvid tuotteita on markkinoitava. Jos
ajatellaan kulttuurin liiketaloudellista kannattavuutta, ovat julkiset rahoittajat
viime vuosien aikana edellyttaneet kulttuurilaitoksilta aiempaa suurempaa omaa
varainhankintaa. Tama luo tarvetta markkinoinnille myés kulttuurin piirissa.
(Niinikoski & Sibelius 2003, 74.)

Markkinoinnin nékokulmasta kaikki hankittu raha on samanarvoista, nain my6s
julkisen rahoituksen piiriin kuuluvat tahot ovat kulttuurin markkinoijalle tarkea
kohderyhma, ainakin niin kauan kuin julkista rahoitusta on saatavissa. Lisaksi
on muistettava, ettd julkista rahoitusta saava Kkulttuuriorganisaatio joutuu
kilpailemaan muiden kanssa jaettavista varoista. Vain hyvin hoidettu ja
tehokkaasti markkinoiva yritys tai organisaatio voi voittaa kilpailun. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 75.)

Paatoksenteko ja wuskallus tuntuvat olevan markkinoinnissa se suurin
kynnyskysymys. Nykyaikaisen kulttuuriorganisaation olisi aika muuttaa
toimintatapojaan, lahted luomaan entista voimakkaampaa imagoa ja vahvistaa

markkinoinnillista otettaan asiakkaisiin. (Niinikoski & Sibelius 2003, 83.)

3.8 Markkinointikampanja

Kulttuurin markkinointi ei ole muita aloja helpompaa. Paapaino on mielikuvilla ja
imagolla nyt ja tulevaisuudessa. Niiden avulla asiakas tekee péaatdoksensa.
Tiedottamisen ja mediayhteistyon rooli on tarkea kulttuuribrandien luomisessa,
silla media palvelee lukijoitaan, katsojiaan ja kuulijoitaan vapaa-aikaan liittyvalla
uutisoinnilla. Kun imago ja mielikuva ovat kunnossa, tarvitsee asiakas
informatiivista, lisétietoa antavaa, viestintda ostopaatoksensa tueksi. (Niinikoski
& Sibelius 2003, 82.)

Koko markkinointikampanja on tarke&& suunnitella kerralla. Yhden teon on
tuettava toista. Yksittaiset, tarpeen tullen toteutetut markkinointikeinot, hukkuvat
yksinaisyyteensd. Vanhan markkinointikaavan mukaan ostaja tarvitsee

ostopaatoksensad tekemiseen useamman arsykkeen. Yksinkertaisin tapa
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rakentaa markkinointikampanja, on huolehtia samanaikaisesta nakyvyydesta eri

medioissa.

Kun tuottaja tietaa hyvissa ajoin valtakunnallisessa lehdessa olevasta ensi-illan
ennakkojutusta, kannattaa julisteiden olla jo levitettyna. Samassa lehdessa
oleva maksettu huomioilmoitus puolestaan kertoo esimerkiksi sellaisia
lipunmyyntifaktoja, mitd lehtijuttu ei kykene kertomaan. Taméan lisaksi,
suoramainonta, sahkopostilistat  ja paivitetyt kotisivut, kuuluvat
menestyksekkadseen kampanjointiin. (Hytti 2005, 92.)

Kaikki markkinointi ei kuitenkaan ole pelkdstaan omissa kasissa, silla
organisaation oma vaki ei paase saatelemaan puskaradiota. Yllatyksia voi

tapahtua suuntaan tai toiseen. (Hytti 2005, 92.)

Jatkuvia ongelmia kulttuurintarjoajilla on ammattitaitoisen
markkinointihenkildkunnan palkkaamisessa. Niinikoski ja Sibelius ehdottavatkin
pienten kulttuurituottajien harkitsevan yhteistyota. Esimerkiksi nelja pienyritysta
VOisi kaikki ~ yhdessd  hyotya  palkkaamalla  yrityksille  yhteisen
markkinointipaallikén. (2003, 83.) Koska tuotteena ei ole ostettava tavara, vaan
pikemminkin  hetkellinen palvelu, korostuvat erityisesti henkilokunnan
palvelualttius lipunmyynnissé ja varausten tekemisen vaivattomuus (Hytti 2005,
85) Erilaisten palvelupakettien ja niiden yhdistelmien m&arad on lahestulkoon

aareton.

Tuottajan on hyva miettid itsedan katsojan asemassa. Toisille teatteri-ilta on
rattoisaa yhdessaoloa kavereiden kanssa, kun taas toisille itse esitys on se
kokemus. Konservatiiviset mainonnan keinot luovat hyvan pohjan, johon ideoida
omaperdisempia sovelluksia. (Hytti 2005, 93 - 94.)
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4 TURUN KESATEATTERI VARTIOVUORELLA

Vanhuusikdan ennattanyt organisaatio on tyypillisesti 20 - 30 vuotta vanha. Sen
valikoimaan todennakoisesti kuuluu runsaasti heikosti kannattavia, tai
tappiollisia tuotteita. Mahdollisia markkinointioperaatioita suunniteltaessa on
muistettava, ettd vanhuusvaiheeseen ajautuneen  yritysorganisaation
suorituskyky on kovin vahainen ilman uusia henkildvoimavaroja. (Rissanen
2007, 82.)

4.1 Kulisseissa

Turun Keséateatteria yllapitdd 16.5.1916 perustettu Turun Tyovéen teatterin
kannatusyhdistys ry. Kannatusyhdistyksen tarkoituksena on yllapitad Turun
Tyovaen Teatterin toimintaa ja huolehtia viranomaisten hyvaksynta teatterin
toiminnalle. Turun Kesateatteri on Suomen vanhin yhtdjaksoisesti samassa
paikassa toiminut ammattikesateatteri. Kesateatteritoiminta alkoi vuonna 1928
Ruissalon Kansanpuistossa ja vuodesta 1954 lahtien sen toimintaa on jatkettu
Vartiovuoren puistossa. Vuodesta 1987 Turun Kesateatteri on keskittynyt

nimenomaan koko perheen teatteriesityksiin. (Turun Kesateatteri 2011.)

Ensimmaisen vuosikymmenen aikana Turun kesateatterissa esitettiin klassisia
suomalaisia naytelmia. Ero 1950-luvulla tarjolla olleeseen viihteen méaaraan
verrattuna nykypaivddn on suuri. Radion, elokuvateattereiden, kirjojen ja
sanomalehtien ohella teatteri oli tarked uutisten ja viihteen valityskanava.
Siihen aikaan teatterilla ei ollut kilpailijoinaan kymmenid televisiokanavia,
teravapiirtokuvalla varustettuja kotiteattereita, DVD:itd ja YouTubea. (Turun
Kesateatteri 2011.)

Nykypaivan kaikesta viihdetarjonnasta huolimatta Vartiovuoren kesateatteri on
hyva esimerkki siitd, miten teatterilla on edelleenkin paljon tarjottavaa myo6s

uusille sukupolville ja erityisesti lapsille. (Turun Kesateatteri 2011.)

Teatterin rahastonhoitajan Anneli Makipddn mukaan, kesan keskimaardinen

kavijamaara 2000-luvulla on noin 30 000 katsojaa. Vuoteen 2010 mennessé
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teatterissa oli kaynyt jo pitkalti yli miljoona katsojaa, lapsia ja aikuisia.
Liikevaihto kesateatterissa yleisoméaarasta riippuen on 320.000 — 420.000
euroa. Kesdkuukausina kesateatteri tyollistéda noin 40 - 50 henkilba.
(Sahkopostikeskustelu, Anneli Mékipaa, 27.9.2010.)

4.2 Tuloja ja menoja

Tulot kesateatterissa muodostuvat kolmesta péaatekijasta: Lipputuloista ja
kasiohjelmista, kioskimyynnista sekd avustuksista ja sponsorituloista. Edella

oleva kuvio esittd& Turun Keséateatterin tulot.

Tulot

10%
10 %

— '

® Lipputulot & kdsiohjelmat

Kioskimyynti

Avustukset ja

80 % sponsoritulot
(o]

Kuvio 4. Turun Keséateatterin tulot. (Sahkopostikeskustelu, Anneli Makipaa,
27.9.2010)

Suurimman osan menoista muodostavat palkat, jotka siséltavat myds
eldkevakuutusmaksut ja muut henkilésivukulut. Muita menoja ovat
nayttamokulut (lavastus, puvustus, tarpeisto, aanentoisto ja maskeeraus),
kioskikulut, markkinointikulut (ilmoitukset, painatus, PR), kiinteat kulut (vuokra,
vartiointi, s&hko, wvesi ja kaluston huolto), muut henkil6éstokulut
(matkakorvaukset, asuntokulut, paivarahat yms.) seka toimisto -ja hallintokulut
(pankki -ja  postikulut, ATK-kulut ja toimistotarvikkeet). Esimerkiksi
markkinointikuluista osa hoidetaan lippuvaihdon kautta, jossa rahan sijasta

vastineeksi annetaan teatterilippuja. Nain kulujen prosentuaalinen maara
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kaikista menoista pysyy pienempand. Edellda Turun Kesateatterin

menojakauma.

Menot

m Palkat
m Nayttamokulut
m Kioskitoiminta
Markkinointikulut
65 %
Kiinteat kulut

Muut henkilostokulut

Toimisto -ja hallintokulut

Kuvio 5. Turun Kesateatterin menot. (Sahkopostikeskustelu, Anneli Makipaa,
27.9.2010)

4.3Kohderyhmia

Markkinoinnin  suunnittelu alkaa esityksen mahdollisten kohderyhmien
kartoituksella. Markkinoiden pirstoutumisen johdosta kohderyhmien maarittely
on viime aikoina hieman vaikeutunut. Endd kohderyhmamaarittelyssa ei auta
pelkastaan ihmisen ika ja koulutus, vaan on pystyttava jaljittamaan ihmisten
kulutustottumuksia ja elamantapoja. Eri-ikdiset ihmiset saattavat nauttia
samasta esityksestd, kun taas samanikaisten kulutustottumukset voivat olla
hyvinkin erilaisia. (Hytti 2005, 89-90.)

Kohderyhmét voidaan jakaa ainakin kolmen osaan. Teatterin vakiokéavijat ovat
se joukko, jota ei tule unohtaa hetkeksikaan. Toinen tarkea kohderyhmé ovat
kyseisesta naytoksesta sen aiheen johdosta kiinnostuneet ihmiset. Kolmantena
ovat mahdolliset uudet Kkatsojat, joille teatteri ja sen esitys eivat ole
entuudestaan tuttuja. (Hytti 2005, 89-90.)

Kaikki kolme tyyppia vaativat raataloityd markkinointia. Vakikavijoiden kanssa

pyritaan saanndlliseen vuoropuheluun heille tuttujen kanavien kautta.
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lImaislippu tutulle ja erikoistapaamiset teatterintekijdiden kanssa ovat myos yksi
keino miellyttdd naita asiakkaita. Taysin tuntemattomia, uusia asiakkaita
lahestytdan harkituin markkinointi-iskuin. Naytelméan teema jo itsessaan antaa
vinkkeja potentiaalisista kohderyhmista. Haasteena on se, mista heidat
tavoittaa. (Hytti 2005, 89-90.)

Turun Keséateatteri  Vartiovuorella haluaa profiloitua koko perheen
kesateatteriksi. Haastetta l0ytyy ikAhaarukan lisaksi myds muusta tarjonnasta.
Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kovaa. Monille perheille teatterissa kaynti on
jokavuotinen perinne. Perheen pienten kuitenkin kasvaessa tarvitaan uusia

asiakkaita.

4.4 Toimintaymparisto

Markkinoinnin puitteet maaréad yritykselle sen toimintaympéristd ja siind
tapahtuvat muutokset. Muutokset ovat tavalla tai toisella toimintaa rajoittavia tai
mahdollistavia tekijoitd, jotka on toimintaa suunniteltaessa otettava huomioon.
Yrityksen toimintaymparistd voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin.
(Lampikoski ym. 1994, 52.)

Ulkoiset tekijat ovat yritykselle joko osittain tai kokonaan annettuja tekijoita.
Niihin kuuluvat kysynta, kilpailu ja institutionaaliset eli yhteisotekijat.
(Lampikoski ym. 1994, 52.) YhteisoOtekijoitd ovat muun muassa lainsaadanto,
viranomaistoiminta, politikka sekd yhteison kulttuuri (Lahtinen & Isoviita, 61).
Yrityksen on sopeutettava markkinointinsa niiden mukaan. Markkinointiin
vaikuttavat myos sisaltd tulevat tekijat, jotka eivat ole taysin annettuja, vaan
yritys voi halutessaan tehd& niitd koskevia muutoksia muuttamalla
markkinointistrategiaansa. Sisaisia tekijoitda ovat liikeidea, toiminta-ajatus,
tavoitteet, pdamaarat, resurssit ja toimintaperiaatteet. (Lampikoski ym. 1994,
52.)

Ulkoisen  ympariston muutospaineet vaikuttavat luonnollisesti  myos
keséateatterin  toimintaan. Kuten luvussa 3.6 esitettiin, vaikuttavat
kansantalouden kehitys ja siina tapahtuvat heilahtelut ihmisten kaytettavissa

oleviin tuloihin seka kulttuurin kysyntaan. Edella mainittujen lisdksi teatterin
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saama julkisen rahoituksen maaraa riippuu ulkoisista tekijoista. Sisaisia tekijoita

muutetaan tarvittaessa ulkoisten tekijoiden muuttuessa.

4.5 Kilpailijat

Suurempia kesateattereita Turussa on kolme: Turun Kesateatteri Vartiovuorella,
Samppalinnan Kesateatteri sekd Linnateatterin kesateatteri. Turun alueella
toimii my0s pienempia kesateattereita. Kesdaikana ovet ovat avoinna muillakin

teattereilla, joiden liséksi kilpailua synnyttavat lukuisat muut kulttuuritapahtumat.

Turun Keséteatterin vahvuutena on sen keskittyminen nimenomaan koko
perheen esityksiin. Vanhin sek& varmasti myds vahvin kilpailija, Samppalinnan
kesateatteri, suuntaa ohjelmistonsa nimenomaan aikuisille. Selked jaottelu
kahden edella mainitun, suurimpien, kesateattereiden valilla ei silti tarkoita, ettei
kilpailua olisi, tarjontaa lapsille loytyy kesaisin aina Seikkailupuistosta
Kasityolaismuseoon. Erilaiset lastentapahtumat vaativat perheiltd aikaa seka
penninvenytysta, silla esimerkiksi Vartiovuorella, koko perheen lippupaketti

maksaa 85€.

4.6 Haasteet

Suurimpana haasteena Turun Keséateatterilla on esityskauden pituus. Koko
vuoden tulos saadaan kolmen kuukauden aikana ja sen tuloksen avulla on
kyettava yllapitdmaan toimintaa lapi vuoden. Taman lisdksi ylipaataan kaikki
edellda mainitut; kohderyhmat, toimintaymparistd ja Kilpailjat tuovat omat
haasteensa teatterin pydrittdmiselle. Vanhojen asiakkaiden sailyttdminen,
uusien asiakkaiden hankinta ja oikeanlaisen viestin valitys puskaradion kautta
ovat isoja haasteita niin ikaan. Internetartikelissaan "Off season training for your
small business” (Smallbusinessonlinecommunity 2010) Max Berry antaa
vinkkeja, miten Kkausiluonteista yrittamista pidetdan ylldA myds sesonkiajan
ulkopuolella. Kausiluonteinen yrittdminen luo paljon haasteita, mutta myo6s
mahdollisuuksia. Ajatus yrityksen pyorittamisesta vain osan vuodesta, kahmien
kuitenkin koko vuoden tulot, kuulostaa jokaisen yrittdjan unelmalta. Totuus on

kuitenkin toisenlainen; osavuotinen toiminta vaatii kuitenkin kokovuotisen tydn

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Minna-Riikka Larkia



32

seka erityistd pelisimaa rahankaytolle. Berry esittéa kymmenen keinoa saada

kausiluonteinen yrittdminen tuottamaan kokovuotisesti:

1.

Kehita ilmatiivis toimintasuunnitelma toimintakauden
ulkopuolella. Budjetoi, suunnittele ja ennakoi.

Ota kaikki irti sesongin aikana. Tarkeinta on kuitenkin olla
sokaistumatta sesonkiaikana saatavista tuloista. Rahaa on
laitettava saastoon talven varalle.

Monipuolista toimintasi. Tarjoa tuotteesi/palvelusi
taydentamiseksi lisapalveluja.

Muista paikalliset ihmiset. Jos palveluasi kayttavat paljon
ulkopaikkakuntalaiset ja turistit, on hyvd muistaa ,ettd he
monesti seuraavat, mita paikalliset tekevat.

Pida mielessa ainakin kaksi erilaista toimintamallia. Esimerkiksi
monet kesdleirien jarjestavat saavat tuloja ymparivuotisesti
vuokraamalla tilojaan sesongin ulkopuolella.

Tee yrityksestasi nakyva. Ole nakyvilla  messuilla,
hyvantekevaisyystempauksissa ja muissa tapahtumissa.

Vetoa koko perheeseen. Esimerkiksi ravintola saa tietynlaisella
markkinoinnilla houkuteltua paikalle urheiluihmiset tiettyyn
aikaan vuodesta. Sopiva lasten menu saa taas perheet
likkeelle.

Anna jotakin, johon on helppo tarttua. Erilaiset teemat
houkuttelevat ihmisia eri tavoin.

Kehita taydentdva businesskonsepti. Tee sesongin aikana
omaa juttuasi ja aloita sesongin ulkopuolella jokin toisenlainen

yritysmuoto tiloissasi.

10. Pida yhteytta ja pysy yhteydessd. Luo postituslistoja, joissa

tiedotat asiakkaillesi missa mennaan, mika on uutta ja mita
tapahtuu seuraavaksi. Nain pysyt asiakkaidesi mielissa.

(Smallbusinessonlinecommunity 2010.)
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Monia edella mainituista keinoista on sovellettuna mahdollista kayttaa

helpottamaan my6s Turun Kesateatterin sesongin ulkopuolisia haasteita.

4.7 Markkinointi Turun Kesateatterissa

Kevaalla 2009 mainostoimisto Pool lanseerasi Grona Lundin kauden uutuuden,
"Insane” -vuoristoradan. Lanseerauksen kohderyhmana olivat nuoriso ja
valineenad Facebook sekd muut sosiaaliset mediat. Koska huvipuiston kavijoissa
on paljon perheita, oli tarkeda, ettd henkilokuntaan kuului myds vanhempaa
vakeda. (Kauppalehti 2010.)

Poolin viestintastrategin ehdotuksesta Grona Lund alkoi kayttda Facebookia
rekrytointitybkalunaan. Ajatusta epailtin ensin, mutta taktiikkaa haluttiin
kuitenkin kokeilla. Facebook-rekrytoinnin liséksi Gréna Lund jarjesti tapahtumia,
joissa osallistujille jaettiin "kayntikortteja”. Kayntikorttien avulla sana Grona
Lundin rekrytointisivustosta levisi. Taman lisaksi nettisivuilta |0ytyi leikkimielinen

testi "Mika ty6 sopisi sinulle parhaiten?” . (Kauppalehti 2010.)

Erda mainosalan lehden uutinen Gréna Lundin Facebook- rekrytoinnista heratti
mielenkiintoa ja poiki uusia juttuja. Erittdin paljon kirjoittelua aiheutti
nimenomaan se, miten Facebookin voimakkaimmin kasvava ikaryhma, yli 50-

vuotiaat, oli otettu kohteeksi, ja vielap& Facebookin kautta.

Grona Lund kaytti hyvékseen yhteistybkumppaneidensa sahkopostiosoitteita,
tuki kampanjaa rekrytointijulisteilla kouluissa ja vyliopistoissa seka jarjesti
tydnhakuprosessistaan “ldols”- tyyppisen karsintakilpailun. Taméa kaikki meni
nappiin ja koko rekrytointi maksoi vain puolet siitd mita tavanomainen

kampanja, puhumattakaan muusta mediahuomiosta. (Kauppalehti 2010.)

Lukuisat lehdet Kkirjoittelivat aiheesta tiuhaan tahtiin. Groéna Lundin
rekrytointipdallikké6 kommentoi kampanjan perustuvan ajatukselle "hyvat tyypit
tuntevat toisia hyvia tyyppeja.” (Dagensmedia 2010.) Metro- lehti (2010)
huomioi asian ja otsikoi artikkelinsa Facebook-rekrytoinnista Gréna Lundin

nimell&a varustettuna. Tallainen uusi trendi levidd nyt nopeasti. Nain uuden
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trendin luominen antoi Gréna Lundille mahdollisuuden olla néakyvilla

mahdollisimman vahaisin kustannuksin, ja luoda itselleen positiivista julkisuutta.

Viidakkorumpu on teatterille markkinoinnillisesti tarkea valine
markkinoinnillisesti. Tdman vuoksi olisi teatterin aika tuoda itsedén esille
vahvemmin sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi ajankohtaiset haastattelut
padosan esittdjista, facebook-keskustelun lisaéaminen ja ajattelu laatikon
ulkopuolelta saattaisivat poikia positiivista nakyvyyttd ja mediahuomiota myds

Turun Kesateatterille.

Kuten sanotaan: "Puolet markkinoinnista on aina turhaa, mutta kukaan ei tieda
kumpi puoli.” (John Wanamaker) Markkinoinnillisesti tarkein voimavara Turun
Kesateatterissa on viidakkorumpu. Maksullisista  markkinointikanavista
tarkeimpia ovat lehti-ilmoitukset seka ulkomainostaulut. Hintavin kaikista
voimavaroista on Turun Sanomat, mutta hintaa tulee tauluillekin. Pienempia eria
aiheutuu bussien kyljissa olevista mainoksista, taksien takalasitarroista seka
muista pienemmista ilmoituksista ja esitteista. (sahkopostikeskustelu Mikko
Syrjanen 26.4.2011.)

Turun Keséateatterissa markkinointitoimenpiteet alkavat pienimuotoisesti heti
vuodenvaihteesta ja nakyvadmmin niitd jatketaan toukokuussa. Toukokuussa
aloitetaan myds lehti-ilmoittelu, joka kiihtyy kesakuusta heinakuun loppuun.
Elokuussa mainostaminen on enaa hyvin vahaista. (Sahkodpostikeskustelu
Mikko Syrjanen 26.4.2011.)

Tyoskenneltyani itse kymmenkunta kesaa Turun Kesateatterissa Vartiovuorella,
olen huomannut, etta esityskauden aikana erilaiset markkinointi-ideat ovat
erittain tervetulleita, parhaillaan esitettdvan naytelmén on oltava jatkuvasti esilla
katukuvassa. Taméan liséksi yhteistydmahdollisuuksia eri tahojen kanssa on
hyva alkaa selvittdéd jo heti edellisen esityskauden péaatyttya. Hyva

yhteistybkumppanuus jatkuu luultavasti tulevinakin kesina.

Turun Kesateatteri haluaa entisestddn vahvistaa asemaansa suosittuna
kulttuurikohteena niin turkulaisille kuin ulkopaikkakuntalaisillekin. Se haluaa

saada uudet sukupolvet tekemaan teatterivisiitista joka kesaisen perinteen.
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Tavoitteisiin paasemisen tulisi tapahtua niukoilla varoilla, ajan hermolla pysyen.
Mallitapauksena Vartiovuorella voitaisiin pitdd esimerkiksi tukholmalaista
huvipuistoa, Grona Lundia. Huvipuisto onnistui tempauksellaan hankkimaan

iimaista huomiota seka kiitettdvan maaran palstatilaa vuonna 2010.
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5 ASIAKASKYSELY

Kun ajatellaan asiakaspalvelulla laajennettua markkinointimixid, on teatterin
kohdalla syytéa keskittya kolmeen alueeseen: saatavuuteen,
markkinointiviestintddn ja asiakaspalveluun. Hinnassa teatterin on vaikeaa
joustaa, silla menot ovat korkeat ja voittoakin pitaisi tehda. Tuote puolestaan on
selva, silti jatkuva trendien seuraaminen, kehittyminen seka asiakkaan riskin

pienentaminen ovat jatkuvia haasteita.

Palveluyrityksena teatterin saatavuus liittyy nimenomaan siihen, ettd Turun
Kesateatteri on tavoitettavissa ja sinne on helppo tulla. Ilhmisten
ostokayttaytymista on seurattava ja ld6ydettdva heille oikeat kanavat. Teatteri,
jolla on pitkat perinteet ja jonka tulos vaihtelee vuosittain suurilla summilla,
tekee huomaamattaankin muutosvastarintaa. Uudet toimintatavat katsotaan
helposti turhiksi ja taloudellisesti tiukkana kesdna niistd karsitaan
ensimmaisend. Kuitenkin markkinointi on prosessi, jonka on pysyttava jatkuvasti

ajan hermolla ja jonka tarkeys on edella teoriassa moneen kertaan todettu.

Koska markkinointiin kaytettavissa olevat varat ovat vahaisid, on yksi
edullisimmista keinoista kiinnittdd huomio asiakaspalveluun. Sen tason
arvioiminen liitettin ~ myds  teatterin  asiakaskyselyyn  jakelun ja
markkinointiviestinnan ohella. Kayttamalla aikaa henkilokunnan

perehdyttdmiseen seka rekrytointiin erotutaan kilpailijoista nakyvalla tavalla.

Turun Keséateatterin asiakaskysely tehtiin kesélla 2010 paikalla junnaamisen
valttamiseksi, toiminnan tehostamiseksi ja tulosten parantamiseksi. Teatterissa
itse monta vuotta lavalla ja sen takana toimineena paatin ottaa harkaa sarvista,
toteuttaa kyselyn ja arvioida toimintaa sen pohjalta. Kysymykset haluttiin pitaa
mahdollisimman yksinkertaisina ja niiden vastausten liittyvan tiiviisti juuri
teatterin  onnistumiseen saatavuudessa, markkinointiviestinndssa seka
ylivoimaiseen asiakashyddyn tuottamisessa. Haluttiin tietad, millaisena teatteri
ja sen tuote nahdadédn, miten tuotetta voitaisin parantaa ja millaista

asiakasluottamusta ylipaataan teatteri nauttii.
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Kyselytutkimusvuonna teatterilla oli katsojia noin 24 000. Linkki asiakaskyselyyn
|Oytyi teatterin Internet-sivuilta ja vastauksia siihen saapui 655 kappaletta
aikavalilla 4.8 - 1.10.2010. Tavoitteena oli asiakastiedon kerddminen Turun

Kesateatterin kilpailukyvyn parantamiseksi.

5.1 Asiakaskyselytutkimus

Markkinointitutkimus on  markkinoinnin  ongelmien ratkaisemiseen ja
paikantamiseen tarvittavan tiedon keradmista ja analysointia. Tutkimuksen on
oltava objektiivinen ja luotettava. Tutkijan on tarkasteltava asioita itsenéisesti ja
ennakkoluulottomasti. Sopivin  tutkimusmenetelm& valitaan tutkimuksen
tavoitteen, ongelman, budjetin ja aikataulun perusteella. Edella on esitetty
vaihtoehtoisia tutkimusotteita aineiston keraamiseen. (Lotti 1994,10; Lahtinen &
Isoviita 2003,62.)

Taulukko 1. Vaihtoehtoiset lahestymistavat tutkimusaineiston kerdamiseen.
(Mantyneva ym. 2003, 50)

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

Jaykka Joustava

Kysymykset: mita, missa paljonko, Kysymykset: millainen, miksi, miten?
kuinka usein uudet nakdkulmat

Lukumaaraisesti suhteellisen suuri Lukumaaraisesti suhteellisen suppea
otos harkittu nayte

Kuvailu tai analyysi numeerisen Laadullisen tutkimusaineiston
tutkimusaineiston pohjalta analyysi

Numeroita Tarinoita ja merkityksia
Kyselytutkimukset Haastattelut

5.1.1 Eroja kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen valilla

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehda vasta siina vaiheessa, kun ilmio, jota
tutkitaan, on tdsmentynyt. Uuden ilmién hahmottamisessa paras tyovaline on
laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Molempia tutkimustapoja voidaan kayttaa

myo6s rinnakkain. Joskus on tilanteita, joissa tulosten vahvistamiseksi tarvitaan
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erilaisia keinoja. Kaksi edella mainittua tutkimusotetta eroavat toisistaan myos
tutkimusmetodiensa osalta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan
havainnointia, haastatteluita ja analyyseja. Laadullinen tutkimus pyrkii
ymmartamaan erilaisia ilmidita. Kvantitatiivinen tutkimus sen sijaan laskee
maaria. Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan tiedonkeruumenetelmana myoés
haastatteluita, mutta ne koostuvat valmiista, strukturoiduista tai avoimista
kysymyksista, joilla halutaan selvittaa frekvensseja eli ilmiéon liittyvien

yhteyksien ja ominaisuuksien esiintymistiheyksia. (Kananen 2008, 10-11.)

5.1.2 Kvantitatiivinen tutkimusprosessi

Kvantitatiivinen tutkimus viedaan lapi vaihe vaiheelta. Tutkimuksen kohteena on
tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua. Kun on maaritelty tarvittava tieto
ongelman ratkaisemiseksi, on seuraavana vaiheena selvittdd, mista tieto
hankitaan ja miten se kerataan. Valittu tiedonkeruumenetelméa vaikuttaa
kaytettaviin kysymyksiin eli jokainen vaihe vaikuttaa seuraavaan vaiheeseen.
(Kananen 2008, 11 - 12.)

Tarvittavasta tiedosta johdetaan kysymykset, joilla selvitetaan tutkimuskohteena
olevaa ilmiota. Virhetulkintojen valttdmiseksi on kysymysteksti harkittava
tarkkaan. Lomakkeen tulee olla houkutteleva ja vastaajaystavéallinen. Sen
suunnittelussa on hyva huomioida myds niin kutsuttu tallennusvaihe. Ennen

varsinaista kenttaty6ta on lomake myds testattava. (Kananen 2008, 11 - 12.)

5.1.3 Internet-kyselyt

Internetin  kayton yleistymisen myodtd suosiotaan ovat kasvattaneet myos
Internetin tai sahkopostin kautta toteutettavat kyselyt. Taman tyyppisten
kyselyiden etuna on suhteellinen kustannustehokkuus. Valilla vain murto-osa
otoksesta vastaa kyselyyn vastaajakadon suuruudesta johtuen. Toinen ongelma
Internet-kyselyissd kohdistuu Internetin  kayttotottumusten vaihteluun eri
vaestoryhmien valilla, jolloin vastaajien taustamuuttujat eivat vastaa koko

perusjoukon taustamuuttujia. (Heinonen ym. 2003, 50.)
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Internet-kyselyissa hyodynnetddn seka varsinaisia tata varten suunniteltuja
ohjelmistoja ettd sahkopostien liitteina l&ahetettavia erillisia sahkadisia lomakkeita.
Jotkut yritykset hyddyntavat myds omaa Internet-sivustoaan erilaisten

tutkimusaineistojen kerdamiseen. (Heinonen ym. 2003, 50.)

5.1.4 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Taman tutkimuksen keskeisimpéana tavoitteena on ollut sellaisen asiakastiedon
keradminen, joka antaa teatterille valmiuksia parantaa kilpailukykydén seka
tyydyttaa asiakkaidensa tarpeita heidan toivomallaan tavalla. Tutkimustiedon
kerddminen auttaa uusien markkinointi-ideoiden synnyssa ja kertoo, onko

yrityskuva sellainen, mitéa markkinoinnilla on haluttukin viestittaa.

Luvussa 3.2 Kkerrottiin, miten markkinoinnillisten panosten tuottavuutta on
haastavaa osoittaa lyhyella aikavalilla. Tama péatee erityisesti kesateatteriin,
joka usein ratsastaa edellisen kesan maineellaan ja jonka tuote itsessééan joko
tukee markkinointia tai vastaavasti toimii valtavana haasteena markkinoinnin
nakokulmasta. Joka kesa markkinointi “aloitetaan alusta” silld tuotteella,
naytelmalla, mika kyseisena kesana esitetddn. Kokonaiskuvaa pitkan aikavalin
markkinointiprosessien onnistumisesta on lahes mahdotonta saada. Kuitenkin
ilman selkeitéd markkinointitavoitteita ja niiden toteutumisen mittaamista lyhyella
ja pitkalla aikavalilla, toistetaan samoja virheitd ja annetaan markkinoinnin

junnata paikoillaan.

Kyselylomake laadittiin kevaan 2010 aikana. Se haluttiin pitdd mahdollisimman
vastaajaystavallisena eika sen vastaamiseen kulunut aikaa kymmenta minuuttia
pidempaan. Lomake piti sisallaan yhdeksan kysymysta ja lisaksi ynden avoimen
vastauskentan. Vastauksia kesan/syksyn 2010 aikana saatiin yhteensa 655
kappaletta. Kaikkien vastanneiden kesken arvottiin perhelippupaketti kesalle
2011 Turun Kesateatteriin Vartiovuorelle. Lomakkeen lopussa annettiin

asiakkaalle mahdollisuus liittya Turun Keséteatterin sédhkopostilistalle.
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5.2 Tutkimuksen tuloksia

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa teatterin asiakkaista on 30 — 50-
vuotiaita ulkopaikkakuntalaisia lapsineen, jolloin tehokkaan markkinoinnin on
ulotuttava myods Turun seudun ulkopuolelle, ikdluokan tarpeet huomioon

ottaen.

62% asiakaskyselyyn vastanneista on teatterin vakiokavij6itd. Heidan
sdilyttamisensa on iso haaste. Satunnaisia kavijoitd sanoo olevansa 30%
vastanneista. Heihin on tehtdva vaikutus paikan p&aalla. 8% kyselyyn
vastanneista ei ole viela kaynyt teatterissa. Koska tdma joukko on kuitenkin
vieraillut jo teatterin nettisivuilla, on heissa suurta potentiaalia teatterin

asiakkaiksi.

Tutkimuksen mukaan jopa 26% kyselyyn vastanneista sai tiedon esityksesta
lehti-ilmoituksen kautta. Lehti-ilmoitusten lisaksi mainostaulujen merkitys
asiakkaiden tavoittamisessa on kyselyn mukaan yllattdvan suuri. Niiden
sijoittelua on mietittdva tarkkaan. Kesalla 2010 investoitiin uusiin, melko
hintaviin Citylite -valomainostauluihin. Niiden kannattavuuden seuranta on
tulevaisuudessa tarkedd. Taman lisaksi nettisivut tavoittavat merkittdvan osan

(21 %) asiakkaista ja ovat edullinen tapa markkinoida toimintaa.

Avointen kysymysten kohdalla ovat teatterin nettisivut ja verkkokauppa saaneet
erilaisia kommentteja: "Kateva ja helppo tapa ostaa liput”, "verkkokauppa
vaikutti sekavalta, joten varasin liput puhelimitse”, "nettisivut palvelevat sen
minka on tarpeen”, “nettisivut selkeat, mutta maksukaytannon sitominen
sosiaaliturvatunnuksiin  jne. ei innostanut maksamaan netissa”. Tulevina
vuosina teatterin on siis keskityttdva verkkokaupan toiminnan tehostamiseen

entisestaan.

Muut avoimet kysymykset liittyivat teatterin tulevien kesien ohjelmistoon ja
vapaaseen palautteeseen teatterin toiminnasta. Asiakkaita kannattaa ja pitda
kuunnella, pieniltdkin tuntuvat asiat vaikuttavat usein olennaisesti asiakkaan
teatterikokemukseen.  Ohjelmistoon liittyviin  toiveisiin ~ kuului  vanhojen

klassikoiden lisdksi esimerkiksi Shrekia, Mauri Kunnaksen tuotantoa ja Harry
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Potteria. Muita terveisid olivat muiden muassa: "Jatkakaa samaan malliin.”

"Vessoja lisdd.” "Kovaaanisten sijoittelua voisi parantaa” "Paikkalippu joka

naytokseen.”.

Kommunikaatiovalineiden hyoddysta kertoo se, etté yli puolet (52 %) teatterin
asiakkaista ostaa teatterilippunsa mieluiten verkkokaupasta. Lisdksi 66 %
haluaisi tulostaa liput itse kotona. Kesan 2011 haasteena onkin lisata tallainen
mahdollisuus verkkokaupan palveluihin.

Turun Keséteatterin  lipunmyyntipalvelu sai kokonaisuudessaan hyvan
arvosanan. Asteikolla 1-5 (1=valttdva, 5=erinoimainen), oli yleisin arvosana 4
(55 %). Muut arvosanat olivat 5 (23 %), 3 (20 %), 2 (1 %) ja 1 (0 %, 3 kappaletta
vastaagjista). Palvelu sisaltdd seka verkkokaupan etta asiakaspalvelun

lipunmyyntiluukulla.

Teoriassa esitetaan, miten tana paivana markkinoinnin tyokalut yksinkertaisine
kommunikaatiovalineineen antavat pienille yrityksille uudenlaisia
mahdollisuuksia haalia valtavasti hyodyllista tietoa asiakasryhmansa tarpeista ja
ongelmista. Kaikesta huolimatta kriittisyys tutkimustuloksia kohtaan on hyva olla
olemassa. Taman osoittaa myos ’ideoita, palautetta, terveisia” -kohdasta
Idytyvd kommentti: "Westis oli loistava!”. Kyseinen henkild on vastannut
kyselyyn vaaran teatterin Internet-sivuilla. West Side Story esitettiin samaan
aikaan Turussa viereisella Samppalinnanmaelld, Samppalinnan kesateatterissa.

Tama kertoo mahdollisesti sen, ettei erottuminen markkinoinnilla ole onnistunut.
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6 POHDINTAA

Ylivoimaisen asiakashyddyn saavuttaminen vaatii kriittisyyttd, konkreettisuutta
ja mitattavuutta. Kesalla 2010 paatti Turun Kesateatteri Vartiovuorella mitata ne
asiat, joissa se haluaa saavuttaa kilpailuetua ja ottaa opikseen tutkimuksen
tuomista risuista ja ruusuista. Edell& teoriaosiossa on maininta siita, miten
tarkedaa on muistaa, ettd markkinat sijaitsevat ennen kaikkea asiakkaiden
mielissd. Luvussa nelja selitetdan, miten vanhuusikdan ennattanyt organisaatio
on tyypillisesti 20 - 30 vuotta vanha ja sen toiminta on todennédkdisesti heikosti

kannattavaa ja jopa tappiollista.

Koska juuri markkinointiviestinta on se, mihin Turun Keséateatterin on aiheellista
keskittyd, on teoriaosiossa mainittu viestintgjohtajan nime&aminen mielestani
jarkeva ratkaisu toiminnan suoraviivaistamiseksi. Kaikkien ei tule tehda koko

ajan kaikkea, uusia kasvoja tarvitaan myos lavan toiselle puolelle.

Teorian mukaan vakiokavijat ovat se joukko, joita ei tule unohtaa hetkeksikaan.
Teatterikokemus on raataloitdva heidan toiveidensa mukaisesti. TAman liséksi
yhteydenpito on tarke&a. Vakiokavijoiden sahkdpostiin on tulevaisuudessa hyva
ujuttaa erikoistapaamisia nayttelijdiden kanssa ja mahdollisuuksia edullisempiin
lippupaketteihin.  Nykyteknologian  avulla teatteri on tavoitettavissa
ymparivuorokautisesti. Harkitut markkinointi-iskut on syyta kohdistaa niin

satunnaisiin kavijoihin kuin teatterille entuudestaan tuntemattomiin joukkoihin.

Vaikka markkinointi saattaa kulttuurintuottajalle tuntua vieraalta, on tosiasia se,
ettei julkista tukea anneta ilman nayttda teatterin omista ponnisteluista varojen
hankintaa varten. llman julkista tukea teatterin toiminta on puolestaan
mahdotonta. Jatkuva seuranta ja panostaminen markkinointiin, joka tuottaa

tulosta on valttamatonta.

Kyselytutkimuksen kommentit teatterin nettisivuista ja verkkokaupasta antavat
asiakkaan nékemyksistd aidomman kuvan, silla ne eivat sisélla valmiita
vastausvaihtoehtoja, vaan asiakkaalla itselladn on mahdollisuus pukea

ajatuksensa sanoiksi. Asiakkaiden ja palveluntuottajan vuoropuhelua on syyta
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edistda entisestdan Turun Keséateatterissa. Pelkastdan Internetiin tuomiin
mahdollisuuksiin keskittyminen ei riita, mutta se on yksi tapa olla saatavilla.

On syytd myds muistaa, ettd Internetissd tapahtuvassa kyselyssa on omat
ongelmansa ja ylipaataan tutkimusotosta ei aina pida sokeasti tuijottaa jokaisen
asiakkaan kohdalla absoluuttisena totuutena. Teoriaosion mukaan Internet-
kyselyisséd etuna on kustannustehokkuus, mutta huonoilta puolilta ei saastyta.
Se, ettd Turun Keséateatteri sekoitetaan yha viereisella maella sijaitsevaan
Samppalinnan kesateatteriin, on yksi asia, johon tulee kiinnittdd huomiota.

Asiakkaat, jotka sanovat mieluiten ostavansa lippunsa Internetin valityksella
ovat varmasti jo muutenkin tottuneita Internetin kayttajia, silla kyselyyn vastattiin
Internetissa. Nain olleen aantdén eivat ole saaneet kuuluviin ne, joille
nettimaailma on vieras. Taustamuuttujat eivat vastaa koko perusjoukon
taustamuuttujia ja on mahdollista, ettéd vain hyvin pieni osa otoksesta vastaa

kyselyyn.

Yksi markkinoinnin tarkeistd Kkilpailueduista on asiakaspalvelu. Se lisaa
palveluun kilpailijoista erottuvan tekijan. Teatterissa toimistohenkilokunta,
kioskimyyjat, vahtimestarit ynna muut nayttavat teatterinkavijalle teatterin
kasvot. Henkilokunnan osaamisen kehittdminen ja heidan hyvinvoinnistaan

valittdminen, on tarkea osa teatterin markkinointia.

Teoriaosiossa mainitaan, miten palvelun laadun, hinnan, imagon ja helppouden
tunnistamisessa ja maarittelyssa on tarkeaa kriittisyys, konkreettisuus ja
mitattavuus. On olemassa tilanteita, joissa riittda, etta yltda ainakin samaan kuin
kilpailijansa, jolloin kilpailuetu muodostuu pienista asioista, jotka ovat kytkettyna
palveluun. Mielestani Turun Kesateatterin olisi tarkeaa kohdistaa katse naihin
pieniin asioihin. Harva muutos tapahtuu yhdessa yossa. Viimeisen kymmenen
vuoden aikana teatteri on kokenut suuria muutoksia siirtyessaan kayttdmaan
toiminnassaan nykyaikaista teknologiaa. Taméa on aiheuttanut suuria haasteita.
Tulevaisuudessa olisi keskityttdva oppimaan aina edellisten kesien virheista.
Lisaksi kolmen kuukauden toiminta-ajan haasteita ajatellen olisi hyvéa kartoittaa

yhteistydmahdollisuuksia. Teoriassa tuodaan esille vaihtoehtoja sesonkiajan
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ulkopuolelle. Kehotetaan monipuolistamaan toimintaa ja keksim&an
mahdollisesti ainakin kaksi eri toimintamallia. Teatterit Turussa tekevat
monenlaista yhteistyota jo nyt. Tatd yhteisty6td voisi mahdollisesti tiivistaa.
Syksyn tullessa voisi harkita esityksen viemista toiseen teatteriin sisatiloihin ja
nain jakaa erilaisia kustannuksia. Koska esityspaiviad on viikossa vain viisi, voisi
kahdelle muulle paivalle ottaa vastaan esimerkiksi tilavuokrauksia.
Kustannussaastoja tulevina kesind aiheuttaa luultavasti myds lippukassan ja
puhelinmyynnin vahainen osuus asiakkaiden mieltymyksissa. Verkkokaupan

kehittyessa ei erillista kokopaivaista toimistohenkilokuntaa juurikaan tarvita.

Kun perusasiat ovat saatu kuntoon, on mielenkiintoista nahda, millaiseksi Turun
Kesateatterin tulevaisuus muotoutuu. Kun kilpailukyky on saatu oikeanlaisilla
markkinointitoimenpiteilla kuntoon, yhteydenpito asiakkaisiin on toimivaa,
sisdiset toiminnot sujuvat, yhteisty6td muihin tahoihin kehitetty ja verkkokauppa
saatu toimimaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti, olisi aihetta seuraavaan
tutkimukseen. Tutkimus voisi littya esimerkiksi siihen, tehtiinkd Turun
Keséateatterissa toimenpiteitad asiakaskyselyn johdosta. Jos toimenpiteité tehtiin,
millaisia ne olivat ja oliko niista hy6tya. Taman lisaksi olisi mielenkiintoista myds

tutkia niité haasteita, jotka liittyvat nykyteknologian kayttodnottoon yrityksessa.

Taman tutkimuksen keskeisimpana tavoitteena oli kerata asiakastietoa, jonka
myota Turun Kesateatterin  on  mahdollista parantaa kilpailukykyaan.
Tutkimuksen avulla haluttiin [6ytaa suuntaviivoja tulevaisuuden kehittymiselle ja
naitd suuntaviivoja tutkimus myos antoi. Kyselyssa keskityttiin niiden asioiden
tutkimiseen, joita teatterilla on resursseja kohentaa tulevia kesia ajatellen.
Keskittyminen  verkkokauppaan, vakiokavijoihin,  ulkopaikkakuntalaisten
oikeanlainen  houkuttelu, tiettyihin  markkinointikanaviin  panostaminen,
asiakaspalvelun kehittaminen, toiminnanjohtajan nimittdminen ja
yhteisydmahdollisuuksien kartoittaminen ovat muiden muassa niita kilpailun
keinoja, joilla Turun Kesateatteri Vartiovuorella vakiinnuttaa tulevaisuudessakin

asemansa Turun kulttuuritarjonnan keskiossa.
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LITE 1

Vastaajan ika

Alle 30v. (7%)
31-50v. (56%)
YIi 50v. (37%)

Vastaajan ika

alle 30 w. I!?BQII

wli S50 w. (373

31-50w. (562

|- alle 20 w. (45 kpl) @ 21-50 v (366 kKpl @yl 50 v, (228 k.pl}ll

Vastaajan asuinkunta
Turku ( 45%)

Muu (55%)

Vastaajan asuinkunta

Turku 4528

® Turku (291 kpl) & Muu, mika (256 kpl
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Aiemmat kayntinne Turun Kesateatterissa
Joka kesé@/lahes joka keséa (62%)
Satunnaisesti (30%)

En ole viela kaynyt (8%)

Alemmat kiyntinne Turun Kesiateatterissa

[En ole vield kéynyt (6%8 |

Satunnaisesti (3025

Joka kesd/ldhes joka
kesd (623

®» Joka kesd/ldhes joka kesd (40E kpl) @ Satunnaisesti (194 kpl) @ En ole wield kit (51 kpl)
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Mista saitte tietoa esityksestamme?

Lehti-ilmoituksesta (26%) Kesateatterin nettisivuilta (21%)
Radiosta (4%) Muualta internetista (4%)
Lehti-artikkelista/arvostelusta (12%) Ystavalta (13%)

Keséateatterin mainostaulusta (16%) Muualta, mista (4%)

Mistd saitte tietoa esityksestimme? (Voitte valita useamman

vaihtoehdon)
100%

05%
90%
B5%
B0%
75%
70%
65%
§0%
55%
50%
45%
40%
35%
30%
5%
20%
15%
10%

5%

0%

I

m Lehti-ilmoituksesta m Radiosta = Lehtiartiklelista/arvostelusta [ Kesdteatterin mainostaulusta

W Kesdteatterin nettisivuilta [ Muualta internetistd [ Ystavata m Muualta, mista
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Kommentteja kesateatterin nettisivuista ja verkkokaupasta (otos):

"Kétevé ja helppo tapa ostaa liput”
"Palvelevat sen mink& on tarpeen”

"Nettisivut selkeét, mutta maksukaytannon sitominen sosiaaliturvatunnuksiin
Jne. ei innostanut maksamaan netissé:”

"Esityksista tietopaketti nettisivuille.”
"Lisédmaksu péivdad muuttaessa ei tunnu reilulta.”
"Néytbksen kesto nettiin.”

*Jos on kerran tilannut liput netistd, asiakasnumeron pitdisi loytya sielta
Seuraavanakin vuonna.”

“Nettisivut upeat, historiaosio ei toimi.”
"Numeroidut néytbkset ja mahdollisuus valita paikkansa netista loistava juttu.”
"Viela, kun saisi maksaa samalla”

"Verkkokauppa vaikutti sekavalta, joten varasin liput puhelimitse”

Mista mieluiten hankitte teatteriliput?

Suoraan lippukassalta (16%) Ryhma/tilausnaytosmyyjalta (11%)
Varaan puhelinmyynnista (19%) Hotellipakettina (2%)

Ostan verkkokaupasta (52%)

Mistd mieluiten hankitte teatteriliput?

[Hotellipakettina (224 | =

Ryhma/ftilausnaytas myyi e
dltE (112 .

Suoraan lippukassalta
(1625

“Waraan
puhelinmyynnistd (1 928

Ostan verkkokaupasta -~

(5228

- Suoraan lippulassalta (104 kpl) & Varaan puhelinmywmnista (125 lopl)
Dstan verkkokaupasta (241 kpl FPryvhimaftilausndntdsmywialta (7O kply @ Hotellipalkettina (12 kpl)
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Haluaisitteko tulostaa liput itse kotona?
Kylla (66%)

Ei (34%)

Miten arvioitte Turun Kesateatterin lipunmyyntipalvelua asteikolla 1-5?

(1=valttava, 5=erinomainen)

1 (0%, 3kpl) 4 (55%)
2 (1%) 5 (23%)
3 (20%)

Mink& koko perheen naytelmén haluaisitte ndhda Turun Keséteatterissa?

Vanhojen, jo esitettyjen klassikoiden lisédksi, mm. Shrek, Mauri Kunnaksen

tuotanto, Harry Potter, Viiru ja Pesonen, Nalle Puh.

Ideoita, palautetta, muita terveisia (otos):

“Jatkakaa samaan malliin”

"Vessoja lisdé”

"Kovaéénisten sijoittelua voisi parantaa”

"Paikkalippu joka néytbkseen”

"Loistava puvustus, lavastus jne jne”

"Onko mahdollista laittaa induktiosilmukka katsomoon?”

"Westis oli loistava”

Vastaajan nimi ja sahkodpostiosoite

Haluatteko ensi kevaana sahkopostitse tietoa uudesta ohjelmistostamme?
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Vastaajan ik&
O alle 30v. O 31-50v. Oyli50v.

Vastaajan asuinkunta
O Turku O Muu

Aiemmat kayntinne Turun Kesateatterissa
O Joka kesd/lahes joka kesa

O Satunnaisesti

O En ole viela kaynyt

Misté saitte tietoa esityksestamme? (Voitte valita useamman vaihtoehdon)

x Lehti-ilmoituksesta x Keséteatterin nettisivuilta
X Radiosta X Muualta internetista

x Lehtiartikkelista/arvostelusta X Ystavalta

X Keséteatterin mainostaulusta X Muualta,

mista

Kommentteja kesateatterin nettisivuista ja verkkokaupasta

Mista mieluiten hankitte teatteriliput?

O Suoraan lippukassalta O Ryhmaé/tilausnaytosmyyjélta
O Varaan puhelinmyynnista O Hotellipakettina

O Ostan verkkokaupasta

Haluaisitteko tulostaa liput itse kotona?
O Haluaisin O En haluaisi

Miten arvioitte Turun Kesiteatterin lipunmyyntipalvelua asteikolla 1...5?
(1=vélttava, 5=erinomainen)
05 04 03 02 01

Mink& koko perheen naytelmén haluaisitte nahdd Turun Keséteatterissa?

Ideoita, palautetta, muita terveisia:

Voitte vastata myos nimettdmang, mutta ilmoittamalla nimenne ja
sahkopostiosoitteenne osallistutte neljan perhelippupaketin arvontaan kesan 2011
esitykseen.

Vastaajan
nimi:
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Sahkdpostiosoite:

Haluatteko ensi kevaana sahkopostitse tietoa uudesta ohjelmistostamme?
O Kylla, kiitos
O Ei, kiitos
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