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oli, etta kesateattereiden ohella myds muut kulttuurialan pienet tai keskisuuret toimi-
jat voivat hyddyntaa opinnaytetyota.

Tyon viitekehys koostui kolmesta paaluvusta. Ensimmainen paaluku kuvasi kesateat-
teritoiminnan erityispiirteita ja toimialaa yleisesti. Lisaksi luvussa esiteltiin tapahtu-
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tiin markkinoinnin suunnitteluun markkinoinnin kilpailukeinojen nakokulmasta. Kol-
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vien kausien markkinoinnissa.
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kesateatteritapahtuman markkinoinnista.
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Kesateatterit ovat merkittava osa suomalaista kulttuurikenttaa, ja perinteen pit-
kat juuret yltavat 1900-luvun alkupuolelle (Rovio 2019). Vuonna 2023 Teatterin
tiedotuskeskus Tinfo arvioi Suomessa toimivan noin 600-700 kesateatteria,
jotka jakaantuvat harrastaja- ja ammattilaistuotantoihin (Vuollet 2023). Tinfon
vuoden 2022 raportin mukaan kesateattereiden katsojaluvut muodostivat kym-
menen prosenttia kaikista vuoden teatteri-, tanssi-, sirkus- ja oopperaesitysten
katsojamaarista (Tinfo 2023). Luku sisaltaa vain ammattituotantojen katsoja-
maarat, joten harrastajakesateatterit mukaan laskettuna kokonaisprosentti olisi

tatakin suurempi.

Kesateatteritoimintaan olennaisesti vaikuttavia tekijoita ovat lyhyt sesonkiaika,
kilpailijoiden runsas maara seka kesateattereiden ja laajemmin Suomen tapah-
tuma-alan nykytilanne. Kesateatteritoimintaa suunniteltaessa on hyva huomi-
oida koronapandemian jalkivaikutukset ja nykyisen taloustilanteen myoéta hei-

kentynyt ostovoima.

llkka-Pohjalainen-lehden artikkelin mukaan katsojat ovat palanneet teattereihin
pandemian jalkeen, mutta ostokayttaytyminen on muuttunut. Aiemmin lippuja on
myyty runsaasti ennakkoon, mutta pandemia on aiheuttanut ostajissa varovai-
suutta, joka ilmenee lippujen ostona viime hetkella. lImio vaikeuttaa kavijaen-
nusteiden ja nain ollen rahavirtojen suuruuden arviointia ja aiheuttaa epava-
kautta. (llkka-Pohjalainen 2023.)

Epavakaina aikoina tehokkaan markkinoinnin tarkeys kasvaa entisestaan ja kil-
pailijoista erottautuminen seka nakyvyyden kasvattaminen ovat kesateattereille
tarkeita valttikortteja. Tuloksellisen markkinoinnin edellytyksena on markkinoin-

nin suunnitelmallisuus ja pitkajanteisyys. (Rajamaki 2022.) Kesateatterin mark-



kinointia suunniteltaessa keskeisessa roolissa ovat tapahtumamarkkinoinnin eri-
tyispiirteet ja niiden huomioiminen seka resurssien kannalta realistinen suunnit-

telu.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda Taaborin kesateatterille markkinoin-
tisuunnitelma, joka vastaa tapahtuman jarjestajatahojen tarpeisiin, on toteutetta-
vissa sen nyKyisilla resursseilla ja toistettavissa tulevina esityskausina. Yrityk-
selld ei ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa, joten markkinointiin kaivattiin
suunnitelmallisuutta ja pitkajanteisyytta. Opinnaytety6 selvittaa tapahtuman
markkinoinnin ominaispiirteita, kartoittaa markkinointisuunnitelman laatimisen
vaiheita ja on hydodynnettavissd myos muiden kesateattereiden ja tapahtumien

markkinoinnin suunnitteluun.

Opinnaytetyo kasittelee tapahtumalle suunniteltavaa markkinointia. Tama tulee
erottaa kasitteena tapahtumamarkkinoinnista, jossa on kyse minka tahansa
alan yrityksen asiakkailleen ja sidosryhmilleen markkinointitarkoituksessa jarjes-
tamasta tapahtumasta. (Wallo & Hayrinen 2022, 21-23.)

Tyon tietoperusta on jaettu kolmeen paalukuun. Luvuista ensimmainen pyrkii
kuvaamaan tapahtuman markkinoinnille tyypillisia piirteita, tapahtuman vaiheita
ja resursseja. Opinnaytetyossa tapahtuman resurssit on maaritelty henkildstoon
ja budjettiin liittyviksi kysymyksiksi. Tapahtuma koostuu toteutuksen ohella
suunnittelu- ja jalkivaiheista, jotka maarittavat myos markkinoinnin kulkua
(Wallo & Hayrinen 2022, 111, 230). Tapahtumaa maarittavia piirteita ovat sen
ainutkertaisuus seka aikaan ja paikkaan sidottu olemus. Tapahtuma voi olla ker-

taluontoinen tai toistuva. (Tapahtumateollisuus 2020.)

Opinnaytetyon toisena tietoperustan nakékulmana on markkinoinnin suunnit-
telu. Osio on laadittu kesateatteritoiminnan nakdkulmasta, ja rajaukset on tehty
toiminnalle olennaisia osa-alueita silmalla pitden. Tydssa markkinoinnin suunnit-

telun pohjana ovat markkinoinnin kilpailukeinot, joita tarkastellaan kulttuurialalle



mukautetun 4P:n mallin ndkdkulmasta. Markkinoinnin suunnitteleminen aloite-
taan alkukartoituksella nykytilan maarittamisen ja kilpailijavertailun muodossa.
Taman jalkeen ty0ssa tarkastellaan tavoitteiden asettamista ja mittaamista, itse
tuotetta eli esitysta ja sen ymparille muodostuvaa tapahtumaa, tuotteen saata-

vuutta ja tavoiteltuja asiakasryhmia.

Viimeinen paaluku kasittelee markkinoinnin toteuttamista. Osio alkaa markki-
nointiviestinnan osuudella, joka on kirjoitettu paaosin sisaltomarkkinoinnin nako-
kulmasta. Taman jalkeen tarkastellaan brandimarkkinointia ja siihen kytkeytyvia
pr-toimia ja ansaittua mediaa. Luvussa kasitellaan lisaksi lyhyesti ilmion raken-
tamista. Markkinoinnin toteutus kiteytyy kampanjakalenteriin ja markkinoinnin

vuosikelloon, jotka jasentavat suunnittelua.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja Taaborin kesateatteri sijaitsee Nurmijarven Palojoella. Teatte-
rissa on esitetty koko perheelle suunnattuja ammattituotantoja vuodesta 2009
lahtien. (Taaborin kesateatteri 2024.) Kesateatterin toiminnasta vastaa myds
elokuva-alalla vaikuttavan ohjaaja-kasikirjoittaja Taavi Vartian yritys TVT Pro-
ductions Oy. Taaborinvuoren tapahtuma-alue on Nurmijarven kunnan omistuk-
sessa ja alueella toimii kesan aikana vuorotellen useita eri tapahtumajarjestajia

(Nurmijarven kunta 2024).

Taaborin kesateatterin esityskausi ajoittuu heinakuulle ja sisaltaa 15 naytosta.
Kesalla 2024 Taaborin kesateatterissa esitetaan Peter Pan-naytelma, jota tah-
dittdvat muun muassa Timo Lavikainen, Sanna Stellan ja Amelie Blauberg.
(Taaborin kesateatteri 2024.) Teatterissa tyoskentelee 2—3 tuottajaa ja ohjaaja,
joiden lisaksi esityskaudelle palkataan 3—4 kahviotyontekijaa ja jarjestyksenval-
voja. TVT Productions Oy toimii Taaborin kesateatterin ohella muun muassa
elokuvatuotantojen parissa ja teatterin tuotantotiimilla on yleensa samanaikai-
sesti kaynnissa myos muita projekteja, jotka rajoittavat kesateatteriin kaytetta-

vissa olevia resursseja ja lisdavat suunnitelmallisuuden tarvetta.



2 Tapahtuman markkinointi

2.1 Kesateatteritapahtuman erityispiirteet

Tapahtumaa maarittavat sen sitoutuminen tiettyyn aikaan ja paikkaan, suunni-
teltu rakenne seka osallistujien valinen kohtaaminen. Tapahtuma voi olla tois-
tuva tai kertaluontoinen ja se voidaan jarjestaa fyysisessa tilassa tai virtuaali-
sena. Lisaksi tapahtuman voidaan katsoa olevan sen osallistujien arkirutiinien
ulkopuolella. (Valtioneuvosto 2024, 11; Tapahtumateollisuus 2020.) Tapahtumat
voidaan jakaa aiempien ominaisuuksien ohella yksityistilaisuuksiin ja yleisota-
pahtumiin. Kutsua tai jasenyytta vaativasta yksityistilaisuudesta poiketen yleiso-
tapahtuma on kaikille avoin joko ilmaiseksi tai paasylipun hintaa vastaan. (Po-

liisi.)

Kesateatteritoiminnassa kyse on toistuvasta, fyysisessa tilassa jarjestettavasta
yleis6tapahtumasta, johon myydaan paasylippuja. Tapahtuman keskidssa on
itse teatteriesitys, jonka ohella on tyypillisesti kahviotoimintaa tai muuta oheis-
myyntia. Kesateatteri voi olla kerannyt nimea tapahtumajarjestajana ja -ympa-
ristdna jo aiempina vuosina, jolloin markkinoinnissa voidaan hyddyntaa naytel-
man ohella teatterin tunnettuutta ja brandia. Teatterin tiedotuskeskuksen kartoi-
tuksen mukaan ohjelmistovalinnat ovat kuitenkin ratkaiseva tekija yksittaisten
teattereiden suosiossa. Lisaksi katsojia keraavat suositut ammattiesiintyjat, joi-
den nimet itsessaan toimivat vetonauloina. (Tinfo 2014.) Toisille katsojille itse
esitysta tarkeampi tekija voi olla kesateatteri kohtaamispaikkana tai laheisten
kanssa yhdessa vietetty aika (Hytti 2005, 85-86).

Kesateatterin markkinointiin vaikuttavat sen ylla mainittu toistuva, mutta paik-
kaan ja tiettyihin naytdsaikoihin sidottu luonne seka naytelmavalinta. Nama
maarittavat kohderyhmaa niin ian, sukupuolen kuin asuinpaikkakunnan osalta.
My0s teatterin budjetti ja yleisOkapasiteetti ovat merkittavia tekijoita markkinoin-
tia suunniteltaessa. On hyvin erilaista markkinoida perinteista tukkilaisnaytel-

maa pienen kylan harrastelijateatterissa, jonka katsomo kasittaa 60 paikkaa,



kuin eturivin nayttelijdiden tahdittamaa koko perheen naytelmaa 800-paikkai-
sessa teatterissa. Jotta budjetti voidaan kayttaa tehokkaasti ja tavoittaa esityk-
sesta kiinnostunut yleisd, on markkinoinnin kohdentaminen ensiarvoisen tar-
keda (Rajamaki 2022).

Teatteritoiminnan markkinointia varjostavat muun markkinoinnin tavoin trendien
ennustamisen vaikeus ja ilmididen nopea vaihtelu (Hytti 2005, 84—85). Teatterin
tiedotuskeskuksen mukaan suosittuja teemoja kesateatterissa ovat koko per-
heen naytelmat, paikallisuus seka musikaalit tai musiikkipitoiset esitykset. Oma
paikkansa katsojien sydamissa on myos ”originelleilla kylahulluhahmoilla”, joita
loytyy esimerkiksi vuodesta ja vuosikymmenesta toiseen suosiota niittavista

naytelmista Mielensapahoittaja ja Siunattu hulluus. (Tinfo 2014.)

Trendien perassa pysymisen ohella kesateatterimarkkinoinnin kompastuskivena
on pk-yrityksille tyypillinen markkinoinnin lyhytjanteisyys, joka johtuu osin olo-
suhteiden pakosta. Markkinoinnin suunnittelua, saati toteutusta, on vaikeaa
aloittaa ennen esitysvalinnan tekoa, kasikirjoituksen valmistumista tai nayttelija-
valintoja. Markkinoinnin lyhyen aikajanteen vuoksi sen suunnitelmallisuuden tar-
keys korostuu. Suunnitelma antaa parhaimmillaan vuodesta toiseen toimivat
raamit markkinoinnille, jonka puitteissa sisaltoa voidaan kehittaa kullekin esityk-
selle sopivaksi, kohdentaa oikeille asiakkaille ja maksimoida markkinointibudje-
tin tuotto. Nain prosessia ei tarvitse aloittaa alusta joka vuonna uudelleen, vaan
markkinointi voidaan toteuttaa mukaillen hyvaksi havaittuja metodeja. (Hytti
2005, 85; Rajamaki 2022.)

2.2 Kesateatterin resurssit — budjetti ja henkildsto

Kuten luvussa 2.1 todettiin, markkinoinnin toteutukseen vaikuttavat merkittavasti
siihen kaytettavissa oleva budjetti seka henkilostoresurssit. Mita vahemman tyo-
tunteja ja rahaa markkinointiin on kaytettavissa, sita tarkeampaa niiden suunni-
telmallinen kaytto on. Pienella budjetilla toteutettavassa markkinoinnissa koros-

tuvat lisaksi kustannustehokkaat vaihtoehdot, jolloin muun muassa sosiaalisen



median kanavat, verkkosivut, sisaltdmarkkinointi ja hakukoneoptimointi ovat jar-
kevia markkinointikeinoja. Markkinointikanavia valittaessa, kuten muissakin
markkinoinnin toimenpiteissa, olennaisinta on hyvan asiakaskokemuksen vah-
vistaminen. Sisaltojen tulisi olla asiakasta palvelevia ja asiakaspolun tehda os-
tamisesta helppoa. (Kettera 2020; Sanoma 2023c.) Markkinointiviestintaa ja ka-

navavalintoja kasitellaan tarkemmin luvussa 3.8.

Kulttuurituotannoissa markkinoinnin ja viestinnan seka niiden budjetoinnin paa-
vastuu on tyypillisesti tuottajalla (Saksala 2015, 30, 185). Han voi suunnitella ja
tuottaa sisaltoa yksin tai helpottaa tyotaakkaansa kokoamalla ymparilleen mark-
kinointitiimin. Nykyaikaisessa markkinoinnin johtamisessa painottuu tiimin ja-
senten itsetuntemus ja toisten tiimilaisten osaamisen tunteminen. Erilaisuuk-
sien, vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen on osa johtamista ja tehtavien
delegointia. Samalla johtajalta vaaditaan kykya saada alaiset tunnistamaan
osaamisensa rajat ja toisaalta auttaa poisoppimaan epaolennaiset, vanhentu-
neet taidot. (Kurvinen & Seppa 2016.) Monessa kesateatterissa markkinointi-
tiimi voi olla hyvinkin epamuodollinen ja koostua jasenista, jotka eivat ole mark-
kinoinnin ammattilaisia. Tasta huolimatta markkinoinnin johtamisen ja tyonjaon
perusperiaatteita voidaan hyodyntaa ja jakaa tehtavia yhdessa arvioidun osaa-
mistason mukaan. Tiimin ja sen yksittaisten jdsenien osaaminen voidaan pitaa
ajan tasalla perehtymalla esimerkiksi verkosta ja alan kirjallisuudesta I0ytyviin

ilmaisiin opetusmateriaaleihin.

Elina Saksala mainitsee Tuottajan késikirjassa (2015, 42—45) toimivan organi-
saation kulmakiviksi selkean tydnjaon, yhteiset pelisdannoét, avoimen vuorovai-
kutuksen, oikeudenmukaisen johtamisen ja rehdin ilmapiirin. Tiimin tydskentelyn
tukena tulisi olla strategian mukaiset, mielekkaat tavoitteet. Toimiakseen tiimi
tarvitsee avoimuutta, tasapuolisuutta seka jatkuvaa kommunikaatiota. Saksala
tarjoaa arkijohtamisen avuksi Minna Isoahon lanseeraamaa 3K:n menetelmaa,
joka perustuu kuuntelemiseen, kuulemiseen ja keskusteluun. Mallissa johtajan
tulisi olla avoin tiimin jasenten ideoille seka kuulla ja kohdata heidat aidosti.
Kuulemisella puolestaan lunastetaan oikeus tulla itse kuulluksi. Keskustelemi-
sen avulla yhteison on helpompi ymmartaa perimmaiset tavoitteet.



Saksalan mukaan aito lasnaolo ja vuorovaikutustaidot ovat erityisen tarkeita
luovassa tyOyhteisdssa, jonka jasenille on tyypillista jatkuva kyseenalaistami-
nen, kriittisyys ja tunneherkkyys. Voimakkaat tunnereaktiot ja vaatimus rehelli-
sille perusteluille seka mahdollinen vastarinta muutoksille vaativat tiimin johta-
jalta rauhallisuutta, maaratietoisuutta ja hyvaa keskusteluyhteytta. (Saksala
2015, 45-47.) Saksalan nakemys luovasta organisaatiosta on melko stereo-
tyyppinen, mutta nakemys avoimuudesta ja kommunikaatiosta tiimin toiminnan
perustana on siita huolimatta universaali. McKinsey & Companyn artikkelissa
Marketing Leadership (2014) varainhoitoketju Couttsin markkinointijohtaja lan
Ewart antaa kolme tiimityoskentelyyn kytkeytyvaa vinkkia; kokonaisvaltainen
tydskentely kollegoiden kanssa kommunikaatiota hyddyntaen; kommunikointi eri
tydvaiheissa; sen pohtiminen nayttaytyvatko ylhaalta pain tulevat tavoitteet tar-
keina myos muille ja ovatko tyontekijat valmiit priorisoimaan ne. Ewartin isku-
lause "communicate, communicate, communicate” tiivistaa kaiken olennaisen

markkinointiyhteisdssa tyoskentelysta.

Kesateatterissa suunnitelmallisuuden tarkeys tulee esiin esityskaudella, joka voi
olla hyvin hektista aikaa. Onnistuneen suunnitelman aikaansaamiseen ja toteut-
tamiseen tarvitaan selkeaa ja avointa viestintaa. Saannodlliset palaverit, sahkdis-
ten viestintaalustojen hyddyntaminen ja aidot kohtaamiset tulee muistaa myds
kiireen keskella. Palaverit ja sisaiset viestintakanavat voivat olla nain ollen osa
markkinointisuunnitelmaa, johon kuuluvat myos markkinointitimin muodostami-

nen ja tehtavien jaon suunnittelu.

2.3 Tapahtuman markkinointivaiheet

2.3.1 Ennen tapahtumaa ja tapahtuman aikana

Tapahtuman markkinointi voidaan jakaa karkeasti ennakkomarkkinointiin, ta-
pahtuman aikaiseen markkinointiin seka jalkimarkkinointiin (Tiedekulma 2024).
Markkinoinnin aikataulun raamit vastaavat nain ollen itse tapahtumaprosessin
vaiheita, jotka voidaan jaotella suunnittelu-, toteutus- ja jalkivaiheeseen (Wallo,
Hayrinen 2022, 185).



Nimensa mukaisesti ennakkomarkkinoinnin paatehtavana on houkutella tulijoita
tapahtumaan ja kasvattaa tunnettuutta. Tapahtuman aikana yleis6on voidaan
vaikuttaa muun muassa tuomalla tapahtumajarjestajan nimea esiin eli kasvattaa
niin ikaan tunnettuutta seka viestia esimerkiksi somekanavissa mahdollisista
muutoksista. (Tiedekulma 2024.) Kesateatterin esityskaudella ennakkomarkki-
nointi ja tapahtumaviestinta kulkevat kasi kadessa, silla tulevat naytokset vaati-
vat markkinointia samanaikaisesti kuin meneillaan oleva naytds ajankohtaista

viestintaa.

Ennakkomarkkinoinnin paatavoitteet vaativat tayttyakseen seka asiakasmarkki-
noinnin etta brandin rakentamisen osaamista ja tapahtumamarkkinoinnin omi-
naispiirteiden tuntemusta. Nykyaikaisen markkinoinnin keskidssa ovat asiak-
kaat, niin nykyiset kuin mahdolliset tulevaisuuden asiakkaat. Asiakasmarkki-
noinnin tehtava on tuottaa arvoa kaikille osapuolille; asiakkaalle; yritykselle itsel-
leen seka sidosryhmille. Markkinoinnin tulee olla vastuullista, pohjautua suh-
deajatteluun, olla kilpailukykyista seka viestia vuorovaikutteisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 22-23.) Periaatteet ovat sovellettavissa kesateatterin ennakko-
markkinointiin, jolloin lipunostajia houkutellaan asiakaslahtdisin, vuorovaikuttei-
sin ja arvoa korostavin keinoin. Samalla nakokentassa pidetaan tulevat esitys-

kaudet ja vaikutuksen tekeminen potentiaalisiin tulevaisuuden asiakkaisiin.

Brandiajattelulle I0ytyy lukuisia erilaisia maaritelmia ja sen historia on taynna
kirjavia suuntauksia. Kirjassaan Bréandi & Business (2014, 21-39) Petri Uusitalo
maarittaa brandin kasitteen asiakkaille tuotetun arvon kautta. Yksittaisten adjek-
tiivien tai visuaalisen ilmeen sijaan kyse on yksinkertaistettuna siita, millaista ar-
voa tuotetaan ja kenelle seka miten erottaudutaan kilpailijoista. Ennakkomarkki-
noinnin nakokulmasta katsottuna kesateatterin vahva brandi auttaa teatteria
erottumaan kilpailijoistaan, houkuttelee kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita ja

kasvattaa yleista tunnettuutta.



2.3.2 Tapahtuman jalkeen

Tapahtuman tai tapahtumakauden paatyttya markkinointiprosessi jatkuu. Jalki-
markkinoinnin keinoja ovat kiitosten lahettaminen asiakkaille ja sidosryhmille,
tapahtumatunnelmien jakaminen esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa
seka palautteen keraaminen ja yhteenvedon koostaminen. Lisaksi jalkitoihin voi
kuulua raportointia mahdollisille yhteistydkumppaneille. (Wallo & Hayrinen
2022, 226-227.) Yksityistapahtumassa olisi suotavaa lahettaa kiitokset osallis-
tujille henkilokohtaisesti esimerkiksi sahkopostitse. Kesateatterin kaltaisessa ta-
pahtumassa yleinen kiitos sosiaalisen median kanavissa on kuitenkin riittava

tapa muistaa asiakkaita.

Palautteen keraaminen on tarkeaa kehitystyon ja tulevien produktioiden kan-
nalta. Palautteen tulee olla verrattavissa suunnitteluvaiheessa asetettuihin ta-
voitteisiin, olivat ne sitten maarallisia tai laadullisia. Jotta tapahtuman yksityis-
kohdat olisivat viela osallistujan muistissa ja vastaaminen olisi mielekasta, tulisi
palaute kerata mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen. Palautetta voidaan
kerata esimerkiksi sahkoisella palautelomakkeella, sosiaalisen median kana-
vissa tai tapahtuman omassa sovelluksessa. Kyselyn tulisi olla korkean vas-
tausprosentin saavuttamiseksi tiivis, selkea, visuaalisesti houkutteleva seka si-
touttaa vastaaja. Palautelomakkeen houkuttelevuutta lisdavat muun muassa
maininta sen merkityksellisyydesta tapahtumajarjestajalle, arvioidun vastaus-
ajan kertominen, lapinakyvyys palautteen kasittelyprosessin suhteen seka kan-
nustimet, kuten vastaajien kesken arvotut palkinnot. (Wallo & Hayrinen 2022,
230-232.)

3 Markkinoinnin suunnittelu

3.1 Markkinointisuunnitelman maaritelma

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahdelle tasolle: strategiseen ja opera-
tiiviseen. Strateginen suunnittelu tapahtuu pitkalla aikavalilla ja sen tarkoituk-
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sena on maarittda suunta ja karkeat aariviivat yrityksen markkinoinnille. Strate-
ginen suunnittelu vastaa markkinoinnin paamaarien ja markkinointistrategian
kehittamisesta seka toimintaympariston muutoksiin reagoimisesta. Toteuttajina

ovat yrityksen ylin ja keskijohto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38—40.)

Strategisessa suunnittelussa syntyvan markkinointistrategian tulee olla suoraan
linjassa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa, jossa maaritettyihin tavoitteisiin
markkinoinnin tulee pohjautua. Markkinointistrategia sisaltaa yksinkertaisimmil-
laan kolme paakohtaa: maaritelman yrityksen nykytilasta, tavoitteet, joita kohti
pyritdan ja reitin, jolla tavoitteisiin paastaan. (Sanoma 2023b.) Luova johtaja,
brandistrategi ja markkinoinnin asiantuntija Eka Ruola kiteyttaa strategian tar-
keimmiksi keinoiksi asiakasnakemyksen, positioinnin ja arvolupauksen. Vahva
ja aito asiakasnakemys lisad ymmarrysta siita, kuinka markkinoitava tuote tai
palvelu muuttaa asiakkaan elamaa parempaan suuntaan. Positioinnin myota
yrityksen erottautuminen mahdollistuu ja samalla voidaan maarittaa liiketoimin-
nan todellinen luonne ja tarkka toimiala. Hyvin laadittu arvolupaus taas voi olla
parhaimmillaan brandid muovaava slogan, joka maarittda millaista arvoa asia-
kas voi odottaa saavansa yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Ruola 2021, 168—
170.)

Operatiivinen eli taktinen suunnittelu on puolestaan markkinoinnin lyhyen aika-
valin suunnittelua, johon osallistuvat tyypillisesti keskijohto seka eri yksikot ja
asiantuntijat. Taktinen suunnittelu tapahtuu vuositasolla ja sen ohella voi olla yk-
sityiskohtaisempia kampanja-, kuukausi- tai viikkosuunnitelmia. Taktisen suun-
nittelun lopputuote on markkinointisuunnitelma ja sen mahdolliset osasuunnitel-
mat. Suunnitelmat ovat konkreettisia, tarkkoja ja sisaltavat sanallisesta strategi-
sesta suunnittelusta poiketen tunnuslukuja. Markkinointisuunnitelman osa-alu-
eita voivat olla esimerkiksi nykytilakatsaus, tavoitteiden ja strategian muodosta-
minen, markkinointitoimenpiteiden maarittaminen, markkinoinnin budjetointi ja

markkinoinnin seurannan suunnittelu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38—40.)
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Nykyaikainen markkinointi ei ole vain markkinointiosaston vastuulla, vaan par-
haimmillaan sita toteuttaa koko henkilosto. B2B-markkinoinnin ja myynnin peli-
kirja (Kurvinen & Seppa 2016, 36—37) kuvaa osuvasti markkinointia punaiseksi
langaksi, joka kulkee jokaisen yrityksen tyontekijan ja toiminnon lapi. Tama vaa-
tii markkinointihenkisyytta, jossa jokainen yrityksen toimija haluaa markkinoida
yritysta omalla toiminnallaan ja jossa markkinointi on osana yrityksen proses-
seja aina tuotekehityksesta alkaen. Eka Ruola puolestaan kuvaa kirjassaan
markkinointia ja markkinoinnillista mielentilaa organisaation sykkivaksi syda-
meksi, yhteiseksi voittaja-asenteeksi ja mielentilaksi. Maaritelma korostaa, ettei
markkinointia voida pitaa yrityksen irrallisena tukitoimintona, vaan osana sen
selkarankaa. (Ruola 2021, 170-172.)

Suunnitelmallinen markkinointi ei ole ihmelaake kaikkiin yrityksen ongelmiin tai
menestyksen tae, mutta silla voidaan vahentaa epaonnistumisen riskia ja nos-
taa onnistumismahdollisuuksia. Suunnittelemalla sdastetaan resursseja ja luo-
daan hallittavissa oleva kehys markkinoinnin osa-alueille. Lisaksi hyvin laadittu
markkinointisuunnitelma auttaa varautumaan akillisiin muutoksiin ja ongelmiin,
joita varsinkin tapahtuma-alan kentalla kohdataan usein. (Hill, O’Sullivan &
O’Sullivan & Whitehead 2018, 231-234.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot, toiselta nimeltdan markkinointimix, ovat valikoima
keinoja, joilla yrityksen on tarkoitus lahestya asiakkaitaan ja muita sidosryhmia.
Kilpailukeinot ovat vastaus asiakasmarkkinoinnin paatavoitteisiin eli kysynnan
selvittdmiseen, luomiseen, tyydyttamiseen ja saatelyyn. (Bergstrom & Leppanen
2009, 166.) Markkinointimix kuvaa siis paitsi kilpailun keinoja, myés markkinoin-

tistrategian ydinta ja reitteja sen toteuttamiseen (Hill ym. 2018, 246).

1960-luvun Yhdysvalloissa Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn kehittama alku-
perainen markkinointimix, 4P:n malli, sisadltdd nimensa mukaisesti nelja kilpailu-
keinoa: tuote (product), hinta (price), jakelu tai saatavuus (place) ja markkinoin-

tiviestinta (promotion). Mallista on mydhemmin julkaistu laajennettu 7P:n versio,
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joka kasittaa lisaksi henkiloston ja asiakkaat (people), toimintatavat (processes)
ja palveluympariston seka muut nakyvat osat (physical evidence). Myds henki-
|6ston merkitys otetaan huomioon. 7P:n mallin ohella markkinoinnin kilpailukei-
noiksi on esitetty muun muassa 4C:n mallia, SIVA-mallia, 5P:n mallia, seka
useita muita markkinointikeinojen yhdistelmia. (Bergstrom & Leppanen 2009,
166—171.) Aiheen rajaamiseksi opinnaytetydssa kasitellaan markkinoinnin Kkil-
pailukeinoja kulttuurialan tarpeisiin sovelletun 4P:n mallin kautta, joka esitellaan
teoksessa Creative Arts Marketing (Hill ym. 2018). 7P:n ja 4P:n malleja verra-

taan kuviossa 1.

FALVELU- "\ :
[YMPARISTD | [ Tuote

\(FHYSICAL | . (PRODUCT) /

EVIDENCE) /

MARKKINOINTI-) \
1 TUOTE
VIESTINTA | (PRODUCT) |

. (PROMOTION) |
iy P (wn ) N\ o\
=" MARKETING MIX ~—" 4P

MARKETING MIX

i,
\

“~
\

ITIAY " saaTa- 3 7
HENKILOSTO | e vuus ) i \ /

\_[PEOPLE) ; Vg _ [PLACE) / SAATAVUUS | HINE&.

. / y \ A ! PRICE

. | VIESTINTA | - it / L ]
\(PROMOTION) \ / \

Kuvio 1 Markkinoinnin kilpailukeinot: 7P ja 4P:n mallit (Allen 2023; Hill ym.
2018, 246).

Kulttuurialan markkinointimixissa tuote (product) sisaltaa paatuotteen eli tapah-
tuman tai esityksen ohella elementteja palveluymparistosta (physical evidence),
prosesseista (processes) ja henkilostosta (people) (Hill ym. 2018, 101-103).

Tuotetta kasitellaan luvussa 3.5.

Tuotteen hinnoittelu (price) maarittaa paitsi yrityksen tulovirtaa ja toiminnan va-

kautta, myds yrityksen asemoitumista markkinoilla ja brandimielikuvaa. Luksus-
tuotteiden kallis hinnoittelu viestii laadusta ja eksklusiivisuudesta, samoin esityk-
sen aitiolle tai hyvalle penkkiriville voidaan luoda kysyntaa korkeammalla hin-

noittelulla. Hinnoittelulla on myds suora vaikutus saatavuuteen (place), silla esi-
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merkiksi korkeat paasylippujen hinnat rajaavat pois heikompituloisia asiakasryh-
mia. Hinnoittelua pohtiessa tulee siis maarittaa haluttu katetuotto ja pohtia koh-
deryhmaajattelun kautta, mita hinnalla halutaan viestia. Periaatteet patevat niin
paasylippuihin, katsomon paikkoihin, kuin oheismyyntiin ja kasiohjelmiin. (Hill
ym. 2018, 139-141).

Tuotteen saatavuuteen vaikuttavat hinnoittelun lisdksi tapahtuman fyysinen si-
jainti, lippujen ostovaylat ja markkinointikanavien valinnat. Kyse on tapahtuman
tuottamisesta asiakkaiden ehdoilla niin, ettd ostaminen ja osallistuminen on
mahdollisimman helppoa ja markkinointiviestintad (promotion) tavoittaa oikeat ih-
miset oikeaan aikaan. Lisaksi esiintyjien, rekvisiitan, oheistuotteiden ja muun
tarvittavan saamisesta paikalle ajoissa tulee huolehtia. Saatavuus voidaan
nahda paitsi fyysisena saavutettavuutena ja jakeluna, myos yleisena sujuvuu-
tena. (Hill ym. 2018, 202—-204) Saatavuutta kasitelldan luvussa 3.6.

Markkinointiviestinta perustuu aiemmin esiteltyjen kilpailukeinojen tapaan koh-
deryhmaajatteluun. Viestin ei tarvitse tavoittaa kaikkia, vain potentiaaliset osta-
jat. Toiminnan herattamisen eli ostotapahtumaan kannustamisen lisaksi markki-
nointiviestinnalla voidaan pyrkia luomaan tietoisuutta ja kiinnostusta. (Allen
2023.) Markkinointiviestinta voidaan jakaa mainontaan, henkilékohtaiseen
myyntiin, myynninedistamiseen ja Pr-toimintaan eli tiedotus- ja suhdetoimin-
taan. Eri muodot mahdollistavat oikeanlaisen viestin |[ahettamisen eri asiakas- ja
sidosryhmille, kuten esimerkiksi yhteistydkumppaneille. (Bergstrom & Leppanen

2009, 170.) Markkinointiviestintaa kasitellaan tarkemmin luvussa 3.8.

3.3 Alkukartoitus

3.3.1 Nykytilan maarittaminen

Yrityksen nykytilaa kartoitetaan usein SWOT-analyysin avulla. Kyseessa on ne-
likenttamalli, joka toimii kehyksena yrityksen liikketoimintaan vaikuttavien ulkois-
ten ja sisaisten tekijoiden tunnistamisessa. Analyysin nimi muodostuu tarkastel-

tavista kentista: vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuu-
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det (opportunities) ja uhat (threats). Naista vahvuudet ja heikkoudet tulevat yri-
tyksen sisalta, mahdollisuudet ja uhat puolestaan ulkopuolelta yrityksen toimin-
taymparistosta. (Peterdy 2024.) Yrityksella ei ole valtaa muuttaa toimintaympa-
ristbaan, mutta sisaisten vahvuuksien tunnistamisen myo6ta voidaan 10ytaa kei-

noja ulkoisten mahdollisuuksien hyddyntamiseen ja uhkien torjumiseen (Hill ym.
2018, 237, 244).

Yrityksen nykytilan perusteella voidaan laatia tilannetta tukevia markkinoinnin
tavoitteita ja luoda markkinointistrategia. SWOT-analyysin voidaan siis katsoa
vastaavan kysymyksiin "Missa olemme nyt?” ja "Mihin suuntaan haluamme

menna?” (Hill ym. 2018, 237, 244). SWOT-analyysikehikko esitellaan kuviossa
2.

POSITHVISET NEGATIIVISET

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- 1
SISAISET |

SUUDET

o

I
|
MAHDOLLI- § UHAT
I
I

ULKODISET

Kuvio 2 SWOT-analyysikehikko (Hill ym. 2018, 237).

Yrityksen sisaiset tekijat, vahvuudet ja heikkoudet, voivat olla laadullisia tai
maarallisia ominaisuuksia, jotka vahvistavat tai heikentavat yrityksen asemaa
suhteessa kilpailijoihin. Vahvuuksina voidaan pitaa esimerkiksi tunnettuutta, hy-
vaa yrityskulttuuria tai korkeaa katetuottoa. Heikkouksia voivat olla vastaavasti
yrityksen huonoon tuottoon johtavat velkaantuneisuus ja matala kate, heikko
johto ja sen myo6ta huono yrityskulttuuri ja tydntekijoiden korkea vaihtuvuus,
seka monet muut tekijat. (Peterdy 2024.)
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Sisaisten tekijoiden tapaan myos ulkoiset mahdollisuudet ja uhat ovat toistensa
peilikuvia. Mahdollisuudet tuovat tilaisuuksia kasvuun ja kehitykseen, uhat puo-
lestaan voivat supistaa ja taannuttaa yrityksen toimintaa tai koko toimialaa. Ul-
koisia muuttujia voivat olla esimerkiksi alaan liittyva teknologinen kehitys, sosi-

aaliset normit ja trendit seka toimialan kasvu tai taantuminen. (Peterdy 2024.)

Kesateattereissa ja muissa kokoluokaltaan pienissa yrityksissa voidaan laajan
SWOT-analyysin sijaan tarkastella yrityksen nykytilaa yksinkertaisesti vahvuuk-
sien ja heikkouksien kautta. Nama voivat olla sidoksissa koko toimialaan tai
vain tarkasteltavan yrityksen eri toimintoihin. Tarkastelussa voidaan hyodyntaa
ja soveltaa SWOT-analyysin paaperiaatteita. Esimerkkeja helposti tunnistetta-
vista ja konkreettisista kulttuurialan vahvuuksista ovat muun muassa selkea
asemoituminen ja sen heijastuminen viestinnan ja itse tapahtuman teemaan,
avoin, suunnitelmallinen ja kohderyhman tarpeisiin vastaava viestinta, selkea
brandi, hyva asiakaspalvelu, toimivat verkkosivut ja hyvat julkiset kulkuyhteydet.
(Hill ym. 2018, 237-239; Uusitalo 2014, 30, 47; Wallo & Hayrinen 2022, 110,
290-291.)

Vahvuudet ja heikkoudet voivat olla myos abstrakteja ja vaikeammin havaittavia
tekijoita, kuten epaselvat tai heikosti rajatut tavoitteet, henkiloston sisaiset risti-
riidat, aikataulutuksen onnistuminen, brandin pinnallisuus tai johdonmukaisuus
ja yleinen suunnitelmallisuuden puute. (Saksala 2015, 175-176; Uusitalo 2014,
22-23.) Toimialaan ja yhteiskuntaan liittyvat tekijat voivat olla sidoksissa muun
muassa julkiseen rahoitukseen, kilpailutilanteeseen, tydvoimaan tai eettisyys- ja
ymparistokysymyksiin (Hill ym. 2018, 238—-240).

3.3.2 Kilpailijavertailu

Yrityksen asemaa verrattuna kilpailijoihin voidaan mitata ja arvioida monin erilai-
sin menetelmin ja erilaisia kilpailijakartoituksia voidaan tilata niihin erikoistu-
neilta yrityksilta. Harvalla kesateatterilla on resursseja massiiviseen kartoituk-

seen tai sen teettamiseen, joten opinnaytetydssa tarkastellaan mahdollisimman
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yksinkertaista kilpailija-analyysia, jonka toteuttamista teatterin omin voimin voi-

daan pitaa realistisena.

Kuviossa 3 esitelty Michael Porterin vuonna 1979 julkaisema Five Forces eli Vii-
den kilpailuvoiman malli on yksi tunnetuimmista ulkoisen toimialakuvauksen ja
kilpailun analysointimalleista. Pelkan kilpailevien yritysten tarkastelun sijaan
Five Forces tutkii koko toimialan kannattavuutta, houkuttelevuutta ja sen tulevia
kehityssuuntia, seka naiden suhdetta tarkasteltavan yrityksen asemointiin. Por-
terin mallin mukaan toimialalla vallitsevaan sisaiseen kilpailuun vaikuttavat nelja
tekijaa: korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka, ostajien neuvotteluvoima,
uusien tulokkaiden uhka ja toimittajien neuvotteluvoima. (Harvard Business
School.)

————y

TOIMITTAJIEN KORVAAVIEN

NEUVOTTELU- TUOTTEIDEN/

VOIMA PALVELUIDEN
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e —_
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L%&KKNDEN NEUVOTTELU-
VOIMA

Kuvio 3 Five Forces -malli (Harvard Business School).

Viiden kilpailuvoiman mallin mukaan toimialan sisainen kilpailu on erityisen ko-
vaa, mikali alalla on runsaasti yrityksia tai kilpailevat yritykset ovat samalla vii-
valla asemansa ja kokonsa puolesta. Muita kilpailua kiristavia tekijoita ovat
muun muassa toimialan hidas kasvu ja vahvasti toimintaansa sitoutuneet kilpai-
lijat, jotka erottautuvat toisistaan erilaisilla tavoitteilla ja I1ahestymistavoilla. Ko-
vaan kilpailuun kytkeytyvia ongelmia ovat sen aiheuttama mahdollinen hintata-
son lasku ja kilpailun aiheuttamat kulut, jotka kuluttavat kilpailulla aikaansaatuja
voittoja. (Harvard Business School.) Kyseessa on siis eraanlainen noidankeha,
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jossa yritykset kayttavat kilpailuun rahaa, polkevat tuotteidensa tai palve-
luidensa hintoja kilpailun vuoksi ja kayttavat saamansa rahat jalleen kilpailijoi-
den paihittamiseen. Noidankehan valttamiseksi tai siitd koituvien haittojen mini-

moimiseksi yrityksen on tarkead asemoida itsensa jarkevasti.

Porterin mallissa korvaavat tuotteet tai palvelut tuovat erilaisen ratkaisun sa-
maan kuluttajan tarpeeseen tai ongelmaan. Esimerkiksi sahkoposti on korvaava
palvelu postitetulle pikakirjeelle. Alalle pyrkivat uudet yritykset voivat tarjota
my0s taysin samoja tuotteita tai palveluita, mutta lisata kilpailua, joka aiheuttaa
painetta vanhojen asiakkaiden sailyttamisesta ja voi alentaa hintatasoa. (Har-

vard Business School.)

Ostajien neuvotteluvoima on kuluttajien valtaa vaikuttaa hinnoitteluun ja vaatia
enemman arvoa alkuperaisella hinnalla. Tama ilmenee erityisesti toimialoilla,
jossa tehdaan tuotteiden tai palveluiden kertaostoja, kilpailijoiden vastineet eivat
juuri eroa toisistaan ja palveluntarjoajan vaihto ei aiheuta kuluttajalle kustannuk-
sia. Toimittajien neuvotteluvoima puolestaan on tavaran tai raaka-aineiden toi-
mittajan valtaa maarittaa hintoja, joka puolestaan vaikuttaa katetuottoon ja liike-
toiminnan kannattavuuteen. (Harvard Business School.) Palvelussa kyse voisi

olla esimerkiksi toimitilan vuokrahinnasta tai oheistuotteiden tukkuhinnoista.

Kilpailijavertailu on tydkalu, jolla yritys voi paitsi selvittaa kilpailijoidensa tarjoa-
maa, hinnoittelua ja markkinointitoimenpiteitd, myds 16ytaa oman markkinaraon,
erilaistua, hyddyntaa kilpailijoilta opittuja vahvuuksia omassa toiminnassaan ja
lisata kilpailijoilta puuttuvia toimenpiteita tai ominaisuuksia omaan valikoi-
maansa. Tiivistettynd kyse on oman strategian kehittdmisesta, markkinaosuu-
den puolustamisesta ja laajentamisesta seka mahdollisuuksien ldytamisesta.
(White 2022.) Opinnaytetyossa kilpailijoiden vertailemista tarkastellaan yksin-
kertaisen yhdeksan toimenpiteen listan kautta, jonka Mark Fairlie esittelee artik-
kelissaan How to Do a Competitive Analysis. Lista pohjautuu Josh Rovnerin te-
okseen Unbreak the System: Diagnosing and Curing the Ten Critical Flaws in

Your Company.
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Ensimmainen kilpailijakartoituksen tavoite on maarittaa, minka tietyn tuotteen tai
palvelun Kilpailijoita halutaan tarkastella. Mikali yrityksen tarjontaan kuuluu
useita erilaisia tuotteita tai palveluita, valitaan lahtokohtaisesti tuottavin tai kas-
vupotentiaaliltaan suurin. Tuote- tai palveluvalinnan jalkeen etsitaan suorat,
epasuorat ja korvaavat kilpailijat. (Rovner 2020, artikkelissa Fairlie 2023.) Toi-
menpide vastaa nain ollen Porterin Viiden kilpailuvoiman kohtaan "Korvaavien

tuotteiden tai palveluiden uhka” ja kartoittaa siihen liittyvia riskeja.

Kun kilpailevat yritykset on l6ydetty, on aika rajata tarkemmin, mita liiketoimin-
nan osa-alueita ja toimintatapoja halutaan vertailla. Naita voivat olla esimerkiksi
kaytetyt myynti- ja markkinointikanavat, markkinaosuus, hinnoittelu, kilpailijoista
erottautuminen ja kohderyhman ominaisuudet. (Rovner 2020, artikkelissa Fairlie
2023; White 2022.) Kesateattereiden tapauksessa on hyva huomioida edella
mainittujen seikkojen lisaksi esityskauden ajankohta, eli kuinka monen kilpailijan
naytokset osuvat paallekkain ja nain ollen kilpailevat samoista katsojista sa-

mana aikana.

Seuraava askel rajauksien jalkeen on itse tiedonkeruu. Joidenkin yritysten, eri-
tyisesti julkisten toimijoiden, kohdalla yritystietojen I6ytaminen on yksinkertaista.
Pienista yksityisista toimijoista tietoa on todennakoisesti saatavilla vain rajoite-
tusti, jolloin vertailu voi jaada vaillinaiseksi. (Rovner 2020, artikkelissa Fairlie
2023.) Monet kesateattereista ovat melko pienia toimijoita, minka vuoksi jo ke-
rattavia tietoja rajattaessa voi olla jarkevaa pohtia, millaisen informaation keraa-

minen on realistista ja mika kaikki tieto todella on omin voimin loydettavissa.

Kilpailijavertailun paatteeksi on tarkeaa pysahtya kirjaamaan tulokset ylds, poh-
tia niiden perusteella omassa liiketoiminnassa toteutettavia muutoksia ja seu-
rata muutosten vaikutuksia. Oman liiketoiminnan muutoksia suunniteltaessa on
jarkevaa huomioida myos Porterin Five Forces -analyysin korostamat toimiala-
kohtaiset ja alueelliset uhat ja mahdollisuudet. Kirjallisen tulosraportoinnin tulisi
olla selkeaa, havainnollistavaa ja riittavan tiivista, jotta se tulee luetuksi henki-

|6stdn parissa. Esimerkiksi vertailutaulukot ovat yksinkertaisia ja toimivia tapoja
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esittaa yritysten valisia eroja. Raportoinnin ja muutostoimenpiteiden jalkeen al-
kava tulosten seuranta voidaan toteuttaa tuloslaskelmilla, jotka nayttavat yritys-

toiminnan kehityksen suunnan. (Rovner 2020, artikkelissa Fairlie 2023.)

3.4 Markkinoinnin tavoitteet

3.4.1 Tavoitteiden asettaminen

Suunnitelmallinen markkinointi perustuu tavoitteisiin, jotka vastaavat kysymyk-
seen "miksi markkinointia tehdaan?” ja strategiaan, joka kertoo milla keinoin ta-
voitteisiin paastaan. Tapahtuma- ja kulttuurialalla tavoitteita asetettaessa tulee
huomioida taide- tai tapahtumamuoto, sen yleiso ja tilaisuuteen vaaditut tilat.
(Hill ym. 2018, 244.) Helena Wallon laatimassa tapahtuman suunnittelun ja to-
teutuksen talomallissa kaikki saa alkunsa yrityksen strategiasta, arvoista, mieli-
kuvista ja brandilupauksista, jotka ovat tapahtuman kivijalka. Naiden paalle
asettuvat tavoitteet, kohderyhma ja tapahtuman viesti, joiden ylle rakentuvat
koko tapahtuman teema, sisalto ja lopulta toteutus ja jalkivaiheine. (Wallo &
Hayrinen 2022, 189-190.)

Kulttuurialan markkinointiin keskittyvassa teoksessa Creative Arts Marketing
(Hill ym. 2018, 245-246) markkinoinnin tavoitteita tarkastellaan kahdesta eri na-
kOkulmasta: asiakkaiden eli kavijoiden ja tuotteen, joka on taide- tai tapahtuma-
kokemus. Tavoitteet voivat siis keskittya yleison tai tapahtuman kehittamiseen,
jotka ovat sidoksissa ja vaikuttavat toisiinsa. Tavoitteet on yha edelleen jaettu
kolmeen kategoriaan: asiakasuskollisuuden vahvistamiseen, yleison kehittami-
seen ja asiakkaiden monipuolistamiseen. Asiakasuskollisuutta voidaan kehittaa
nykyisten kavijoiden parissa sen hetkisella tapahtumalla, tavoitteena saada
asiakaskunta vierailemaan uudelleen tai useammin. Yleison kehittamisessa
kyse on uusien asiakkaiden houkuttelemisesta nykyiseen esitykseen tai nykyi-
sen asiakaskunnan saamisesta mahdollisiin tuleviin, erilaisiin tapahtumiin. Mo-
nipuolistamisessa kehitetaan erilainen tapahtuma, jonka avulla houkutella uu-

denlaisia kavijoita.
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Markkinoinnin tavoitteiden tulisi aina heijastaa koko yrityksen liiketoiminnan ta-
voitteita, jotka maarittavat muun muassa pyritaanko nykyinen markkina-asema
sailyttamaan ennallaan vai laajentamaan ja millaisista vaylista rahavirtoja ja
mahdollista kasvua ensisijaisesti toivotaan. Naita voivat olla esimerkiksi jokin
tietty asiakasryhma, tuote, lisamyynti tai aivan uusi liikketoiminnan alue, johon
halutaan panostaa. Kun alustavat tavoitteet on asetettu, on syyta kartoittaa ja
ratkaista mahdollisia esteita tai hidasteita niiden toteuttamisessa. Esimerkiksi
matala tunnettuus, erottuminen ja asiakkaiden tietamys tuotteista tai palveluista

ja niiden ostotavoista voivat osoittautua ongelmiksi. (Sanoma 2023a.)

Asetettujen tavoitteiden asianmukaisuutta voidaan arvioida yleisesti tunnetulla
SMART-kehikolla, joka muodostuu seuraavista viidesta kriteerista: tarkka (spe-
cific), mitattava (measurable), saavutettava tai hyvaksytty (achievable, agreed),
realistinen (realistic) ja aikaan sidottu tai ajallisesti saavutettava (time-bound,
time-constrained). (Hill ym. 2018, 246; Leonard & Watts 2022.) Kuten edella
oleva luettelo osoittaa, kriteereista on useampia eri variaatioita, joissa on hie-

man toisistaan poikkeavia painotuksia.

Kaytanndssa SMART-kriteerit auttavat luomaan tavoitteita, jotka ovat riittavan
tarkasti maariteltyja, jonka myota ne ovat myods mitattavissa ja tavoitteen edisty-
mista voidaan seurata. Tavoitteiden tulee olla yhdessa hyvaksyttyja, yrityksen
toimintaa tukevia ja realistisia, jotta niita kohti eteneminen on mahdollista ja ta-
ten mielekasta. Jotta tavoitteessa onnistuminen voitaisiin todella maarittaa ja
siirtya kohti seuraavia tavoitteita, tarvitaan maaraaika, johon mennessa tavoite
tulee olla taytetty. (Leonard & Watts 2022.)

3.4.2 Tavoitteiden mittaaminen

Tavoitteiden mittaamistavat vaihtelevat laadullisen ja maarallisen valilla ja ovat
erilaisia niin suoramyynnissa, sisaltomarkkinoinnissa kuin brandin vahvistami-
sessa. KPI:t (key performance indicator) ovat valikoima suorituskykymittareita,
joilla voidaan tarkkailla erilaisten liiketoiminnan osa-alueiden tavoitteiden taytty-

mista, kuten esimerkiksi sijoitetun padoman tuottoluku ROI, sosiaalisen median
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seuraajien kasvu ja verkkosivuston kavijamaara (Riserbato 2021). Tapahtuman
kannattavuutta ja onnistumista voidaan mitata esimerkiksi ostettujen lippujen eli
kavijamaaran, verkkosivujen konversioiden, asiakastyytyvaisyyden, tuoton ja
sosiaalisen median metriikan avulla. Nain voidaan havainnoida seka taloudel-
lista tuottoa, etta kavijdiden sitoutumista. (Riserbato 2021; Saarinen 2023;
Wallo & Hayrinen 2022, 111.)

Osa KPI-mittareista on hyvin yksiselitteisia, kuten kavijamaara tai sen kasvupro-
sentti, verkkosivujen kavijamaarat ja sosiaalisen median seuraaja-, reaktio- ja
jakomaarat. Taloudellinen tuottoaste ja asiakastyytyvaisyys puolestaan vaativat
tarkempaa tietamysta. Markkinoinnin ROI (return on investment) on sijoitetun
paaoman tuottoa kuvaava luku, joka kertoo markkinointiin kaytetyn ja siita takai-
sin saadun rahan suhteen. Yksinkertaisimmillaan markkinoinnin ROI lasketaan
vahentamalla markkinointikulut myynnin kasvusta ja jakamalla summa taman
jalkeen markkinointikustannuksilla. (Riserbato 2021.) Yritystoiminnan ja tapah-
tuman muodosta riippuen laskeminen voi olla monimutkaisempaa, jolloin voi
olla jarkevaa turvautua verkosta Ioytyviin ROIl-laskureihin tai konsultoida asian-

tuntijaa.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen voidaan toteuttaa maarallisesti NPS-tydka-
lulla (net promoter score) tai laadullisesti avoimia kyselyita hyddyntaen. NPS
mittaa sita, kuinka todennakdisesti kavija suosittelisi tapahtumaa asteikolla 0—
10. Vastaukset 0—6 ovat negatiivisia, 7—8 neutraaleja ja luvut 9—10 edustavat
suosittelua. Suositteluaste voidaan laskea vahentamalla arvosanojen 9—10 an-
taneiden prosenttiosuus negatiivisten arvosanojen 0—6 osuudesta. Tehokkaim-
pana voidaan pitaa NPS:n ja avoimen palautteen yhdistelmaa, jossa saadaan
mitattavia lukuja seka kavijdiden nakemyksia ja ehdotuksia. (Meltwater 2020;
Riserbato 2021.)
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3.5 Tuote

Markkinointimixin ensimmainen ja tarkein P, tuote (product), voi kuvata paitsi
yrityksen myymaa fyysista tuotetta, myos palvelua tai tuotteen ja palvelun yhdis-
telmaa. Tuote voi siis olla konkreettinen ja fyysinen tai aineeton. Olennaisinta
on, etta sen tulisi vastata kuluttajan ydintarpeeseen nyt ja tulevaisuudessa, tar-
peiden ja markkinoiden mahdollisesti muuttuessa. Tuote- tai palvelukehityksen
ohella lisdarvoa voidaan luoda erilaisilla oheistoiminnoilla. (Allen 2023; Hill ym.
2018, 95.)

Kulttuurialalla tuote koostuu tyypillisesti useista elementeista ja vaatii erilaisia
taustatoimintoja. Kokonaisuutta voidaan hahmottaa kuviossa 4 kuvatulla taide-
kokemuksen neljan tason mallilla, joka tuo esiin tuotteen eri ulottuvuudet. Mallin
ytimessa on itse taidekokemus, joka on opinnaytetydn kontekstissa kesateatte-
riesitys. Esityksen ymparille, keskeisen kokemuksen tasolle, asettuvat yleinen
ilmapiiri ja tunnelma, brandi, seka 7P:n mallista tutut palveluymparisto (physical
evidence), prosessit (processes) ja henkilostd (people) -kohtaan sisaltyva tyon-
tekijoiden asenne. Taso kuvaa nain ollen paitsi tapahtumaa kokonaisuutena,
my0s keinoja tayttaa asiakkaiden odotukset ja tuottaa lisdarvoa. (Hill ym. 2018,
101-105.)

TAIDEKOKEMUKSEN 4 TASOA

YDIN
ESITYS

KESKEINEN
KOKEMUS

LAAJENNETTU
KOKEMUS

POTENTIAALINEN KOKEMUS

Kuvio 4 Taidekokemuksen nelja tasoa (Hill ym. 2018, 101).
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Tapahtuman palveluymparisto sisaltaa tyypillisesti seka fyysisen ympariston,
etta verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat. Virtuaalinen ymparisto luo ensi-
vaikutelman ja antaa viitteita siita, millaista tuotetta tai palvelukokemusta asia-
kas voi odottaa. Molemmilla ymparistéilla voidaan luoda lisdarvoa ja vahvistaa
brandimielikuvaa sujuvuuden ja selkeyden, siisteyden, visuaalisen ilmeen, lam-
piman vastaanoton ja hyvan ilmapiirin avulla. (Allen 2023; Hill ym. 2018, 105,
247.) Toimiakseen moitteettomasti seka fyysinen, etta virtuaalinen ymparisto
tarvitsevat taustalleen tukitoimintoja eli prosesseja. Ne kulkevat nakymattomana
apuna lapi asiakkaan palvelupolun, aina kiinnostumisen heraamisesta oston jal-
keisiin tapahtumiin ja varmistavat kokemuksen sujuvuuden esimerkiksi vahai-
sena jonotuksena, lipunoston helppoutena ja hyvin saavutettavana informaa-
tiona. (Allen 2023.)

Ylla mainittu henkildston asenne (people) on merkityksellinen lisdarvoa kasvat-
tava elementti, silla asiakkaat ja henkilostd ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa
keskenaan erilaisten kanavien kautta. Tyontekijat edustavat yritysta ja antavat
sille kasvot, jonka my6ta henkildston motivaatio ja asenne vaikuttavat kestavien
asiakassuhdeteiden rakentumiseen ja samalla suoraan myyntiin. (Allen 2023.)
Tyontekijoiden riittava perehdyttaminen, positiivinen ja kuunteleva tyopaikka-
kulttuuri seka toimiva tiedotus ovat avaintekijoita henkiloston hyvinvointiin ja sita

heijastaviin onnistuneisiin asiakaskohtaamisiin (Hill ym. 2018, 106).

Laajennetun kokemuksen taso tuo edeltavan keskeisen tason tavoin asiakkaille
lisaarvoa, mutta tuottaa sen ohella yritykselle lisatuloa muun muassa oheis- ja
fanituotteiden muodossa. Tapahtuman muodosta riippuen taso voi lisaksi sisal-
taa esimerkiksi catering-palvelun, tyopajoja tai esitystaltioinnin, joilla sananmu-
kaisesti laajennetaan kokemusta tuomalla siihen uusia, ei-valttamattomia ele-
mentteja. (Hill ym. 2018, 101-102, 107-108.) Kesateattereille tyypillinen lisatu-

loa tuova laajennetun kokemuksen taso on kahviotoiminta.

Neljasta tasosta ulommaisin, potentiaalinen kokemus, kasittelee kulttuurialalla
valttamatonta jatkuvaa kehitysta, uudistumista ja naihin tarvittavia taloudellisia

resursseja. Kulttuurialalla budjetit ja tuet ovat rajallisia, joten toiminnan tulevan



24

potentiaalin saavuttamisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi lahjoittajia, kausi-
kortin tai jasenyyden ostajia, talkootyélaisia ja harjoittelijoita. (Hill ym. 2018,
109-110.)

3.6 Saatavuus

Saatavuus (place) on kilpailukeino, jonka kehittdminen auttaa kerdéamaan laa-
jemman katsoja- tai kavijakunnan esitykselle tai tapahtumalle. Kaikki alkaa paa-
sylippujen ostosta, johon kuluttajaa ohjataan markkinointiviestinnalla. Tapahtu-
majarjesta voi myyda lippuja itse tai ulkoistaa palvelun lipunvalittdjille, kuten
Lippu.fi, Ticketmaster tai Tiketti. Lipunmyyntipalveluiden etuna ovat niiden ta-
voittamat suuret kuluttajajoukot, valmiit kuluttajaystavalliset myyntialustat ja
omat markkinointiratkaisut. Palvelut kuitenkin veloittavat sopimusosuuden lippu-
tuloista ja erillisistd markkinointipaketeistaan, joten tapahtumajarjestajan lasket-
tavaksi jaa, onko saadusta nakyvyys ja valmiista myyntialustasta maksaminen
kannattavaa. (Hill ym. 2018, 202—-207; Lippu.fi.)

Tapahtumapaikan saatavuuteen vaikuttavat kulkuyhteydet ja esteettomyys. Kul-
kuyhteydet maarittavat kohderyhmaa, silla esimerkiksi vain omalla autolla saa-
vutettavissa oleva paikka rajaa pois autottomat taloudet. Vastaavasti huonot py-
sakointimahdollisuudet vahentavat autoilijoiden osallistumista tai vahintaan vaa-
tivat heidan vakuuttamistansa siita, etta tapahtuman vuoksi tulisi kulkea julkisilla
kulkuvalineilla. (Hill ym. 2018, 218—-221.) Kulkuyhteydet vaikuttavat suoraan
myos esteettomyyteen. Invalidiliton esteettoman tapahtuman kriteerit sisaltavat
maininnat julkisen liikenteen pysakista tapahtumapaikan lahella seka levenne-
tyista parkkipaikoista ja saattoliikenteen pysahdyspaikasta lahella sisdankayn-
tia. Esteettomyys ei kuitenkaan tarkoita pelkkien liikuntavammojen huomioi-
mista pyoratuoleille sopivissa rakenteissa ja maastoissa, vaan kyse on moninai-
semmasta kokonaisuudesta. Esteettoman tapahtuman kriteereihin kuuluu li-
saksi muun muassa kuulolaitteille tarkoitettu induktiosilmukka, voimakkaiden

hajusteiden valttdminen ja saavutettava viestinta. (Invalidiliitto 2018.)
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3.7 Asiakasryhmat

3.7.1 Asiakkaiden tarpeet

Asiakkaat muodostavat tapahtuman tai esityksen yleison ja ovat kilpailukeinojen
nakokulmasta keskeinen osa tuotetta. Tama tekee asiakkaiden tarpeiden, toi-
veiden, halujen ja motivaatiotekijoiden ymmartamisesta aarimmaisen tarkean
osan, johon kaiken markkinoinnin tulisi pohjautua. (Hill ym. 28-29). Tarpeiden
kuvaamisen perustana kaytetaan usein yhdysvaltalaisen tutkija Abraham Mas-
low’n vuonna 1943 julkaisemaa tarvehierarkiaa, joka esitellaan kuviossa 5. Py-
ramidin mallisessa hierarkiassa alimmaksi sijoittuvat pakolliset perustarpeet, ja
vasta ne toteutettuaan ihminen pyrkii tayttamaan sosiaalisia tarpeitaan, keraa-

maan arvostusta ja kehittamaan itseaan. (Hill ym. 2018, 103-104.)

MASLOW'N TARVEHIERARKIA TAIDEKOKEMUKSEN HIEARKIA
LD,
KEF:.I[TST[gﬁiESEN 5|‘2'L|%ITS‘F-S.
ARVOSTELUKYKY,

TARPEET ASIANTUNTEMUS

ARVOSTUKSEN susm:xmtnlnnunln.
TARPEET ARVOVALTA...

SOSIAALISET TARPEET [Ils&larmet OSALLISTUMINEN, SOSIAALINEN

KANSSAKAYMINEN....
TURVALLISUUS, LUOTETTAVA

TURVALLISUUDEN TARPEET J“'““"P‘“ HENKILOKUNTA, PYSAKDINTI, NARIKKA...
FYSIOLOGISET TARPEET YLEINEN MUKAVUUS, VALAISTUS, LAMPOTILA,
PUHTAUS...

Kuvio 5 Maslow’n tarvehiearkia ja mukailtu taidekokemuksen tarvehiearkia (Hill
ym. 2018, 103—104, McLeod 2018).

Kulttuurialan tuotteet sijoittuvat Maslow’n hierarkiassa vaistamatta ei-valttamat-
tomiin itsensa kehittdmisen, sosiaalisen kanssakaymisen tai arvostuksen tarpei-
siin. Alaan liittyvia olennaisia tarpeita voidaan tarkastella toisesta nakdkulmasta,
taidekokemuksen sisaisen tarvehierarkian kautta, joka esitellaan teoksessa
Creative Arts Marketing (Hill ym. 2018, 103.)

Maslow’n hierarkiaan pohjautuva pyramidi sisaltaa alkuperaisen tavoin viisi loh-

koa, joiden paateemat ovat samat. Taide-elamyksen nakokulmasta fysiologiset
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tarpeet tarkoittavat tapahtumapaikan (p/ace) mukavuutta lampdtilan, puhtauden
ja valaistuksen muodossa. Turvallisuus nakyy tapahtuman yleisina turvallisuus-
jarjestelyina ja muun muassa turvallisina sailytystiloina, pysakaintina ja luotetta-
vana henkilokuntana. Lisaksi esteettomyys olisi hyva lisa listaan. Sosiaalisuu-
den tarpeet tayttyvat mahdollisuuksina viettaa aikaa ystavien ja perheen
kanssa. Ylimmat tasot puolestaan tayttyvat muun muassa ajankohtaiseen ta-
pahtumaan osallistumisesta, minakuvan kehittymisesta, arvostelukyvyn kaytta-

misesta ja yleissivistavasta toiminnasta. (Hill ym. 2018, 103-104.)

3.7.2 Ostajatyypit ja ostoprosessi

Olennainen osa asiakastuntemusta on ostokayttaytymisen ja uusien trendien tai
ideoiden levidamisen ymmartaminen. Tietoja voidaan hyddyntaa markkinoinnin
kehittamisessa ja laajempien yleisdjen tavoittamisessa. Everett M. Rogersin
vuonna 1962 kehittdma innovaatioiden diffuusioteoria on klassinen tapa jaotella
ostajia eri luokkiin uusista tuotteista kiinnostumisen perusteella. Ensimmainen
viidesta ostajakategoriasta on innovaattorit (innovators), johon kuuluu tyypilli-
sesti korkeasti koulutettuja ja hyvatuloisia nuoria, jotka ovat kiinnostuneita ko-
keilemaan erilaisia uutuuksia. Tienraivaajina toimivien innovaattorien osuus os-
tajista on kuitenkin hyvin marginaalinen, vain noin 2,5%, joten yrityksen kan-
nalta tarkeamman ryhman muodostavat varhaiset omaksujat (early adopters).
Ryhman osuus on noin 13,5%, he ovat innovaattorien tapaan koulutettuja ja
avoimia uusille ideoille. Ryhmalle ominaista on suuntautua niiden uusien ilmidi-
den pariin, jonka aiheista he ovat jo ennestaan kiinnostuneita. (Hill ym. 2018,
31-32.)

Suurimpia kuluttajaosuuksia edustavat varhainen ja myohainen enemmisto
(early majority, later majority), joiden molempien prosenttiosuudet ovat 34% eli
yhteensa he muodostavat yli kaksi kolmannesta ostajista. Tyypillisesti keski-
luokkainen varhainen enemmisto seuraa varhaisten omaksujien kaytosta sosi-
aalisessa mediassa ja reaalimaailmassa ja noudattaa omaksujien luomaa tren-

dia ostokayttaytymisessa. Myohainen enemmistd on hieman konservatiivisem-
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paa ja reagoi uusiin ilmidihin hitaammin ja epaluuloisemmin, joka vaikuttaa os-
topaatoksen kestoon. Viela hitaammin uutuuksia kokeilevat jalkijunassa tulijat
(laggards), jotka kuitenkin muodostavat merkittavat 16% ostajista. He eivat ole
ydinkohderyhmaa, mutta vallitseva ilmi6 herattaa kuitenkin lopulta rynman kiin-
nostuksen. Ostajaryhmien ulkopuolelle jaavat kuluttajat, jotka eivat syysta tai

toisesta paady tekemaan ostopaatosta. (Hill ym. 2018, 32-33.)

Kesateatterin markkinoinnin kannalta on tarkeaa tavoittaa varhaisten omaksu-
jien ryhma aikaisessa vaiheessa, jotta heidat saadaan yleisoksi ensimmaisiin
naytoksiin. Taman jalkeen omaksujat levittavat sanaa viiteryhmissaan ja saavat
seuraavat ryhmat liikkeelle. Nain trendi kaynnistyy riittavan ajoissa ja ehtii ta-
voittaa naytdoskauden aikana myos hitaimmat asiakasryhmat. Hitaiden ostajien
ja kielteisen ostopaatoksien tekevien kaytokseen voidaan pyrkia vaikuttamaan
myaos yrityksen omalla markkinoinnilla niin tuotekehityksen, kuin markkinointi-
viestinnan keinoin. Voidaan pohtia ja kartoittaa, mitka elementit herattaisivat ky-

seisten ryhmien kiinnostuksen ja mita he kaipaavat. (Hill ym. 2018, 32-33.)

Kun kohderyhmien kiinnostus on saatu tavalla tai toisella heratettya, on itse os-
toprosessi vasta alkuvaiheessa. Prosessia voidaan kuvata viiden vaiheen kaavi-
olla, joka alkaa ongelman tunnistamisella. Kyse voi olla esimerkiksi tarpeesta
viettda aikaa perheen kanssa, irrottautua arjesta tai ulkopuolelta tuleva tekija,
kuten mainos tai suosittelu, voi laukaista halun uuteen kokemukseen. Seuraava
vaihe on tiedon etsinta, jonka perustana ovat kuluttajan aiemmat omat koke-
mukset seka lahipiirilté ja mediasta tuleva informaatio. (Hill ym. 2018, 41-42.)
Kahden ensimmaisen tason toteutumiseen vaaditaan siis yrityksen markkinointi-

viestintaa seka varhaisia omaksuijia, jotka jakavat kokemuksiaan.

Tiedonkeruu kaynnistaa vaihtoehtojen vertailun, joka perustuu kuluttajan omiin
kriteereihin ja odotuksiin. Tahan vaikuttavat konkreettiset tekijat, joita ovat muun
muassa lipun hinta, esityksen tekijatiimi ja itse esitysvalinta, mutta myds bran-
diin ja kokemukseen kytkeytyvat kasitykset. Valintaprosessia seuraa ostotapah-
tuma, jonka aikana kuluttaja voi viela tehda negatiivisen paatdksen, mikali han

saa huonoa asiakaspalvelua tai kokee ostamisen vaikeana. Tassa vaiheessa
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taidekokemuksen toisen tason, eli keskeisen kokemuksen, taustaprosessit ja
henkilokunnan asenne ovat avainasemassa. Mikali ostotapahtuma sujuu onnis-
tuneesti ja asiakas osallistuu tapahtumaan, paastaan ostoprosessin viimeiselle
tasolle: oston jalkeiseen arviointiin. Kyse on odotusten ja kokemuksen kohtaa-
misesta, jossa tayttyneet tai ylittyneet odotukset kannustavat osallistumaan
myos tulevina vuosina, pettymykset puolestaan madaltavat lipunoston todenna-
koisyytta. Suurin riski piilee siina, etta pettynyt asiakas kertoo kokemuksestaan
muille viela todennakodisemmin kuin tyytyvainen. Odotusten tayttamiseksi yrityk-
sen tulisi tuntea asiakkaidensa tarpeet ja pyrkia vastaamaan taidekokemuksen
tasojen sisaltoon, joista tarkeimpia ovat ydinkokemus ja sita ymparoiva keskei-
nen kokemus. (Hill ym. 2018, 4243, 102.)

3.7.3 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ryhmittelya yh-
teisten ostamiseen liittyviin piirteiden perusteella. Asiakkaat voidaan jakaa erilai-
siin segmentteihin, jossa heita yhdistavat esimerkiksi tietyt taustatekijat tai osto-
kayttaytyminen. Taustatekijat voidaan jaotella demografisiin, psykologisiin ja so-
siaalisiin. Jaottelun myota eri asiakasryhmien toisistaan eroavia tarpeita ja osto-
tapoja voidaan hyddyntaa koko markkinointiprosessin ajan, niin mainonnassa
kuin tuote- tai palvelusuunnittelussa ja pyrkia tarjoamaan ryhmille kilpailijoita

suurempaa arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150-151.)

Demografisia ominaisuuksia ovat muun muassa ika, sukupuoli, perhetilanne,
asuinpaikka, kieli ja tulotaso eli niin sanotut perustiedot. Nailla tekijoilla on yllat-
tavan suuri vaikutus ostokayttaytymiseen, silla esimerkiksi naiset ostavat miehia
todennakoisemmin teatterilippuja. Myos tulotaso vaikuttaa siihen, kuinka toden-
nakdisesti kuluttaja on valmis kayttdmaan rahaa kulttuuritapahtumaan. (Hill ym.
2018, 36—-39.) Demografiset ominaisuudet ovat helposti selvitettavissa esimer-
kiksi Vaestorekisteri- tai Tilastokeskuksesta. Sosiaaliset ja psykologiset tekijat
ovat huomattavasti mutkikkaampia ja vaikeammin maaritettavia, mutta antavat
sitakin tarkeampaa tietoa kayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ja auttavat ym-
martamaan kuluttajia yksildina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 103-104.)
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Psykologiset tekijat kuvaavat luvussa 3.7.1 esiteltyja ostajan tarpeita, mutta
myoOs motiiveja, oppimista, innovatiivisuutta, arvoja ja asenteita. Sosiaaliset teki-
jat painottuvat viiteryhmatekijoihin, yhteisdihin ja elamantyyleihin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 100-117.) Yhdessa nama taustatiedot muodostavat kuvan ku-
luttajan uskomuksista ja kasityksista kulttuuritapahtumaa ja siihen liittyvia sosi-
aalisia normeja kohtaan. Tama antaa viitteita siita, kuinka todennakoista osto-
paatoksen syntyminen on, millaista ostajatyyppia kuluttaja edustaa ja miten
hanta kannattaa lahestya. (Hill ym. 2018, 39-41.)

Markkinoinnin tulisi herattaa ja vahvistaa kuluttajassa positiivisia tunteita, oli
kyse sitten mainonnasta tai osto- ja palveluprosessien sujuvuudesta. Herannei-
den tunteiden tavoin myos jo olemassa olevat positiiviset, neutraalit ja negatiivi-
set asenteet vaikuttavat ostopaatdoksen syntyyn. Asenteiden taustalla ovat osta-
jan oma arvomaailma, keratyt tiedot ja kokemukset seka sosiaalisen ympariston
vaikutus. Taman vuoksi yrityksen viestiman arvomaailman ja tekojen heijasta-
mien arvojen vastaavuus tavoiteltujen asiakkaiden arvoihin on tarkeaa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 108-112.)

Oppiminen ja innovatiivisuus kytkeytyvat ostajan kykyyn havaita ja muistaa koh-
taamiaan markkinoinnillisia arsykkeitaan, taipumukseen kokeilla uusia tuotteita
ja palveluita, seka ottaa riskeja ostoissaan. Mainosten kaltaisten arsykkeiden
havaitsemiseen ja muistamiseen vaikuttavat niiden poikkeavuus ja toistuvuus,
mutta myos havaitsijan omat asenteet, tunnetila, kiinnostuksen kohteet, tiedot ja
uskomukset seka sosiaaliset vaikuttajat, kuten esikuvat. Arsyketulvasta erottau-
tuminen vaatii siis kuluttajan tuntemista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111—
114.)

Viiteryhmat eli ryhmat, joihin yksild haluaa samastua, vaikuttavat kuluttajaan ja
hanen ostotaipumuksiinsa. Viiteryhmia on lukuisia ja niihin lukeutuvat niin kult-
tuuri ja sosiaaliluokka, kuin perhe, harrastusryhmat, kollegat ja ystavat. Lisaksi
voidaan puhua ihanneryhmista, joihin yksild haluaisi kuulua ja joita han ihailee.
Viiteryhmien vaikutus ostokayttaytymiseen on voimakasta erityisesti hyvin naky-

vien tuotteiden ja palveluiden kohdalla, jolloin ostaminen tai osallistuminen voi
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lisata tunnetta ryhmaan kuuluvuudesta. Myds tilanteissa, joissa yksildlla ei ole
juuri tietoa ja kokemusta palvelusta tai tuotteesta, ryhman yleiset mielipiteet vai-
kuttavat yksittaisen kuluttajan asenteisiin. Lisaksi kulttuurissa ja ajassa yleisesti
vallitsevat arvot ja trendit ohjaavat asenteita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
116-120.)

Segmentoinnissa ei ole kyse pelkastaan erilaisten kohderyhmien maarittami-
sesta markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle, vaan asiakaslahtdisyytta lisaa-
vasta prosessista, joka on lahtokohtana kilpailukeinojen maarittamiselle ja erot-
tautumiselle. Tarkoituksena on perustaa yrityksen palvelu- tai tuotetarjooma
asiakasryhmien tarpeisiin ja ennen kaikkea valita ryhma tai ryhmat, joiden tar-
peisiin pyritdan vastaamaan ja joita markkinointiviestinnan tulee puhutella. Mi-
kali valittu joukko on liian laaja ja monipuolinen, loppuvat markkinoinnin resurs-

sit eika viesti ole riittdvan puhutteleva. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150-152.)

3.7.4 STP-malli

Jotta segmentointiprosessi toteutuisi kokonaisuudessaan, voidaan sita tarkas-
tella osana STP-mallia. Lyhenne tulee sanoista segmentointi (segmentation),
kohdentaminen (targeting) ja asemointi (positioning). Kun markkinoilla vallitse-
vat tarpeet on tunnistettu ja jaettu segmentteihin, on aika valita sopivimmat
asiakasryhmat eli kohdentaa. Taman jalkeen vuorossa on kilpailijoista erottautu-
minen eli asemointi, joka vaatii ymmarrysta siitd, mitd kohdeasiakkaat todella
kaipaavat. (Allen 2020.)

Kohdentamista voidaan tarkastella kohdentamisstrategioiden kautta. Naista
yleisimpia ovat keskitetty ja selektiivinen strategia. Liséksi voidaan puhua mas-
samarkkinoinnista, jossa strateginen valinta on olla segmentoimatta lainkaan.
Keskitetyn strategian mukaisessa markkinoinnissa rajataan kapea asiakasseg-
mentti, jonka tarpeiden mukaan laaditaan markkinointiohjelma. Strategia sopii
erityisesti pienille yrityksille, jotka voivat nain keskittda resurssinsa tehokkaasti.

Suurempia resursseja vaativa selektiivinen strategia puolestaan ohjaa yritysta
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valitsemaan useita asiakassegmentteja, joille kullekin laaditaan oma markki-
nointisuunnitelmansa. Kun valitaan useita asiakasryhmia, tulee varmistaa, etta
ne ovat liketoiminnan nakokulmasta tarpeeksi suuria ja kasvavia ryhmia, ryh-
mat eroavat riittavasti toisistaan ja mainonnalla voidaan tavoittaa juuri nama
ryhmat tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 158-159.)

Asemoinnissa on kyse luvussa 3.2 esiteltyjen markkinoinnin kilpailukeinojen va-
litsemisesta hyodyntaen segmentointiprosessin aikana kerattya asiakasymmar-
rysta. Tarkoituksena on erottautua kilpailijoista niiden keinojen avulla, jotka ovat
kohderyhmalle tai -ryhmille tarkeimpia. Kyse voi olla esimerkiksi kilpailijoita
edullisemmasta hinnoittelusta (price) tai kalliilla laatutuotteilla ja henkilokohtai-

sella palvelulla (product, people). (Allen 2020.)

4 Markkinoinnin toteutus

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kattaa laajan valikoiman erilaisia tapoja viestia asiakkaille,
henkilostolle ja sidosryhmille. Se voi olla yrityksen sisaista tai ulkoista viestintaa,
keskittya tuotteeseen, palveluun tai brandiin, tiedottaa tai myyda, tapahtua kam-
panjamuodossa tai jatkuvasti ja tapahtua mita erilaisimmilla alustoilla ja kana-
villa, verkossa tai fyysisena. Aiheen rajaamiseksi opinnaytety6 kasittelee mark-

kinointiviestintaa sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta.

Sisaltdmarkkinointi on asiakaslahtdinen vastaus mediakentan kokemaan mur-
rokseen, jossa vallitsevat digitalisaatio ja kaikille avoin mahdollisuus sisallontuo-
tantoon. Sisaltdmarkkinointi perustuu lisdarvon luomiseen asiakkaille jo ennen
ostoprosessia. Arvoa luodaan vapaasti saatavilla olevilla sisallgilla, jotka opas-
tavat, keskustelevat, inspiroivat tai viihdyttavat, eivatka pelkastaan ohjaa suo-
raan ostoprosessiin. Nain yrityksesta tulee yhteisdn osallistuva jasen, joka kiin-
nostaa kohderyhmaansa aidosti. Kyse on kilpailukeinosta, jolla kasvatetaan tie-
toisuutta ja erottaudutaan kilpailijoista voittamalla kuluttajien luottamus yrityksen
tai brandin puolelle. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 20-21, 34-36.)
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Sisaltdmarkkinoinnin etuja kesateattereiden kaltaisille pk-yrityksille ovat sen
kustannustehokkuus, oman yleison keraaminen ja asiakasuskollisuuden kasvat-
taminen. Sisaltdmarkkinointia voidaan toteuttaa hyvin pienella budijetilla tai tar-
vittaessa ilman kustannuksia yrityksen omissa somekanavissa. Sisaltomarkki-
nointi ei kuitenkaan sulje pois muita keinoja, vaan segmentoinnin myota markki-
nointi suunnataan kohderyhman tai -ryhmat parhaiten tavoittaville kanaville,
jotka voivat olla joko online tai offline -medioita. Kaantopuolena on sisaltomark-
kinoinnin vaatima pitkdjanteisyys, jonka myota esimerkiksi kesateatterissa sisal-
tomarkkinoinnilla ei voida vastata vain yhden esityskauden tarpeisiin, vaan
markkinoinnin tulee tahdata pidemmalle aikajanteelle ja jatkua ympari vuoden,
jotta se tuottaisi tuloksia. (Rummukainen ym. 2019, 49-56, 262-265.)

Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteiden tehtadvana on tukea markkinoinnin kilpailukei-
nojen periaatteiden mukaisesti yrityksen strategiaa. Sisaltdmarkkinoinnin tyypil-
lisimmat paatavoitteet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: brandimielikuvan ja
tunnettuuden vahvistaminen, myynnin tehostaminen ja asiakaskokemuksen pa-
rantaminen. Markkinointiviestinnan tavoite voidaan tarkentaa valitsemalla jokin
naista kolmesta vaihtoehdosta ja hiomalla sita yrityksen strategiaan sopivaksi,
tai valita kokonaan naiden ulkopuolelta strategiaa tukeva tavoite. (Rummukai-
nen ym. 2019, 74-78.)

SERVICE
SATISFACTION

A CTION
D ESIRE

§ vrerest

ATTENTIUN

Kuvio 6 AIDA-malli (Hill ym. 2018, 172).

Kaiken markkinointiviestinnan lopullinen tahtain on saada aikaan kannattavaa

myyntia. Viestinnan tavoitteiden maarittdmisessa kyse on siitd, mihin asiakkaan
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ostoprosessin osaan viesti kohdistetaan. (Rummukainen ym. 2019, 75-76). Os-
tovaiheiden hahmottamisen ja niiden valitavoitteiden maarittamisen apuna voi-
daan AIDA-mallia tai vaihtoehtoisesti laajennettua AIDASS-mallia (kuvio 6).
Mallissa ostovaiheet on porrastettu asiakkaan huomion herattamisesta (atten-
tion), mielenkiinnon herattamiseen (interest), siita ostohaluun (desire) ja lopulta
ostotoimintaan (action). Laajennetussa AIDASS-versiossa naiden ohella ovat
viela kaksi lisdvaihetta: asiakkaan tyytyvaisyys (satisfaction) ja lisapalvelut seka
uuteen ostoon kannustaminen (service). Mallissa tyytyvainen, lisdpalveluja saa-
nut asiakas palaa jalleen kohtaan nelja, jossa han suorittaa uuden ostotapahtu-
man. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330-331; Hill ym. 2018, 172.)

Brandimarkkinointi ja tunnettuus lisaavat niin asiakkaan tietoa myytavasta pal-
velusta tai tuotteesta, kuin vahvistavat arvostusta ja positiivista tunnetta yrityk-
sesta. AIDA:ssa brandimarkkinointi asettuu mallin alkupaahan huomion ja mie-
lenkiinnon herattamisen vaiheisiin. Mikali markkinointiviestinnan paatavoitteeksi
valitaan myynnin tehostaminen, keskittyvat markkinointitoimenpiteet ostopro-
sessin loppuvaiheessa olevaan asiakkaaseen, jonka epardintia halutaan vahen-
taa tai ostopaatosta nopeuttaa. Nain ollen tavoiteltavat vaiheet ovat ostohalun
herattaminen ja ostotapahtuman aikaansaaminen, jotka tahtaavat positiivisten
tunteiden vahvistamiseen ja toimintaan. Samoista tunteista ja toiminnan heratta-
misesta on kyse myos asiakaskokemuksen parantamisen tavoitteessa, joka si-
joittuu ostohetkeen ja sen jalkeisiin tapahtumiin. Avainasemassa ovat toimivat
taustaprosessit, kokemuksen helppous ja hyva asiakaspalvelu. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 330-331; Rummukainen ym. 2019, 75-77.)

4.2 Brandija ansaittu media

Kuluttajat yhdistavat brandin kasitteen usein yrityksen tai tuotemerkin logoon,
tunnuslauseeseen ja muihin yksittaisiin identiteettitekijoihin. Yrittajan nakokul-
masta brandi voi nayttaytya mainoslauseina ja epamaaraisina lupauksina kulut-
tajalle tuotetusta lisdarvosta. Todellisuudessa merkittavimpia brandin ainesosia

ovat kuitenkin kuluttajien kokemukset ja laajemmat mielikuvat. (Hill ym. 2018,
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120-121; Saksala 2015, 188.) Brandi-termin (brand) alkupera on karjan merkit-
semisessa polttoraudalla. Vaikka merkitys ei ole enaa suoraan rinnastettavissa
markkinointitermiin, on brandimielikuva polttomerkin tavoin erottamaton osa
markkinoitavaa palvelua tai tuotetta. (Hill ym. 2018, 120-121; Uusitalo 2014,
24))

Karjan merkitsemisessa kyse on omistajuudesta ja sen tekemisesta nakyvaksi.
Brandimielikuvan omistajuus ei ole kuitenkaan yrityksen kasissa, vaikka brandi-
markkinointi pyrkiikin luomaan ja ohjaamaan kuluttajien asenteita. Pelkat mai-
nonnan korulauseet eivat riita, silla nykypaivan yritykselta vaaditaan todelli-
suutta vastaavia ja odotukset lunastavia lupauksia, seka ennen kaikkea konk-
reettisia tekoja. (Saksala 2015, 188; Uusitalo 2014, 24.) Parhaimmillaan yrityk-
sen toiminta ja laatu puhuvat puolestaan ja saavat sitoutuneet ostajat levitta-
maan sanaa. Tassa tapauksessa voidaan kayttaa termia ansaittu media. Kasite
kattaa niin perinteisen median kuin sosiaalisen median alustoilla kaydyn kes-
kustelun, jossa brandi paasee puheenaiheeksi muiden aloitteesta. Ansaitak-
seen mediatilan yrityksen on tehtava jotakin, joka saa ihmiset vaikuttumaan ja
aloittamaan keskustelun. (Uusitalo 2014, 84-92.)

Ansaitun median hienous ja riskit piilevat siina, ettei se ole brandin hallittavissa.
Alkusysays keskusteluun tulee toki yrityksen itsensa toteuttamista teoista,
eleista ja valinnoista, mutta keskustelun ottamat suunnat ja nakdkannat eivat
ole enaa brandin kasissa. Toinen ansaitulle medialla ominainen piirre on, ettei
brandi voi missaan tilanteessa tai millaan toimilla pakottaa yleiséa puhumaan
itsestaan. Ainut keino on tarjota keskustelun arvoisia palveluita, tuotteita, sisal-
toa ja asiakaspalvelua, jotka innoittavat kertomaan brandista eteenpain. (Uusi-
talo 2014, 88—-89, 92.) Samaan aikaan kyse on arvolupausten lunastamisesta,
jonka tulee alkaa jo sisaltomarkkinoinnista ja jatkua lapi ostoprosessin. Proses-
sin aikana kaikkien osien on tuettava brandiin kuuluvia arvoja ja vastattava
oman kuluttajasegmentin tai -segmenttien tarpeisiin. (Rummukainen ym. 2019,
39-40.)
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4.3 Pr-toiminta

Pr-toimintaa voidaan pitaa yhtena brandimielikuvan rakentamisen ja yllapitami-
sen vaylana, joka toimii onnistuneimmillaan ansaitun median lainalaisuuksien
mukaisesti. Talldin kyse on jatkuvasta keskinaisesta kommunikoinnista sidos-
ryhmien ja kolmansien osapuolien kanssa, jonka myota brandiviesti leviaa hen-
kilolta ja rynmalta toiselle ja toimii orgaanisesti puskaradion periaatteilla, ilman
yrityksen ohjailua tai hallintaa. Puskaradio-ilmio (word of mouth) sisaltaa riskin
siita, etta viestiin tarttuu ulkopuolista kritiikkia, kehitysnakemyksia tai muuta en-
nustamatonta sisaltéa. Tata merkityksellisempaa on kuitenkin sananlevittajien
sitoutuminen ja painoarvo, jonka viesti saa tullessaan muilta yhteison jasenilta,
kuin itse brandilta. (Hill ym. 2018, 184—-185.) Sidosryhmien huomioimisen ei tar-
vitse aina olla monimutkaista, vaan kulttuurialan pr-toiminnan osa voi olla esi-
merkiksi kutsujen lahettaminen ensi-iltaan ja erilliseen kutsuvieras- tai media-
naytokseen (Wallo & Hayrinen 2022, 82).

Kulttuurialan tapahtumien pr-toiminnan kohteita ovat tyypillisesti yhteistyokump-
panit, tavarantoimittajat, rahoittajat, median edustajat, esiintyjat, muut kulttuu-
rialan toimijat, paikalliset paattajat ja merkkihenkilét. (Hill ym. 2018, 184-185).
2020-luvun pr-toiminnassa tarkeaa, kenties jopa ratkaisevaa, osaa nayttelevat
naiden ohella sosiaalisen median vaikuttajat. Vaikuttajamarkkinoinnin edut ver-
rattuna perinteiseen mediaan ovat nopea sisallontuotanto, voimakkaasti sitoutu-
nut seuraajakunta, sisallon autenttisuus ja vuorovaikutteisuus. Yksittaisten so-
mevaikuttajien seuraajakunnat muodostuvat usein melko suppeasta asiakas-
segmentista, joten vaikuttajayhteistydta suunniteltaessa yrityksen tulee valita
harkiten vaikuttajia, joiden avulla viesti kulkee oikealle kohdeyleisélle. Lisaksi
yhteistydon muodon ja viestin savyn tulee sailyttaa autenttisuutensa, jotta vaikut-
tajan oma aanensavy sailyy eika lopputulos ole liian lahella perinteista mai-
nosta. (Pinkerton 2022.)

Pr-toimintaan kuuluvat mediatiedotteet ja hyvat suhteet median edustajiin, kuten

lehdistoon. Hyva tiedote on asiapitoinen, lyhyt ja ytimekas, jolloin sen levittami-
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nen eri kanavissa on helppoa. Perinteisesti tiedote koostuu otsikosta, tapahtu-
man luonnetta muutamalla sanalla kuvaavasta ingressista seka hyvin lyhyesta,
mutta kuvailevasta leipatekstista. Kesateatterit ovat usein merkittavia tapahtu-
mia paikallisyhteisoissa, joten paikallislehtien mainostilan ja tiedotteiden ohella
toimittajille voidaan lahettaa juttuvinkkeja. Juttuehdotukset ovat ilmaista naky-
vyytta ja artikkeli tai uutinen herattaa mainosta enemman kiinnostusta. Vinkkien
lahettaminen edellyttaa kuitenkin toimittajien tuntemista ja tietoa siita, mista he
kukakin tyypillisesti kirjoittaa. (Saksala 2015, 193—-195.)

4.4 llmion rakentaminen

Sosiaalinen media on erilaisten iimididen kansoittama ja ilmiét ulottuvat myds
sen ulkopuolelle muihin mediamuotoihin ja reaalimaailmaan. lImiéssa mukana
oleminen tai sen luominen luo paitsi sosiaalista yhteenkuuluvuudentunnetta,
myos mahdollisuuksia liikketoiminnan nopeaan kasvuun ja brandin vahvistami-
seen. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 11-16, 26.) Tulevaisuustalo Sitra maarittelee
ilmion kasitteen seuraavasti: "Havainnoinnin kohteeksi noussut asia, jonka taus-
talla vaikuttaa useita toisistaan riippumattomia tekijoita. llmidiksi kutsutaan
usein mydés tilapdaisia lilkkeitd, tapahtumia ja muotivirtauksia.” (Sitra.) llmion
taustatekijoina voidaan pitaa tarinaa, sosiaalista liikehdintaa ja siihen innostavia
lupauksia. Nama tekijat yhdessa herattavat tunteita, aiheuttavat rektioita ja saa-
vat ihmiset jakamaan ilmiota. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 15, 26.) Kyseessa on
sama voima kuin ansaitun median kasitteessa: jokin saa ihmiset vapaaehtoi-

siksi sanansaattajiksi.

[Imidn aikaansaamisen ei tarvitse olla hakuammuntaa - vaikka sattumallakin toki
on prosessissa osansa, vaan siina voidaan hyodyntaa erilaisia kaavoja ja jalji-
tella muiden tahojen luomien ilmididen rakennetta. Aluksi vaaditaan kartoitus-
tyota niin kuluttajien tarpeista, yleisista trendeista kuin omista resursseistakin.
(Hilliaho & Puolitaival 2015, 166, 174-175.) Tinfon vuosittaiset esittdmistaiteen
tilastot antavat runsaasti dataa muun muassa kesateatteriesitysten suosiosta,
lipunmyynnista ja Suomen alueellisista katsojamaarista (Tinfo 2024). Lisaksi
monet markkinointitalot julkaiset alan vuosittaisia trendibarometreja, esimerkiksi
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Dagmairilta 16ytyy artikkeli vuoden 2023 sosiaalisen median trendeista (Dagmar
2023).

Jokaisen ilmion takana on lahes poikkeuksetta tarina. Olennaista tarinassa on
sen kyky herattaa tunteita ja kiinnostusta, mutta myos selkeytta ja yksinkertai-
suutta kaivataan. Tutut tarinarakenteet hyvan ja pahan kamppailusta, sankari-
kertomukset seka kiinnostuksen herattaminen salaperaisyydella ja vihjeilla ovat
oikein kaytettyina hyvia rakennusaineksia tarinankerronnalle. (Hilliaho & Puoli-
taival 2015, 36—46, 66—68.) Starbucksin vuonna 2003 lanseerama Pumpkin
Spice Latte on esimerkki onnistuneesta ilmidsta, joka on levinnyt laajalle ja kes-
tanyt vuosikymmenia. lImidssa on hyddynnetty voimakkaasti visuaalista tarinan-
kerrontaa yhdistamalla kausijuoma voimakkaasti syksyn tunnelmointiin ja vuo-
denajan visuaaliseen kuvastoon. Toinen suuri tekija on ollut sosiaalisen median
yhteiséjen hyddyntaminen. Pumpkin Spice Lattelle luotiin oma someprofiili,
jonka avulla kohdeyleiso sitoutettiin juomaan ja sen ymparille kuuluvaan ilmioon
ja nain syntyi fomo-efekti (fear of missing out), jossa kuluttajat pelkaavat jaa-
vansa jostakin paitsi, elleivat he maista tuotetta. Kyse ei ole pelkasta kahvin juo-
misesta, vaan autenttisen syystunnelman kokemuksesta, joka kiteytyy Pumpkin
Spice Latteen. Vuosien saatossa ilmi6 on paisunut ja nykyaan Yhdysvalloissa
kauppojen hyllyiltd voi bongata muun muassa Pumpkin Spice-deodorantteja ja -

muroja. (Baker 2023; Kavya.)

Pumpkin Spice Latten tarina tuo esiin, kuinka ilmi6 tarvitsee kasvaakseen in-
nostujia. Starbucks hyédynsi kampanjoinnissaan kahvista kiinnostuneita sosiaa-
lisen median kayttgjia, joille rakennettiin foorumi ruokkimaan ilmiota. He toimivat
kausijuoman sanansaattajina, jotka levittivat sanomaa ja loivat muille kuluttajille
tarpeen osallistua. Innostujia maarittaa paitsi heidan taipumuksensa suhtautua
asioihin intohimoisesti, myos laajat sosiaaliset verkostot ja aktiivisuus. Tarkeaa
on, etta ilmio ja innostujan tarpeet kohtaavat. Nykypaivana innostujia voidaan
tavoittaa helposti sosiaalisen median ryhmista, mutta taman liséksi on jarkevaa
hyddyntdad muun muassa yrityksen henkiloston [&hipiiria seka paikallisia asu-
kaita. (Hilliaho & Puolitaival 78-103.)
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Kun ilmi6é on saatu alulle ja leviamaan innostujien kautta, on se saatava viela
sailymaan. Voidaan puhua ilmion juurruttamisesta, jossa ilmid tuodaan vankaksi
osaksi kuluttajien arkipaivaa erilaisin visuaalisin ja sanallisin vihjein. Tallaisia yk-
sinkertaisia vihjeita voivat olla esimerkiksi brandin mainosteippaukset autossa
tai helposti muistettavat brandituotteiden tai -palveluiden nimet. (Hilliaho & Puo-
litaival 183.)

4.5 Markkinoinnin kanavavalinnat ja ajoitus

Valituilla asiakassegmenteilla on suuri vaikutus markkinointiviestinnan kanava-
valintoihin, silla yrityksen tulisi raataldida suunnitelmaansa valikoima juuri hei-
dan asiakasryhmansa parhaiten tavoittavia kanavia. Suurin rajoittava tekija on
markkinointibudjetti, joka maarittaa millaiset kanavat ovat mahdollisia. Kalliita
vaihtoehtoja ovat paasaantdisesti maksetut mainokset ja monet printtimedian
vaihtoehdot, edullisia tai ilmaisia puolestaan verkon ja sosiaalisen median sisal-
I6t. (Saksala 2015, 190-191.)

Kohderyhman ja budjetin ohella ajoitus merkityksellinen. Kesateatteri ja sen kal-
taiset kulttuurialan tapahtumat kaipaavat markkinointikampanjaa, jossa markki-
noinnin toimenpiteet on ajoitettu ja porrastettu tietylle aikajaksolle niin, ettei si-
salté ehdi vanhentua, eika toisaalta saavuta kuluttajaa lian myéhaan. (Saksala
2015, 190-191.) Kampanjan vahvuutena on se, miten yksittaiset toimenpiteet
taydentavat toistensa viestia ja mahdollistavat toiston, jolloin kohderyhmaan
kuuluva asiakas altistuu markkinointiarsykkeille useita kertoja ostoprosessinsa
eri vaiheissa (Hytti 2005, 91). Ostoprosessiajattelun ohella markkinointia tahdit-

tavat luvussa 2.3 esitellyt tapahtuman vaiheet.

Markkinointikampanjan apuvalineena on jarkevaa kayttaa kampanjakalenteria,
johon merkitaan aikajanan omaisesti jokaisen yksittaisen markkinointitoimenpi-
teen ajoittuminen, kanava ja mahdolliset vali- tai erityistavoitteet. Mainonnan li-
saksi kalenterissa huomioidaan pr-toiminta ja sisallontuotanto. Lisaksi kalente-
rissa voidaan huomioida juhlapyhat ja muut erityiset paivamaarat, joilla on mah-

dollisesti vaikutusta kampanjan kulkuun. Kalenterin muodostaminen on ikaan
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kuin palapelin kokoamista, jossa jokaisen markkinointitoimenpiteen, eli yksittai-
sen palan, tulisi nivoutua yhteen ja taydentaa toisiaan. Nain muodostuu lopulta
yhtenainen brandi- tai tapahtumakuva, joka tavoittaa mahdollisimman monia
kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Markkinointitiimin nakdkulmasta kalenterin
etuja ovat sen tuoma selkeys ja suunnitelmallisuus, silla kalenteri luo kehyksen

koko markkinointiprosessille. (Adobe Experience Cloud Team 2023.)

Markkinoinnin vuosikello on kampanjakalenterin kaltainen tyokalu, joka auttaa
markkinoinnin rytmityksen ja aikataulutuksen hahmottamisessa. Kesateatte-
reissa markkinointi keskittyy paaosin kampanja-ajalle, mutta vuosikelloa voi-
daan hyodyntaa esimerkiksi ymparivuotiseen sisalto- ja brandimarkkinointiin.
MarkkinointiRadio -podcastin haastattelema Digitoimisto SEOSEOn digitaalisen
markkinoinnin strategi Joonas Jukkara kuvaa vuosikelloa tehokkaaksi ja 1a-
pinakyvaksi valineeksi. Jukkaran mukaan vuosikellon suunnittelun tulisi alkaa
suoraan yrityksen strategisten tavoitteiden tunnistamisesta, joista johdetaan sel-
kea paatavoite. Taman jalkeen voidaan merkita jatkuvat toimenpiteet, niiden
kestot ja toimintaan vaikuttavat sesonkiajat, jotka voivat esimerkiksi kasvattaa
tai supistaa myyntia. B2B-myynnissa myo0s yleiset loma-ajat vaikuttavat myyn-
tiin ja ovat nain ollen ylos kirjattava seikka. Listattujen toimenpiteiden pohjalta
voidaan muodostaa markkinoinnin budjetti, kun jokaisen toimenpiteen hinta on
selvilla. (MarkkinointiRadio 2020.)

Jukkara painottaa, ettei markkinoinnin vuosikellon tule olla lopullinen, vaan se
toimii joustavana kehyksena, jota muokataan vuoden aikana. Kampanjakalente-
rin tapaan vuosikellon tulisi sisaltaa yksittaiset toimenpiteet, niiden kohderyh-
mat, kestot, kulut seka jokaisen toimenpiteen SMART-kriteerien mukaiset mitat-
tavat tavoitteet. Vuosikellon toteutustavan pitaisi olla helposti jaettavissa tyonte-
kijoiden ja eri osastojen valilla ja helposti muokattavissa. Nain koko yritys on
selvilla siita, mita ollaan tekemassa ja miten markkinoinnin toimenpiteet vaikut-
tavat esimerkiksi myyntiin tai asiakaspalveluun. Kun vuosikelloa paivitetaan ja
jaetaan saanndllisesti, se ei paase unohtumaan ensiesittelyn jalkeen. (Markki-
nointiRadio 2020.)
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5 Tuotos

Opinnaytetyon toiminnallisen osan tuotoksena syntyi markkinointisuunnitelma
Taaborin kesateatterille. Markkinointisuunnitelma noudattaa viitekehyksen ra-
kennetta ja alkaa toimeksiantajan nykytilan ja kilpailijoiden kartoittamisesta.
Tehtyjen havaintojen ja Taaborin kesateatterin oman strategian perusteella ase-
tettiin kolme paatavoitetta ja maaritettiin niille onnistumisen mittarit. Tavoitteiden
maarittamisessa hyddynnettin SMART-kriteereja ja mittarit pyrittiin pitamaan
realistisina ja saavutettavina, mutta silti tavoitteellisina. Numeeristen tavoittei-
den maarittamisen tukena kaytettiin aiempien vuosien tilastoja ja tuotantotiimin
omia nakemyksia. Tavoitteet on laadittu teatterikautta 2024 varten, mutta niita

voidaan paivittaa ja hydodyntaa myos seuraavina vuosina.

Tavoitteiden pohjalta laadittiin konkreettisia toimintaehdotuksia, joiden toivotaan
edistavan myyntia ja monipuolistavan teatteriesityksen ymparille rakentuvaa ta-
pahtumaa, seka kehittavan brandia. Markkinointiviestinnan osalta suunnitel-
massa keskityttiin erityisesti kanavavalintoihin ja aikatauluihin. Taaborin kesate-
atterille rakennettiin markkinoinnin vuosikello ja kampanjakalenteri, jotka tuovat
rakennetta ja suunnitelmallisuutta markkinoinnin eri vaiheisiin. Muiden materiaa-
lien tavoin vuosikello ja kalenteri ovat pienilla muutoksilla hyddynnettavissa tule-

vinakin kausina.

Markkinointisuunnitelman lopussa esitetdan muutamia ehdotuksia toiminnan ke-
hittamiseksi pidemmalla aikavalilla. Ehdotukset perustuvat opinnaytetydproses-
sin aikana tehtyihin havaintoihin ja teatterin tuotantotiimin kanssa kaytyihin kes-

kusteluihin.

6 Paatanto

Opinnaytetyon ja erityisesti toiminnallisen osan kirjoittaminen oli mielenkiintoi-

nen ja opettavainen prosessi. Aihevalinta tuntui luontevalta, silla minulla ol
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aiempaa tyokokemusta Taaborin kesateatterista. Tahdoin syventya opinnayte-
tyon parissa tuttuun ja samalla hyvin mieluiseen aiheeseen, jonka parissa tulen

tyoskentelemaan myos lahitulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tyypiksi valikoitui Iahes automaattisesti toiminnallinen tyo, koska
olimme jo alkuvaiheessa kayneet toimeksiantajan kanssa keskusteluja tavoit-
teellisemman markkinoinnin ja markkinointisuunnitelman tarpeesta. Jalkikateen
ajateltuna myds kehittamishanke olisi ollut mahdollinen ratkaisu, silld useampi
tavoitteista kumpuava kehitysehdotus olisi sopinut hyvin laajemman kartoituk-

sen ja jatkokehittelyn kohteeksi.

Kirjoitusprosessin aikana sain huomata, kuinka haastavaa oli I0ytaa tasokasta
ja monipuolista tapahtumien markkinointia kasittelevaa lahdeaineistoa. Hyvin
usein lahteet kasittelivat kulttuurialan tapahtumien sijaan muiden alojen yritys-
ten tapahtumamarkkinointia eli markkinointitapahtuman jarjestamista. Lisaksi ai-
heen rajaaminen tuotti omat ongelmansa ja teoriaosuuden kasittelemien teemo-
jen lista uhkasi paisua liian laajaksi. Antoisinta tydssa olivat ne hetket, kun yksit-

taisista luvuista ja alaluvuista alkoi hahmottua ehja kokonaisuus.

Markkinointisuunnitelman tekoprosessin keskeisin periaate oli etsia kaytannon-
laheisia ja realistisia ratkaisuja, joilla suunnitelmallinen markkinointi on mahdol-
lista toimeksiantajan nykyisilla resursseilla, ja jotka edistavat Taaborin kesateat-
terin liiketoiminnan tavoitteellista kasvua. Toimeksiantajan toiveesta markkinoin-
tisuunnitelma keskittyi tarkastelemaan erityisesti tapahtumakokemuksen laajen-
tamista. Koen onnistuneeni tayttamaan tyossa omat ja toimeksiantajani asetta-
mat tavoitteet. Seuraavaksi on aikana suunnata kohti markkinoinnin kaytannon

toteutusta ja suunnitelman jatkokehitysta.
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