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Opinn&yte on tehty Aanekosken Teatterin pyynnosta, jotta teatterin kesalla 2016
uudelleen alkanutta kesateatteritoimintaa voidaan jatkaa tehokkaammin tulevina ke-
sind tulevissa tuotannoissa. Kesan 2016 tuotanto paasi tavoitteisiinsa, mutta haas-
teita ja parannettavaa loytyi silti. Tydsta toivottiin manuaalin omaista, jotta siita olisi
hyotya sellaisillekin, jotka eivat ole viela aiemmin tuottaneet kesateatteria. Taman
opinnaytetydn avulla on mahdollista ennakoida haasteita ja tarjota ratkaisuja niihin.

Opinnaytteen case-esimerkkina toimi Adnekosken Teatterin kesateatterituotanto
Robin Hood, joka oli varioitu versio vanhasta klassikkotarinasta. Teoreettisena vii-
tekehyksena opinnaytetyolla on markkinoinnin peruskilpailukeinot ja markkinoinnin
kanavat. Yritysyhteisty6ta kasitelladn kulttuurikentan nakdkulmasta. Teoriaosan
l&hdeaineistona on hyddynnetty aiheeseen sopivia kirjallisuus-, artikkeli- ja verkko-
lahteita ja haastateltu Keski-Suomen alueella kolmea eri kesateatteria heidan mark-
kinoinnistaan ja yritysyhteistyostaan.

Markkinoinnin haasteiksi osoittautuivat laajalle kohderyhmalle markkinointi ja eten-
kin ryhmamyynnin aikaansaaminen, laajempi markkinointiympéaristo, seka perintei-
sestd markkinoinnista sopiva irrottautuminen. Kesateatterin yritysyhteistyon haas-
teiksi ilmenivat etenkin ajan ja tekijoiden puute, rynmé&n oma kokemattomuus yritys-
yhteistydssé ja haluttujen yhteistdiden suunnittelemattomuus. Kehitysehdotuksena
tulevaisuudelle Aanekosken Teatterin kesateatterituotannoille laadittiin kasvustrate-
gia markkinoinnin pohjaksi, lisdksi johtopaatoksiin koottiin konkreettisia ehdotuksia
iimenneiden haasteiden korjaamiseksi ja katsojaméaaran kasvattamiseksi.

Tyon tuloksista pystyisi jatkamaan esimerkiksi katsojakyselyn tekemiseen ja siten
saada lisdé infoa, siitd miten jo olemassa olevat katsojat ovat kuulleet teatterista.

Avainsanat: kesateatteri, markkinointi, yritysyhteisty®, markkinointistrategia, mark-
kinoinnin kanavat
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The thesis was prepared for Aanekosken Teatteri in order to make their new sum-
mer theatre productions more efficient. They started doing summer theatre again
after a long time in 2016. The production of the summer of 2016 reached its goals,
but some challenges and things that needed improvement were still recognised. The
aim was that the thesis would be like a manual in doing summer theatre, so that it
could be of help for those who have never done it before. With this thesis, it is pos-
sible to foresee some possible challenges that may occur in productions, and the
thesis also provides some solutions to these challenges.

This work was carried out using a case example. The case example was
Aznekosken Teatteri’'s play called Robin Hood, which was a modified version of the
original story. The theoretical framework of this thesis consists of marketing and
cooperation of companies, more specifically, marketing mix, marketing channels,
the definition of sponsorship, and what sponsorship means in the field of culture.
For creating the theoretical framework, different source material from the literature,
articles and the Internet were used. Also, to get more specific information about the
summer theatre’s marketing and cooperation with different companies, three differ-
ent summer theatres were interviewed.

The challenges a summer theatre can face are marketing to a large target group,
especially group sales, a wider marketing environment, and abandoning old mar-
keting methods. Regarding sponsorship, the challenges found were especially the
lack of time and actors, the group’s own inexperience in sponsorship, and failing to
sufficiently plan the desired cooperation projects. As a suggestion for improvement,
a growth strategy was suggested to the group to base their future marketing on.
Suggestions were also made for how to deal with the challenges faced during pre-
vious productions and how to find new customers in the future.

Based on the results of this thesis, a customer poll could be arranged in the future
to find out how the existing customers have found out about the theatre.

Keywords: summer theatre, marketing, sponsorship, marketing strategy, market-
ing channels
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1 JOHDANTO

Aanekosken Teatteri teki kesalla 2016 kesateatteriesityksen pitkan tauon jalkeen
Kartano Kievarin Kesateatterilla. Kesdn 2016 naytelma oli muokattu versio Robin
Hoodin tarinasta. Markkinointiin panostettiin tuotannossa paljon ja markkinoinnissa
paastiin haluttuihin tavoitteisiin. Onnistuneelle ja hyvan vastaanoton saaneelle tuo-

tannolle toivottiin jatkoa my6s tulevaisuudessa.

Jatkon kannalta on kuitenkin hyva kartoittaa etenkin markkinoinnin haasteelliset
kohdat ja esittda kehitysehdotuksia markkinoinnin parantamiseksi. Myos yritysyh-
teistyota on hyva kehittdd. Kun haasteelliset kohdat ovat tiedossa, voi niita kehittaa
tulevaisuutta varten ja uudella markkinointistrategialla saada mahdollisesti myds pa-
remmat katsojaluvut tuleville kesille. Liséksi jos aloittelevan kesateatterin markki-
noinnin ja yritysyhteistydn mahdollisista haasteista on listaus olemassa jossain, voi-
vat muutkin kesateatterit hyodyntaa valmista tietoa suunnitellessaan tuotantoaan.
Haasteet niputettiin lopulta muutamaan tarkeaan kohtaan, jotka tulee huomioida
suunnittelussa paremmin. Tama ty6 sisaltdd muutamia konkreettisia kehittamiseh-
dotuksia markkinoinnista ja yritysyhteistyosta kesateatterille tulevien tuotantojen ke-
hittdmiseksi.

Teoriaosioon on avattu sponsoroinnin kasitetta niin yleisella kuin kulttuurin ja kesa-
teattereiden tasolla. Markkinoinnin teoriaosiossa esitellaan markkinoinnin kanavia
ja keséateattereiden markkinointia. Teoriaosiossa avataan myds markkinoinnin pe-
ruskilpailukeinoja, koska tuotannossa hyoddynnettiin peruskilpailukeinoista etenkin
markkinointiviestintaa, tuotetta ja henkilostod. Case-kohdassa esitellaan tarkemmin
Aanekosken Teatterin keséateatterituotantoa ja sen haasteita niin markkinoinnin kuin
yritysyhteistdiden osalta. Haasteita avataan teoriaosion kappaleiden mukaisesti. Lo-
puksi tydssa esitellaan kehitysehdotuksia ilmenneisiin haasteisiin ja pohditaan opin-

naytteen onnistumista ja tuloksia.



2 TUTKIMUSMENETELMAT JA TAVOITTEET

Tyo6 toteutettiin tapaustutkimuksena, joka perustui case-esimerkkiin ja teoreettiseen
viitekehykseen etsin tietoja kirja-, artikkeli ja verkkolahteistd. Saadakseni myods kay-
tannonldheisempéa teoriapohjaa opinnaytetyéhoni haastattelin kolmea kesateatte-
rin markkinoinnin ja yritysyhteistyon parissa toimivaa henkildd Keski-Suomen alu-
eelta. Haastattelut toteutettiin sahkopostin valityksella ja se sisélsi noin kymmenen
markkinointia ja sponsorointia koskevaa kysymysta. Haastateltavat saivat avoimesti
vastata kysymyksiin haluamallaan tavalla. Haastattelut toteutettiin marras-joulu-
kuussa 2016. Haastateltavani olivat Laukaan Kanavateatterin markkinointivastaava
Timo Piiparinen, Saarijarven Teatteri Lumperon puheenjohtaja Riitta Lintunen ja Aa-
nekosken Kartano Kievarin markkinointipaallikkd Nina Rissanen. Haastatteluun
osallistuneet kesateatterit ovat tunnettuja Keski-Suomen kesateatterikesassa. Te-
atteri Lumpero ja Kanavateatteri ovat harrastajateattereita ja Kartano Kievarin Ke-

sateatterilla esiintyy kesasta riippuen seka ammatti- ettéa harrastajateatteriryhmia.

Tavoitteenani oli tarkastella, mitka ovat kesateatterituotannon markkinoinnin ja yri-
tysyhteistydon haastavimpia kohtia uudella kesateatteriryhmalla ja miksi. Halusin
myds tutkia, millaisia ratkaisuja haasteisiin voisi l0ytya ja minkalaista markkinointi-
strategiaa voitaisiin kayttaa tulevien kesien tuotannossa. Tahdoin tehda kaytannon-
laheisia ehdotuksia markkinointitoimenpiteiksi ja myds avata muutamia oleellisia
markkinoinnin ja yritysyhteistyon kasitteita opinnaytteessani, jotta ne olisi ehka hel-
pompi ottaa huomioon jatkossa. Asetin opinnaytteelle myés omaan oppimiseeni liit-
tyvia tavoitteita. Tahdoin oppia lisaa markkinoinnista, sen suunnittelusta ja kehittya

sponsoroinnin saralla, jotta voisin hyddyntad oppimiani asioita jatkossa.



3 YRITYSYHTEISTYO

3.1 Sponsoroinnin maaritelmat

Sponsoroinnin kasite on laaja ja eri toimijat ymmartavat sen erilailla. Lisaksi spon-
soroinnin maaritelmé& muuttuu tasaisin valiajoin. Kuitenkin talla hetkella sponsoroin-
nilla tarkoitetaan esimerkiksi jonkun tapahtuman, organisaation tai toiminnan tuke-
mista rahallisesti sovitulla summalla tai vaikka tarjpamalla oman yrityksen tuotteita
tai palveluita sponsorointikohteen kayttoon. Sponsori voi my6s kustantaa muiden

tuottamia palveluita sponsoroitavan kayttoon. (Oesch 2002, 18-19.)

Sponsoroinnin tarkoitus ei kuitenkaan ole, ettd vain sponsoroinnin kohde hyo6tyy
sponsoroinnista. Sponsoroinnissa oleellista on, etta siitd hyotyy seka rahoittaja etta
tuen saaja (Oesch 2002, 19; Valanko 2009, 62). Sponsoroinnille toinen synonyy-
misana onkin yritysyhteisty6. Yhteistyon tuloksena yritys saa sponsoroinnista vahin-
taan aineetonta hyoétya yrityksen imagon tai tunnettuuden lisdantymisenad (Oesch
2002, 19). Yritys voi myos vastineeksi hytdyntaa sponsoroimaansa kohdetta ja sii-

hen liitettya mielikuvaa omassa mainonnassaan ja liiketoiminnassaan.

Sponsoroinnin tunnusmerkkeja ovat molempien sopijaosapuolien hydtymisen li-
saksi toiminnan jarjestelmallinen suunnittelu ja siihen liittyva paatoksenteko yhteis-
tydssa rahoittajan ja tuen saajan kanssa (Valanko 2009, 60-62). Lisaksi sponsoroin-
nille asetetaan tavoitteet ja niiden toteutumista seurataan. Valangon mukaan (2009,
61) tavoitteet voivat liittya esimerkiksi asiakaskunnan kasvuun, myynnin lisaantymi-
seen tai brandin rakentamiseen tai yrityksen erottumiseen muista. Sponsoroinnin
lahtokohtina etenkin ovat sponsoroivan yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja mark-
kinointisuunnitelma, ja sponsoroitavan kohteen sopiminen yrityksen tavoitteisiin
(Bergstrom & Leppanen 2009, 454). Esimerkiksi yritys saattaa kiinnostua sponso-
roitavasta kohteesta, koska heiddn kohderyhménsa ovat samat ja kohteen kautta

tavoitetaan entistéa paremmin toivottua yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa.

Sponsoroinnista puhuttaessa siihen saatetaan sekoittaa helposti esimerkiksi mai-
nonta ja hyvantekevaisyys. Hyvantekevaisyyslahjoitukset kuitenkin ovat yleensa

kertaluontoisia, eivatkd ne sen vuoksi taytd sponsoroinnin piirteitd. Mainonnassa
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puolestaan mainostaja ostaa mainostilaa saadakseen yrityksensa nakyviin ja nain
pyritaan antamaan suora viesti yrityksen haluamalle kohderyhmalle. (Valanko 2009,
52-59.) Mainonnan ja sponsoroinnin sekoittuminen on toisaalta mielestani ymmar-
rettavad. Sponsorointisopimukseenkin voi kuulua esimerkiksi yrityksen logon naky-

minen kaikissa tapahtuman painotuotteissa, mutta se on vain sopimuksen yksi osa.

3.2 Kulttuurin sponsorointi

Kulttuuritoimijoiden nakdkulmasta sponsorointi on toimintaa, jossa tarjotaan omaa
kulttuurista osaamista, palveluja ja tuotantoja vastikkeeksi sponsoroijan rahallisen
tuen, palveluiden tai tavaroiden kaytosta. Kulttuurisponsorointi tarjoaa puolestaan
yrityksille etenkin mahdollisuuksia imagonsa ja tunnettavuuden kasvattamisen sa-
ralla, eli yritys voi hyddyntaa sponsorointiaan markkinoinnissaan tai yritysten keski-
naisessa suhdetoiminnassa. Kulttuurin avulla voidaan saavuttaa uusia asiakasryh-
mi&, joita ei ole aiemmin tavoitettu. Kulttuurin sponsoroinnilla voi myos tavoittaa ra-
jatumpia asiakassegmentteja. (Oesch 2002, 9-21.) Kulttuurisponsoroinnin avulla
molemmat yhteistydn osapuolet pyrkivat tekemaan itsestaan entista kiinnostavam-
pia, kun yritys muokkaa imagoaan ja kulttuurikohde tavoittelee uusia asiakkaita

muun hyddyn lisdksi (Aromaa 2015).

Kulttuurin sponsorointi on kasitetty muun muassa lahjoituksina tai suorana rahalli-
sena tukena, mutta nykyaan se nahdaan eri valossa. Nykyaan kulttuuritoimijaakaan
ei katsota pahalla, jos silla on sponsoreita. (Aromaa 2015.) Sponsorointi onkin yleis-
tynyt kulttuurin aloilla, kun julkinen rahoitus on vahentynyt. Kulttuuri on myods pet-

rannut sponsoroinnin hoitamistaan, kun ala ammattimaistunut ja jantevaoitynyt.

Tahan tydbhon haastattelemieni kesateattereiden vastauksistakin tuli ilmi, ettd spon-
sorointi on nykyaan tarkea osa myos keséateattereiden toimintaa. Sponsorointiin ha-
luttaisiin kesateattereissakin kayttdd enemman aikaa ja keksia luovia ideoita spon-
soroinnin toteuttamiseen. Sponsoroinnin kehittdminen koettiin silti haastavaksi, esi-
merkiksi ajan puutteen ja sen haastavan luonteen vuoksi. Toiset teatterit olivat
enemman tyytyvaisia sponsoroinnin/yritysyhteistyén tilaan paikkakunnallaan kuin

toiset. Hyvaksi sponsorointi/yhteistydsopimukseksi koettiin, etta jokainen sponsori-
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diili olisi oma yksilénsa ja etta sponsorointiyhteisty0 tulee muistaa kahden kaup-
pana: jos haluaa saada jotain sponsorilta, on myos itse annettava jotain vastineeksi
(Piiparinen 2016; Rissanen 2016). Hyvaksi sponsoroinniksi pohdittiin myoés yrityk-
sen osoittamaa tukea teatterille esimerkiksi ostamalla kokonainen naytos esitetta-
vasta naytelmasta (Lintunen 2016). Pitkdaikaisia yhteistyokumppanuuksia oli kai-
killa haastatelluilla keséateattereilla muutamia, ja niiden toimivuuteen oltiin erittéin

tyytyvaisia.

Vaikka kulttuurin osuus sponsorirahoista on kasvanut, tuetaan sita edelleen vahem-
man kuin urheilua. 2015 Suomessa kaytettiin sponsorointiin 212 miljoonaa euroa ja
siitéd noin 33 miljoonaa meni kulttuurille. Sponsorointibudjetin suurin osuus meni ur-
heilulle (Aromaa 2015). Kulttuurin vahempaéan tukemiseen vaikuttaa esimerkiksi se,
etta urheilun puolella sponsorointipalvelut on tuotteistettu kulttuuria paremmin (Anés
2015; Leva 2015). Kulttuurin sponsorointiin vaikuttaa artikkeleiden mukaan yha
myds niin sanotut perinteet: ei olla totuttu tukemaan kulttuuria ja ajatellaan ettei kult-

tuurin sponsoroinnilla hyddy niin hyvin kuin esimerkiksi urheilua tukemalla.

Haastateltujen kesateattereidenkin vastaukset yritysten yhteistydhén lahtemisesta
kesateattereiden kanssa puoltavat artikkeleissa mainittuja seikkoja. Esimerkiksi
Saarijarvella teatteri Lumperon puheenjohtaja Riitta Lintusen (2016) mielesta yrityk-
sid on nykyisessa rahatilanteessa vaikea saada mukaan pienella paikkakunnalla.
Myds Kartano Kievarilla koettiin puhtaan sponsoroinnin saaminen hankalaksi yritys-
ten aiempien kulttuurin sponsorointiin liittyvien huonojen kokemusten vuoksi. Lau-
kaan Kanavateatterilla puolestaan oltiin tyytyvaisia yritysten aktiivisuuteen. Yhteis-
tyon aktiivisuuden syyna tosin Kanavateatterilla koettiin, etta yritykset tahtovat tukea

teatterin toimintaa enemman, kuin itse hydtya suuresti sponsoroinnistaan.
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4 MARKKINOINTI

4.1 Markkinoinnin peruskilpailukeinot

Markkinointia on usein helpointa tarkastella ja miettia peruskilpailukeinojen nakokul-
masta. Sita kautta on helppoa jasentdd markkinoivan tahon ominaisuuksia ja heidan

valttikorttejaan, vaikka verrattaessa muihin alan toimijoihin.

Peruskilpailukeinot koostuvat neljasta ja/tai viidesta p:sta. Product (tuote), Price
(hinta), Place (Jakelu), Promotion (markkinointiviestinta) ja Personnel (henkildsto).
4/5 p:n ajattelua kutsutaan lyhyesti nimell& markkinointimix. (Bergstrom ja Leppa-
nen 2009, 166, 168; Isohookana 2007, 47-48.) Kilpailukeinojen avulla yritys/muu
toimija luo itselleen asemaa, jossa se voi kannattavasti toimia markkinoilla. Markki-
nointimixien lahestymistavat ja painopisteet vaihtelevat sen suunnitelleen organi-
saation mieltymyksen ja omien aatteiden myo6ta. Painotettavat peruskilpailukeinot
vaikuttavat paljon markkinoinnin toteutettaviin toimenpiteisiin. (Isohookana 2007,
48; Bergstrom & Leppénen 2009, 166,168.)

Tarkemmin esiteltyna promootio, eli markkinointiviestinta, on viestintaa, jonka tar-
koituksena on saada aikaan kysyntaa ja markkinoida yritysta, tapahtumaa tai tuo-
tetta. Promootio kohdistuu organisaation asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryh-
miin. Useimmiten markkinointiviestintd on painottunut painettuun mediaan, mutta
nyttemmin séhkoiset mediat ovat tarkeammassa asemassa. Markkinointiviestinnan
osa-alueita ovat muun muassa media-, suoramainonta, tiedottaminen, verkkovies-

tintd ja asiakaspalvelu. (Isohookana 2007, 63-64.)

Viestinnan suunnittelu aloitetaan kohderyhmien valinnalla ja arvioimalla, miten hei-
dat voitaisiin tavoittaa. Mietitddn, miten saada halutun kohderyhmén tietoon halutut
uutiset ja tarjoukset, mité kanavia pitkin heidat saavutettaisiin parhaiten, minkalai-
seen mainontaan ja tiedottamiseen tulisi panostaa ja miten paljon kasvokkain teh-
tava myyntityo vaikuttaisi kohderyhman mielenkiintoon. Naita ja monia muita asioita
mietitdan, kun pohditaan markkinoinnin kilpailustrategioita ja yrityksen viestintaa.
(Kotler & Keller 2016, 623-624.)
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4.2 Markkinoinnin kanavat

Markkinointikanava tarkoittaa erilaisten yritysten ja toimijoiden, ns. valikasien, muo-
dostamaa ketjua, joiden kautta tuote tai palvelu saadaan markkinoille ja myyntiin
(Bergstrom & Leppanen 2009, 288-289). Kanava kuuluu markkinointimixissa saata-
vuuden alle. Kanava toimii ketjuna: tuotteen tai palvelun tuottaja on toisessa paassa
ja asiakas on toisessa paassa. Kuitenkaan kanavan kautta ei valttamatta liikuteta
itse fyysistd tuotetta vaan sitd voidaan kayttda myos tiedon valittdmiseen tuot-
teesta/palvelusta asiakkaalle. Kanavan merkitys ja pituus riippuu paljon siita, mita
ollaan markkinoimassa ja kenelle. Kanavan tarkoituksena on saada haluttu asiakas
ostamaan tuote tai kayttamaan palvelua. Markkinointikanavan tulee toimia houkut-
televasti ja kustannustehokkaasti, jos kanava ei pysty tuomaan lisdarvoa asiak-
kaalle tai saamaan tavoiteltuja asiakkaita, tulee kanavaa kehittad. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 288-292; Kotler & Keller 2016, 516-518.)

Markkinoinninkanavat voivat olla suoria tai epasuoria. Suoramarkkinoinnissa tuot-
teen tai palvelun tuottaja myy itse tuotostaan halutulle asiakkaalle. Epasuorassa
markkinointikanavassa voi olla yksi tai useampi valikasi, jotka tekevat myynnin ja
markkinoinnin tuottajan puolesta. Organisaation kannattaa kayttaa erilaisia kanavia
erilaisille asiakkailleen. Joillekin on helpompi myyda itse suoraan, jotkut asiakkaat
tavoittaa paremmin valikasien kautta ja muilla markkinointikeinoilla. (Kotler & Keller
2016, 518.)

Kun organisaatio suunnittelee markkinoinnin kanaviaan, tulee miettia haluttuja asia-
kassegmenttejd, ja kuinka heidéat tavoittaisi parhaiten erilaisten kanavien kautta.
Markkinointikanavavalinnat vaikuttavat merkittavasti muihin markkinoinnin toimen-
piteisiin, silla niiden tulee tukea valittujen kanavien paamaaria. (Kotler & Keller 2016,
543.) Kotlerin ja Kellerin (2016, 518, 540-543) mukaan organisaation kilpailukeinot
on hyva kartoittaa asiakassegmenttien ohella. Kilpailuvaltit selvittamalla voidaan tal-
I6in pyrkia erilaistamaan kaytettavat kanavat kilpailijoista.

Kanavan markkinointikeinoihin voi kuulua esimerkiksi mainonta radiossa ja televisi-
ossa, katumarkkinointi julisteilla ja flyereilla, nettisivut, sosiaalinen media tai lehti-
mainonta. Miten usein mitakin markkinointikeinoa kaytetddn eri kanavien markki-

noinnissa, on osa markkinointisuunnitelmaa. Markkinoinnin keinoja kanavan sisalla
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voi olla my0s esimerkiksi suoramainonta puhelimitse, postimyynnin kautta tai myy-
jan kayttaminen. (Kotler & Keller 2016, 522-535.) Haastatellut kesateatteritkin to-
teuttivat markkinointiaan kanavissaan lehti-ilmoituksin, Facebookin ja verkkosivujen
kautta, yhteistydkumppaneiden valityksella, tiedottein, julistein, flyerein, markkinoin-
titempauksin ja myyntikirjeilla jarjestoille ja yrityksille. Tehokkaimmaksi markkinoin-
niksi koettiin etenkin suoramarkkinointi ja osallistava markkinointi, jolla saa markki-
noinnin kohteen toimimaan, esimerkiksi Facebook-kampanja, jossa lukijan tulee
vastata kysymykseen, tai muulla tavalla reagoida julkaisuun. Tehokkaaksi markki-
nointimenetelmaksi mainittin myos perinteinen puskaradio ja suosittelu (Piiparinen
2016; Rissanen 2016).
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5 CASE: ROBIN HOOD

5.1 Lé&htotilanne

Aanekosken Teatteri esitti kesalla 2016 musiikkinaytelma Robin Hoodia Hietaman
Kartano Kievarin kesateatterilla yndeksan kertaa pitkin kesaa ja esitys sai lampiméan
vastaanoton niin yleisolta kuin kriitikoiltakin. Esitys kesti véaliajan kanssa n. 1,5 tun-
tia. Paarooleissa esiintyivat Aanekosken Teatterin nuorisoryhma Varjolasten jase-
net, niin nykyiset kuin jo ryhmasté poistuneet nuoret. Ryhma ei ollut aiemmin tehnyt
kesateatteria. Robin Hood naytelma sopi kaikenikaisille ja oli lahialueellaan ainoita
koko perheelle sopivia kesateatteriesityksia.

Kuva 1. Robin Hood naytelman mainoskuva
(Krogerus & Rossi 2016).

Robin Hoodin peruslippujen hinnat oli mé&éaritelty seuraavasti: aikuiset ja lapset 12 €
ja yli 20 henkilén ryhmille lipun hinnoista 20 % alennusta. Esitykseen oli myds saa-
tavilla perhelippu, jolloin neljan henkilon lippupaketti oli 40 €. Liput pystyi tilamaan
netisté lippuagentin kautta tai varaamaan puhelimitse ja lunastamaan esityksen tul-

taessa. Ennakkoon lippuagentin kautta myytyja lippuja oli ostettu kiitettavasti.
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Aiemmin saman vuoden kevaalla Aanekosken teatterin nuorisoryhma esitti Adne-
koskella lasten satunaytelman Amelei, Majava ja Kuningas katolla ja naytelman
my6ta tulleita yhteistybkumppanuuksia hyédynnettiin myos kesan tuotannossa. Ke-
san naytelma oli suunnattu koko perheelle ja markkinointikin pyrittiin suuntaamaan
niin, etta perheelliset innostuisivat naytelmasta. Vaikka kohderyhmalle oli helppo
keksia markkinointitoimenpiteita, oli se silti haastava laajuutensa vuoksi. Naytelman
yleis6tavoite oli 600 katsojaa ja esityksia kavi katsomassa yhteensa noin 800 ih-

mista.

Pohja kesateatterituotantojen jatkolle on jo luotu ensimmaisen kesan tuotannon ja
muun kesan ulkopuolisen teatterin toiminnan myo6ta. Markkinoinnissa ja yritysyhtei-
soissa on kuitenkin kehitettavaa, jotta ne tulevina kesina toimisivat entistéa paremmin

ja niiden kautta saataisiin mahdollisesti entista enemman katsojia.

Seuraavissa luvuissa kasitellaan yritysyhteistydn ja markkinoinnin toimia aiemmin
esiteltyjen teorioiden ja teemojen kautta ja kasitellaan projektissa ilmi tulleita haas-

teita markkinoinnissa ja yritysyhteistyossa.

5.2 Yritysyhteistyo

Robin Hoodin aikana tehdyt yritysyhteistydsopimukset olivat suhteellisen perinteisia
kulttuurin saralla. Useimmat tuotannon yhteistygtoimenpiteet liittyivat markkinointi-
viestintdan. Eri yhteistydtahoja hyédynnettiin muun muassa painotuotteissa, mai-
nonnassa (lehti, nettisivut, sosiaalinen media), nakyvyyden vaihtamisessa ja mark-

kinointitempauksissa.

Y hteistydtahot hyotyivat itse etenkin imagollisesti tuotannosta. He saivat esimerkiksi
hy6dyntaa ryhméaa markkinointitempauksissa ja saivat meilta mainostilaa painotuot-
teissa. Muutamien yhteistyokumppaneiden kanssa molemmat tahot hyotyivat rahal-
lisesti, kun meidan ja yhteisty6tahojen kulut alenivat yhteistyon tuloksena esimer-
kiksi tarvittavista painotuotteista. Omana tavoitteena ryhmalla yritysyhteistoissa oli,
ettd yhteistydn kautta tavoitettaisiin haluttua kohderyhmaa paremmin, seka saatai-

siin tuotannon kuluja laskettua. Pelkastaan rahallisesti tukevia sponsoreita ei ollut
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kesan tuotannossa, vaikka yrityksille tarjottavia sponsoripaketteja suunniteltiin ja lis-
tattiin muutamia potentiaalisia yrityksia. Sponsoreiden lahestyminen kuitenkin jai ja

yksi syy siihen oli ajan puute.
Yritysyhteistyon haasteet

Haasteena yhteistydssé oli etenkin se, ettd tuotannon alkuvaiheessa ei tarpeeksi
mietitty sitd, millaista yhteisty6téa halutaan tuotantoon muun kuin markkinoinnin
osalta. Suurin osa ensimmaisen kesan yhteistybkumppanuuksista tehtiinkin aiem-
mista tuotannoista tuttujen yhteistydkumppaneiden kanssa. Yhteistyohon oltiin tyy-
tyvaisia, mutta yhteistyokumppaneita olisi voinut hyddyntaa muillakin tuotannon sa-
roilla kuin markkinoinnissa ja mahdollisesti kehittda aiempia kumppanuuksia.

Myds kokemattomuus sponsorointisopimusten ja yhteistyétahojen hyoddyntami-
sessa oli tietynlainen haaste ja vaikutti myds yhteistybkumppanuuksien suunnitte-
luun tuotannossa. Toisinaan oli hankala miettia, mita voisi antaa takaisin yhteistyo-
kumppanille ja mik& on tarpeeksi vastinetta esimerkiksi sponsorilta haetusta raha-
summasta. Teatterituotantoon oli hankala miettia uudenlaisia sponsoripaketteja,
kun ei olisi halunnut kayttda ryhman mielesta vanhoilta tuntuvia ideoita. Vaikka esi-
merkiksi vapaaliput ovat rahan arvoisia vastineita, on vapaalippujen ja mainostilan
antaminen kiitokseksi yhteistybkumppanuudesta jo suhteellisen kulunut vastine,

eika riittava monelle yritykselle.

Haasteena kesateatterin niin yhteistydkumppanuuksissa kuin markkinoinnissakin ol
my0Os osin se, ettd toiminta on harrastuspohjaista. Resurssit eivét riitd kovinkaan
monen yhteistyokumppanuuden yllapitamiseen. Yhteistyosopimusten tulisi olla sel-
laisia, ettd ryhma voi ne toteuttaa esimerkiksi ilman, etta kaikki tyéryhmén jasenet
pystyvat osallistumaan esimerkiksi yhteistydkumppanin markkinointitempaukseen.
Joskus saattoi tuntua, ettd tempaukset olivat volyymiltaan lilan pienid, eikd tempauk-
sesta saatu tarpeeksi hyotya irti. Kuitenkin erilaiset tempaukset ja niissd mukana
olo ovat hyvia keinoja kohderyhmien tavoittamisessa ja naytelmasta tiedottami-
sessa, joten niitéa ei kannata sulkea pois tuotantojen suunnitelmista. Onnistuessaan
markkinointitempaukset toivat iloa niin tavoitetuille kohderyhmille kuin myds teatte-

riryhmalle itselleen.
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Sponsorointi ja yritysyhteistyot koettiin erittéin tarkeaksi osaksi teattereiden toimin-
taa kaikissa haastattelemissani kesateattereissa. Yhteistydkumppanuuksien tuo-
mista uusista asiakkaista oltiin montaa mieltd. Saarijarven teatteri Lumperolla ei ko-
ettu yhteistydkumppaneiden tuovan juurikaan uusia asiakkaita, kun taas Laukaan
Kanavateatterilla ja Adnekosken Kartano Kievarin keséateatterilla koettiin yhteistyon

tuovan paljonkin uusia katsojia.

Tulevien kesien haasteena on saada enemman kannattavia yhteistydkumppanuuk-
sia ja kehittaa vanhoja eteenpain. Kaikkien yhteistyokumppanuuksien kuitenkin tu-
lee olla sellaisia, etta suhteita jaksetaan pitaa ylla ja tehtavat sopimukset ovat kai-
kille osapuolille tarpeeksi hyddyllisia ja hyvid. Yhteistybkumppanuudet tulee hoitaa
kuitenkin niin, ettei harrastuksena toimiva kesateatteri ala tuntua sen tekijoista liian

kuluttavalta.

5.3 Markkinointi

Toimenpiteet ja kanavat

Markkinointi aloitettiin jo joulukuussa 2015, kun paikallislehdille lahetettiin tiedotteet
kesateatterista ja ryhman kokoamisesta. Muu markkinointi saatiin kayntiin helmi-
kuussa 2016, kun tyéryhma tapasi ensimmaisia kertoja ja muut liikkuvat asiat oli
saatu selvitettya. Markkinointisuunnitelmaan laadittuja suunnitelmia toteuttivat oh-

jaajan ja tuottajan lisaksi muun muassa nayttelijat.

obin Hood y
NS

—& Kartanonkievaritia kesdlls 2016! €—

Kuva 2. Naytelman ensimmaéainen mainos
(Vainio 2016).
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Markkinoinnin tavoitteena oli tavoittaa haluttu kohderyhma: lapsiperheet, seka
saada heidat ostamaan liput naytoksiin. Haasteetta markkinoinnissa lisasi esityk-
sien véliset pitkat tauot, joihin piti miettid keinoja pitda esitysta kohderyhman mie-

lessa.

Markkinointimixin tarkeimmaét osa-alueet kesén tuotannon osalta olivat henkildsto,
tuote ja markkinointiviestintd. Muutkin osa-alueet ovat toki tarkeitdq, mutta eivét niin
tehokkaita ryhman kannalta markkinoinnissa. Vaikka naytelma olikin Aanekosken
Teatterin tuotanto, hyddynnettiin tuotannossa enemman nuorisoryhma Varjolasten
brandid ja suhteita, koska suuri osa tekijaporukasta oli nuorisoryhman puolelta.
Tuote oli markkinoinnin kilpailukeinona, koska se oli omaperéinen versio vanhasta

klassikkosadusta ja koska lahialueilla ei esitetty samankaltaisia teatteriesityksia.

Etuna ryhman markkinoinnissa oli, etta harrastajateatteri on jo ennestaan tuttu Aa-
nekoskella. Seka Varjolasten ettd aikuisten ryhman tuotannoilla on ollut hyva maine
ja niitd on kehuttu paikallismedioissa. Naita seikkoja kaytettiin hyodyksi myods kesa-
teatterin markkinoinnissa ja yhteistybkumppanuuksien etsinnassa. Siksi henkilosto
valittiin yhdeksi markkinoinnin kilpailukeinoista tuotantoon. Kartano Kievarin kesa-
teatterikin on paikkana tuttu niin Aanekoskelaisille, kuin ulkopaikkakuntalaisille ja
sinne on helppo kulkea autolla. Matka Aanekosken keskustasta kestaa sinne noin
vartin, joten sijainti toimi myds tuotannon eduksi. Ainoastaan ryhmamyynnisséa kau-

kaisempi sijainti oli haasteellinen.

Esityksen markkinointiviestintaa toteutettiin kohderyhmille Aanekoskella ja lahiseu-
duilla flyereilla, lehtimainonnalla, markkinointitempauksilla, sosiaalisen median

kautta seké yhteistybkumppaneiden avulla.

Valillisesti samoja kohderyhmia koetettiin saada naytoksiin mahdollistamalla lippu-
jen ostaminen etukéateen internetlippukaupan kautta. Naytelmén informaatiot pyrit-
tiin laittamaan myos mahdollisimman moneen paikkaan nakyville muualle verkossa.
Infot loytyivat esimerkiksi Kievarin keséateatterin ja Adnekosken Teatterin nettisi-
vuilta, Aanekosken kaupungin tapahtumasivuilta ja lahes kaikkien edella mainittujen
Facebookista. Facebookin kautta jarjestettiin muutama markkinointitempaus, jotta
naytelma tavoittaisi uutta potentiaalista yleis6a ja samalla kokeiltiin ensimmaista

kertaa maksullista mainontaa Facebookin kautta.
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Toivottuja kohderyhmia pyrittiin myds tavoittamaan muun muassa lahestymalla suo-
raan erilaisia lahialueiden potentiaalisia ryhmia ja yhdistyksia. Kuitenkin naytelman
ajankohta oli haasteellinen kiinnostuneille ryhmille, eikéa ryhmamyynti kesan naytel-
maan juuri onnistunut. Perhekeskeisiin yhdistyksiin, -yrityksiin, paivakoteihin, urhei-
luseuroihin ja muihin potentiaalisiin ryhmiin otettiin yhteys esityksiin osallistumisesta
jo kevaallda maaliskuun aikana, jotta he pystyivat miettimaén asiaa ajan kanssa.

Markkinoinnin haasteet

Robin Hoodin markkinoinnin haasteet perustuivat eniten naytelméan tavoiteltuun
kohderyhmaan eli lapsiperheisiin. Kuinka markkinoida koko perheen naytelmaa
mahdollisimman tehokkaasti niin, etta lasten aikuiset huomaavat naytelman ja in-
nostuvat viemaan lapsensa katsomaan naytosta? Tai kuinka saataisiin ryhnmamyyn-
tia aikaiseksi? Markkinointiviestintaa oli paljon, mutta se olisi voinut olla toisaalta
tehokkaampaa ja tavoittaa paremmin toivottua yleista. Olisimme kenties voineet
koettaa pilkkoa kohderyhmaéa pienempiin osiin, mik& on tosin haasteellista, ja tutus-
tua kohderyhmaan paremmin. Asiakassegmentit kuitenkin vaikuttavat myos oleelli-

sesti sponsoreiden hakuun, joten segmentit on hyva miettia selkedmmin jatkossa.

Etenkin ryhmamyynnissé kohderyhma oli hankala. Tavoiteltuihin ryhmiin otettiin yh-
teys aikaisin ja heidan tavoittamiseen hyddynnettiin suoria kanavia, mutta ajankohta
oli ymmarrettavasti lilan hankala. Lisaksi esityksen paikka kauempana kaupungista
on ryhmille haasteellinen tunnettavuudestaan huolimatta, koska pitéisi jarjestaa eril-

liset kuljetukset.

Haasteena oli myds laajempi markkinointiymparistd. Kartano Kievarin Keséteatteri
sijaitsee Aanekoskella, mutta sijaintinsa puolesta sinne on helppo saapua muiltakin
paikkakunnilta. Kuitenkin markkinointi keskittyi enemman Aznekosken alueelle,
vaikka suunnitelmana oli markkinoida myds muualla enemman. Muualle ulottuneet

toimenpiteet ilmenivét lahinnd satunnaisina flyereina, lehtimainoksina ja tiedotteina.

Vaikka tuotannon markkinointisuunnitelmaan laaditut toimenpiteet tehtiin ja niisséa
onnistuttiin suurimmalta osalta hyvin, oli tehtavia toimenpiteita toisinaan hankala
suunnitella. Tuotannon osalta ei haluttu olla lilan perinteisid mainostajia, mutta kui-

tenkin tavat tuntuvat olevan liian syvélla selkaytimessa. Esimerkiksi lehtimainonta
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koetaan yha oleellisena osana teattereiden markkinointia, vaikka sédhkdinen mark-
kinointi valtaa alaa painetulta mainonnalta. Liséksi lehtimainonta on suhteellisen
kallista, eika sen kautta tulleita katsojia voida oikein maarittaa. Kyseenalaistetta-
vana oli myos julisteiden ja muiden painettavien mainosten tarpeellisuus ja esityk-
selle painettiinkin vain kasiohjelmia ja flyereita, ei lainkaan julisteita. Tuotannossa
oli vaikea valilla pohtia, miten paljon markkinointiin kannattaisi laittaa rahaa ja min-
kalaisista toimenpiteistd on eniten hyotya, koska budjetti oli pieni ja pienessa bud-

jetissa pysyminen oli ajoittain haasteellista.

Aanekosken Teatterin kesateatteritoiminnan jatkuvana haasteena on markkinoinnin
pitAminen tarpeeksi kiinnostavana tavoitelluille kohderyhmille ja kuinka erottua
edukseen muusta vapaa-ajan tarjonnasta ja muista kesateattereista myds jatkossa.
Yksittaisista markkinoinnin toimenpiteista sosiaalisen median valjastaminen parem-
min jatkossa tuotantojen markkinointiin on otettava haasteena vastaan. Sosiaalisen
median osuus markkinoinnissa kasvaa tulevaisuudessa yha tarkedammaksi osaksi
markkinointia (Kotler & Keller 2016, 644).

Teatterin brandi oli myds ajoittain markkinoinnissa hukassa. Robin Hood oli Adne-
kosken Teatterin projekti, mutta silti ryhnma koostui padasiassa heidan nuorisoryhma
Varjolasten jasenista ja osa asiakkaistakin ajatteli tulevansa katsomaan Varjolasten
tuotantoa. Tuotannossa lopulta kaytettiin paljon Varjolasten suhteita ja brandia esi-
tyksen markkinoinnissa. Aanekosken teatterin ryhmilla on yksinaan selkeat omat
brandit, mutta tassa projektissa ne ajoittain sekoittuivat ja aiheuttivat hammennysta.
Tulisiko kesateatteriprojekteille luoda oma brandi ryhmien yhteisené projektina vai

tulisiko se liittaa selkeasti osaksi jommankumman brandia?
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6 JOHTOPAATOKSET

Yritysyhteistyon ja markkinoinnin haasteet oli jaettavissa muutamaan selkeaan koh-
taan ja niiden syytkin oli osin helppo selvittad. Kun ensimmaisia kertoja tehdaan
asioita, saattaa unohtua jotain tai ei ihan olla viela varmoja asioista ja itselle sopi-
vista tuotantotavoista ja periaatteista. Case-kohdassa lueteltujen samankaltaisten
haasteiden kanssa painivat myods opinnaytety6hon haastatellut kesateatterit, joten
jotkut haasteet ovat ominaisia muillekin toimijoille: haastavaksi kesateatterin mark-
kinoinnissa koettiin haastatteluissa etenkin markkinoinnin nopeasti muuttuva

luonne, ajan, uusien kekseliaiden ideoiden luonti, rahoituksen ja tekijoiden puute.

Markkinoinnissa ja yritysyhteistydssa kuitenkin paastiin haluttuihin tavoitteisiin en-
simmaisenakin kesana, mutta mielestani tulevina kesina voi olla kunnianhimoisempi
ja tdhdata korkeammalle, jos vain innostusta riittdd. Alle olen laatinut erilaisia ehdo-
tuksia, joiden avulla markkinointia ja yritysyhteistyota voisi parantaa jatkossa. Olen
kasannut ne paaasiassa kasvustrategian alle, koska mielestani se sopisi aloittele-
valle kesateatterille parhaiten. Seassa on muutamia muistisaantdjakin tuotannon

helpottamiseksi.

Seka markkinoinnissa etta yritysyhteistdissa tulee pohtia, mitkd ovat oman ryhman
vahvuuksia, mitka heikkouksia ja miten omista tehtavista toimenpiteista saisi par-
haan hyodyn irti. Ty6hon haastatellut kesateatteritkin panostavat mainonnassaan ja
toiminnassaan tuotteensa hyvaan laatuun, perinteisiin seka palveluun. Nama tekijat
koettiin myos seikoiksi, joilla teatterit erottuvat muista alueen kesateattereista. Myos
puskaradion hy6édyntaminen mainittiin erottavissa tekijoissa. Kun palauttaa mieleen,
missa oma porukka on parhaimmillaan, sujuu markkinointitoimenpiteiden suunnit-

telu ja muutkin toimet paremmin.

Markkinoinnin peruskilpailukeinot olivat tuotannossa suhteellisen hyvin hallinnassa,
joten jatkossa niitd tulee vain paivittaa tuotantojen mukaisesti ja mahdollisesti myo-
hemmin esimerkiksi hieman korottaa lippujen hintaa, kun teatteriryhma on kesate-
atterin tekijana tutumpi. Saatavuus oli ensimmaisena kesané kohtuullista. Kayttssa
oli useita kanavia erilaisille asiakkaille kohderyhman sisalla ja lahestyimme heita eri

kanavien kautta. Lippuja sai hankittua monella tavalla ennakkoon ja ilmenneisiin ky-
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selyihin vastattiin mahdollisimman pian eri viestintdpalveluita hydédyntden. Kesate-
atterin tuttu ja tunnettu sijainti edesauttoi markkinointia valimatkasta kaupungin kes-

kustaan ja ryhmamyynnin epaonnistumisesta huolimatta.

6.1 Markkinointi

6.1.1 Kasvustrategia ja kesateatterin brandi

Kun kesateatterituotannot on saatu ensimmaisen kesdn myota kayntiin, voisi tule-
ville kesille suunnitella strategiaa, kuinka toimintaa kehitetdan eteenpain ja asiak-
kaita saataisiin tulevina kesina enemman. Keséteatterille voisikin tulevaisuuden run-
goksi sopia kasvustrategia. Alle olen laatinut suuntaviivoja, mita tama strategia Aa-
nekosken Teatterin keséateatterituotantojen kohdalla voisi tarkoittaa.

Niin kuin muissakin markkinointistrategioissa, kasvustrategiassakin suunnitellaan
runko tulevaisuudelle ja silla on pitkédkestoinen vaikutus suunnittelevan tahon toi-
mintaan ja markkinointiin. Strategialla laaditaan tavoitteet, joita lahdetd&n saavutta-
maan, sitten mietitdan toimenpiteet, kuinka tavoitteisiin paastaan. Strategiassa on
hyva ottaa huomioon myds mahdolliset kilpailijat ja haasteet tavoitteiden saavutta-
misessa. On toimijasta kiinni, miten kasvustrategiaa hyodynnetaan ja millaisia toi-
mia se pitdd sisallaan. Esimerkiksi kasvustrategian tavoitteena voi olla markkinoi-
den laajentaminen ja paremman tunnettavuuden saavuttaminen, brandin kasvatta-
minen tai uusien tuotteiden ja palveluiden kehittaminen. (Kotler & Keller 2016, 78,
357-358.)

Aanekosken Teatterin kasvustrategian tavoitteena on saada tulevina kesina enem-
man katsojia. Ensimmaisen kesan katsojatavoite oli 600, seuraavaksi se voisi olla
800 tai enemman, eli pyritdan kasvattamaan markkinoita saamalla lisda asiakkaita
vanhoilla markkinointialueilla, seka levittaytya uusille markkinointialueille. Tavoittee-
seen paastdan, kun suunnitellaan asiakassegmentit ja heille suunnitellut markki-
nointikampanjat selkedmmin, haetaan toiminnalle otollisia yhteistybkumppaneita

seka laajennetaan markkinointialuetta.
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Vaikka keséateatterin brandi oli vime kesana ajoittain hukassa, jos toiminta pysyy
enemman nuorisoryhmé Varjolasten késissé ja heidan ohjaajan luotsaamana, voisi
Varjolapsille tehtya markkinointisuunnitelmaa ja siind esiteltyja ryhman arvoja ja vi-
sioita ja muita suunnitelmia hyddyntaa myos kesateatterin tekemisessa. Ryhmankin
visiona on tulla tunnetummaksi omalla kotipaikkakunnallaan ja muilla [&hipaikkakun-
nilla. Arvot liittyvat harrastuksen avoimuuteen: kaikki saavat osallistua toimintaan,
ketdan ei syrjita ja kaikki ovat samanarvoisia. Kasvustrategia sopii myos Varjolasten
toiminnan strategiaksi ja on sovellettavissa olemassa olevaan strategiaan. Toisaalta
kesateatterille kannattaisi tehdd oma selke& brandinsa, jossa voidaan hyddyntaa
molempien ryhmien hyvia puolia ja markkinointisuunnitelmia ja niista laatia oma

brandi kesateatteritoiminnalle.

Aanekosken Teatteri erottui jo ensimmaisena kesana muista kesateattereista koko
perheelle sopivalla naytelméalla, jatkossakin erilaistuminen toimii varmasti ryhman
eduksi, jos se tehdaan tyylikk&asti jatkamalla koko perheelle sopivia aiheita tai te-
kemalla lastennaytelmia. Tata voisi hyddyntaa myos kesateatterin brandissa. Nay-
telmavalinnoilla ja ammattimaisesti toteutetulla tuotannoilla pidetaan tarjottava tuote
laadukkaana ja nain markkinoinnissa hyvana kilpailukeinona. Vaikkei naytelmava-
linnat sin&nsa ole laadun tae, tunnettu naytelma saattaa houkuttaa jo itsessaan ylei-

sba tulemaan naytoksiin.

Haasteena strategian toteuttamisessa ovat aiemmin mainitut budjetin pienuus ja
ajan puute. Kuitenkin suunnittelemalla markkinointitoimenpiteet oikein, pitamalla te-
atterin tekijaryhm&n motivoituneena ja yhteistyokumppaneiden avulla haasteista

voidaan paasta yli.

6.1.2 Asiakassegmentit ja markkinointikanavien kehittaminen

Markkinoinnin oleellisin haaste ensimmaéisen kesan tuotannossa oli laaja kohde-
ryhmé ja sen haasteellinen tavoittaminen. Markkinointitoimenpiteitéa ja eri kanavia
naytelmalla oli paljon, mutta niit& olisi voinut miettia tarkemminkin. Strategian tavoit-
teena on saada enemman katsojia ja tama onnistuu parhaiten, jos kohderyhmaa

pilkotaan pienempiin selkeampiin osiin ja tutkitaan muutenkin tarkemmin.
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Kohderyhmé&a pitaisi siis ehkd segmentoida tarkemmin. Segmentoinnin lahtokoh-
tana on se, etta tavoitelluilla asiakkailla on erilaiset perusteet ostopaatoksilleen. Kai-
kille asiakasryhmille ei kannata markkinoida samalla tavalla, vaan kohdistamalla
markkinointi sopimaan eri segmenteille, saadaan markkinoinnista tehokkaampaa
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 150-159). Segmenteille tulee laatia omat markkinoin-
titoimenpiteet, milla tavalla markkinoidaan kullekin ryhmalle ja kuinka usein (Hytti
2005, 89-90). Segmentteihin voidaan jakaa esimerkiksi ian, sukupuolen, asuinpai-
kan, harrastusten, mieltymysten, elamantyylin tai arvojen mukaan (Bergstrom &
Leppanen 2009, 150-159).

"Koko perhe” on liian laaja k&site, vaikka markkinointi tapahtuukin vain aikuisille.
Aikuisiakin on kuitenkin erilaisia. Kesateatterin markkinoinnissa voisi olla hyva seg-
mentoida kohderyhmasta asiakkaat vaikka nain: teatterin vakioasiakkaat, potenti-
aaliset kesateatterin asiakkaat ja mahdolliset uudet asiakkaat. Perheet tavoittaa
parhaiten paivittaistavarakaupoista, paivakodeista ja kouluista, tydpaikoilta ja erilai-
sista vapaa-ajanviettopaikoista. Aikuiset lukevat uutisensa painetuista lehdista ja
netista. Voisi olettaa, etta ihmiset lukaisevat paikkakunnalla tapahtuvista tapahtu-
mista seka verkosta etta painetuista lehdista. Kesateattereiden tyypilliset katsojat
saattavat olla myds paikkakunnalla vierailevia kesdmokkilaisia. Ensimmaisen kesén
markkinointitoimenpiteet ovat siis osuneet oikeisiin paikkoihin, mutta saisiko mark-
kinointiviestinnastd tehokkaampaa? Kohderyhmé& on toisaalta siitd ongelmalli-

nen/helppo, etté kaikki segmentit voidaan tavoittaa samoista paikoista.

Kesateatteriin jo tutustunut luultavasti seuraa joko Kartano Kievarin kesateatteria,
Aanekosken Teatteria tai molempia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, joten hei-
dan kiinnostuksensa saa herddmaan jo verkossa toimimalla. Uudet ja potentiaaliset
asiakkaat tavoittanee parhaiten jalkautumalla sinne, missa kohderyhmat liikkuvat.
Erilaiset markkinointitempaukset, arvonnat, flyereiden jakamiset, ym. ovat toisaalta
aikaa vievaa ja panostusta vaativia, mutta varmasti tuottavat tulosta pidemmaéan
paalle. Lisdksi jos muistaa paivittda tempauksista sosiaaliseen mediaan, saa toi-
minta viela enemman nakyvyyttd. Tahan kylkeen voisi esimerkiksi Facebookissa
julkaistua kuvaa kayttaa maksullisessa markkinoinnissa ja tehda kuvaan liittyen jon-
kun osallistavan tempauksen some-puolella. Nain samalla tempauksella tavoitetaan

eri lailla kayttaytyvia asiakkaita ja potentiaalisia uusia asiakkaita. Vaikka perinteinen
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markkinointi toisaalta koetaan “kulahtaneeksi”, kuitenkin esimerkiksi lehtimarkki-
nointi on suuressa arvossa yha ja julisteita ja flyereita tarvitaan nakyvyyden lisda-
miseksi ja jaettavaksi ihmisille. Toimenpiteet kannattaa pitaa siis toiminnassa mu-

kana ainakin toistaiseksi.

Koska ryhman markkinointi on aika vakaalla pohjalla Aanekoskella, voisi markki-
nointia tulevina kesina laajentaa Aanekosken ulkopuolelle, silla isompi markkinoin-
tialue oli tuotannossa haasteellinen. Laajennuksen myoéta tavoitettaisiin kohderyh-
man jasenia eri paikkakunnilta. Toki on haasteellisempaa saada ihmiset liikkeelle,
jos matka kesateatteriin on pidempi ja jos lahempanakin sijaitsee kesateatteri. Kui-
tenkin kesateattereiden naytelmat ovat joka kesa erilaisia ja kokeilemalla saattaa
paasta yllattaviinkin tuloksiin. Oleellisessa asemassa markkinoinnin laajentamisen
onnistumisessa ovat mielestani yhteistybkumppanit ja sosiaalisessa mediassa teh-
tava markkinointi. Yhteistyokumppaneiden kautta voidaan sopivilla toimenpiteilla
saavuttaa haluttuja asiakasryhmid oman kaupungin ulkopuolelta esimerkiksi lehti-
mainosten, yrityksen toimipisteellda markkinoinnin tai vaikka uutiskirjeiden muo-
dossa. Yhteistyokumppanuuksia hyodyntamalla voidaan saada myds ryhmamyyn-
tiin parempia tuloksia tai myymalla esimerkiksi yrityksille suoraan esityksia, joiden
paikat he esimerkiksi voisivat tarjota asiakkailleen. Idea ei ole uusi, mutta voisi toi-

mia.

6.1.3 Sosiaalisen median hyddyntaminen

Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa paremmin tarkempia kohderyhmia
(Kotler & Keller 2016, 644). Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa sellaisiakin
kohderyhman jasenia, joita ei muuten perinteisella markkinoinnilla tavoitettaisi. So-
siaalisessa mediassa tulisi osata yhdistaa oleelliset informatiiviset osiot ja viihteelli-
nen markkinointi. Lisaksi sitéd voi hydodyntaa puskaradiona, etenkin yritykset hyddyn-
tavat sosiaalista mediaa positiivisen puskaradion luomiseen (Kotler & Keller 2016,
645).

Sosiaaliseen mediaan tulisikin perehtya, kuinka sitéd voisi hyédyntaa keséateatterin

markkinoinnissa entistd paremmin. Ei mielestani riita, ettd perustaa Facebook-si-
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vuston, luo tapahtuman ja lisdé sinne informaatiot, pitaisi osata muutakin. Yksi esi-
merkki sosiaalisen median kaytdsta on mainittuna kohderyhman tavoittamisessa.
Sosiaalisesta mediasta ryhma saa viela enemman irti jatkossa, jos markkinointi-
suunnitelmaan lisaa erikseen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, joka si-
saltaisi kuvaukset millaista sisaltba eri sosiaalisen median sivustoille jaettaisiin ja
kuinka usein. Mahdollisia ideoita sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan

voisi kerata kaikilta tyéryhman jasenilta aivoriihessa.

Suunnittelu saattaa kuulostaa turhalta, mutta ainakin se antaisi suuntaviivat toimin-
nalle ja oletettavasti mahdollistaisi sen, ettd sosiaalista mediaa paivitettaisiin tar-
peeksi usein ja jokaiselle palvelulle olisi selkeat suuntaviivat millaista sisaltoéa siella
julkaistaisiin. Esimerkiksi erilaiset trailerit, osallistavat ja hauskat markkinointitem-
paukset ja virtuaaliarvonnat keraavat hyvin osallistujia ja nakyvyytta. Varsinkin jos
myyvaa sisalt6d markkinoi lisda pienellakin rahamaaralla. Sosiaalisessa mediassa
voi hyddynt&é koko ryhmaén ideoita esityksen markkinoinnille ja valita kehityskelpoi-
simmat ideat. Nain sosiaalisesta mediasta tulee enemman ryhman néakdinen ja edis-

taa positiivista kuvaa.

6.2 Yritysyhteisty0 ja kasvustrategia

Alle olen kerannyt muistisdantoja ja neuvoja yritysyhteistyon helpottamiseksi ja niin,
ettd ne sopivat ehdotettuun kasvustrategiaan. Valmiita sponsorointipaketteja en lah-
tenyt varsinaisesti laatimaan, koska ne laaditaan kesien tuotantojen pohjalta ja yri-
tyskohtaisesti, riippuen millaista yhteistyota teatteri lahtee tulevaisuudessa toteutta-

maan.

6.2.1 Sponsorointisuunnitelman laatiminen ja yritysyhteistyon tavoitteet

selviksi

Markkinointisuunnitelman lisaksi kannattaa tuotannoille laatia tarkempi sponso-
rointi-/ yhteistydsuunnitelma, jossa olisi kirjattuna tavoitteet yritysyhteistyélle, mon-

tako eri tasoisia yhteistoitd halutaan, mita yhteistydkumppaneilta halutaan ja mita
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yhteistybkumppanit saisivat vastineeksi eri tasoisesta yhteistydsta. Suunnitelma so-
pii myOs osaksi kasvustrategian toimia. Suunnitelmassa voisi olla eri tason yhteis-
tyotavoitteita ja ne tulisi olla raatalditavissa yhteistybkumppanikohtaisesti. Yhteis-
tydsuunnitelman yhteistybkumppanuudet koskisivat muitakin kuin markkinointitoi-

menpiteita.

Eero Valangon (2009, 202-205) Sponsorointi: Yhteisty6 strategisena voimana kirjan
mukaan yhteistyon tavoitteet kannattaa kirjoittaa auki. Kesateatterin kohdalla yritys-
yhteistyon tavoitteet voisivat olla seuraavat: saada 3 aktiivista, eri toimialojen, mutta
toimintaan arvoihin sopivia yrityksia yhteistybhon. Tavoitteena kasvattaa teatterin
katsojamaaria yritysten avulla, nakya yritysten markkinoinnin osana ja vahvistaa
sponsorointiyhteistyta ja saada pidempiaikaisia yhteistyokumppaneita. Lisaksi yh-
teistybkumppanit, joiden kanssa suoritteet ovat toiminnallisia: kehittaa jo alkaneet

yhteistybkumppanuudet pidemmalle ja kestavammiksi.

Yritysyhteistyon tavoitteiden tulee tukea ryhman toiminnan arvoja ja tavoitteita. Te-
atterin oma tavoite yritysyhteistydssa tulee olla myos selkeana, kun etsitdén yhteis-
tyokumppaneita ja tehdaan sopimuksia. Yhteistyokumppaneiksi potentiaalisia ovat-
kin ne, joiden kohderyhmét ovat samat kuin ryhmén esityksella ja jotka arvoiltaan
kohtaavat ryhman kanssa. Sponsoroijia hakiessa kannattaa ehka korostaa, etta ky-
seessa on etenkin nuorten harrastus, ryhmalla on jo katsojia ja se on saanut posi-
tiivista palautetta naytelmistd. Kun halutaan sponsorointisopimus jonkun toimijan
kanssa, yrityksen nakékulman ymmartdminen on avainasemassa, jotta yhteisty6-
kumppanuus ja sponsorimyynti on tehokasta ja tuloksellista (Valanko 2009, 202),
eli mita tavoiteltu yritys saa vastineeksi sponsoroinnistaan ja sopiiko ryhméan toi-
minta heidan yrityskuvaan. Haluaako yritys puhtaasti tukea teatteritoimintaa, halu-
aako yritys nayttaytyd nuorten harrastuksen tukijana vai saako yritys lisanakyvyytta

tavoittelemiensa kohderyhmien parissa naytelméan kautta?

Varsinaista rahasponsorointia on nykyaan vaikeaa saada, joten kannattaa enem-
man panostaa “oravannahkasponsorointiin”, jossa yhteistyokumppanit vaihtavat
omia hyodykkeitdan toistensa kayttoon. Siksi kesateatterin tulee mietti sopivat vas-
tineet, mita tarjotaan yhteistydkumppaneille. Tulee my6s suunnitella, kuinka mo-

neen yhteisty6kumppaniin riittd& resurssit. Suhteita taytyy kuitenkin jaksaa pitaa ylla
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ja katsoa, etta sovitut asiat toteutuvat. Toiminta on kuitenkin harrastuspohjaista, jo-

ten resurssit tulee suhteuttaa pitden tAman seikan mielessa.

Yhteistybkumppanuuksien haasteiden ratkaisemisessa oleellista on, etta teatterin
omat tarpeet ja tavoitteet sponsoreista ja yhteistyokumppanuuksista on selvilla tuo-
tannon alkumetreista saakka. Pitda olla suuntaviivat, joita seurata. Myoskaan kilpai-
lua sponsoreista ei tule unohtaa. Muutenkin yhteisty6kumppanuuksien hiominen pa-
remmaksi on hyva jatkuva kehityskohde. Esimerkiksi miten teatteri onnistuu teke-

maan sellaisia sopimuksia, ettei myy itsedan liian halvalla.

6.2.2 Mitd vastineeksi

Vastineeksi yhteistyosta kesateatteriryhma voisi vaikka esittdd katkelmaa tulevasta
naytelmasta yrityksen asiakkaille/henkilékunnalle, tarjota mainospaikkoja naytel-
man painotuotteista, tarjota ryhman nayttelijaosaamista yrityksen markkinointitem-
pauksiin, siséllyttaa yrityksen markkinointia omaan sosiaaliseen mediaansa tai
vaikka tarjota yritykselle jaettavaksi x-maaran ilmaislippuja esitykseen. Olisi hyva
miettia myds uusia sponsorointitapoja. Voisiko esityksiin esimerkiksi piilottaa hyvalla

maulla jonkun yrityksen piilomainontaa?

Teatterin ollessa paikkasidonnainen tulee myds miettia, etsitdankoé sponsoreita ja
potentiaalisia yhteistydkumppaneita vain omalta paikkakunnalta vai levitetaankoé et-
sintaa lahipaikkakuntiin. Markkinoinnin levittdmisen kannalta olisi otollista etsia tyri-

tysyhteistydkumppanuuksia myos muilta paikkakunnilta.

6.3 Muita ehdotuksia

6.3.1 Yhteisollisyys ja sisainen markkinointi

Haasteiden selattdmisessa oleellista on, etta koko teatterin tydryhma puhaltaa yh-
teen hiileen. Kaikki pidetaan tietoisina, missa mennaan millakin hetkelld, oletuksia
tiedon leviamisesta ei kannata tehda (Hytti 2005, 120-121). Tiiviiden yhteistybkump-

panuuksien kautta ymmartaa yha paremmin kuinka tarkeda jatkuva tiedottaminen
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ja tiedon jakaminen on. Siksi hyvan tiedotuksen yllapitdminen on tarkead muistaa
aina niin oman ryhman kuin yhteistydkumppaneidenkin parissa. Kaikkia osallisia tu-
lee tiedottaa ja sovittujen asioiden varmistaminen muutamaan otteeseen voi tulla
tarpeen. Asioiden tarkistus patee muissakin tuotannon osissa kuin yritysyhteistoi-

den yllapidossa.

Koko harrastajaryhmén osallistuminen omalla panoksellaan markkinointitempauk-
siin, julisteiden/flyereiden jakoon, mainostilojen myymiseen, sopivien yhteistyo-
kumppaneiden ehdottaminen, oman muun osaamisen hyédyntdminen, some-mark-
kinointi, yms. ovat tarke& osa harrastajakesateatterin tekoa ja on tarkeaa, etta jokai-
nen ryhméan jasen panostaisi omalla osaamisellaan esityksen toteutumiseen.
Vaikka kyseesséa onkin harrastus, olisi mielestani hyva sisallyttaa harrastukseen
muutkin esityksen tuotannon osat kuin itse esitys. Nain harrastuksen jatkuminen
tulevinakin vuosina voitaisiin taata, eiké naytelman tuotannollinen puoli jaisi harras-
tajateatteritoiminnassa vain ohjaajan hartioille, jos joinakin kesina ei esimerkiksi ole

tuottajaa tai tuotantotiimi on muuten pieni.

Opinnaytetyohon haastatelluissa teattereissakin markkinoinnista vastasi yleensa
useampi kuin yksi tekija. Kanavateatterilla jokaiseen produktioon laaditaan yhtenai-
nen sapluuna, jota noudatetaan markkinointitoimenpiteisséa. Nain he saavat markki-
noinnin sisallén linjaan naytelman kanssa. Myos Kartano Kievarin kesateatterilla
laadittiin markkinointisuunnitelma yhdessa markkinointiryhman kanssa ja markki-
nointia toteutetaan laadittujen suunnitelmien pohjalta. Saarijarvella puolestaan
markkinoinnille ei ollut tarkempaa suunnitelmaa ja markkinoinnista vastaa suurim-
malta osin puheenjohtaja, mutta myos nayttelijat osallistuvat markkinointiin esim.

Facebookissa ja jakamalla julisteita.

Yritysmaailmassa parannetaan myos tuloksia sisaisella markkinoinnilla (Bergstrom
& Leppanen 2009, 173-175). Kun henkildstd on samalla kartalla ja kaikilla on yhtei-
nen tavoite ja ymmarretaan yrityksen liikeidea ja arvot, toimii me-henkinen sisainen
markkinointi kilpailutekijana. Talloin kaikki toimii jouhevammin ja se nédkyy myos
ulospéin. Ensimmaisena kesané ei yhteisollisyydesséa ollut ongelmaa, mutta sisai-
nen markkinointi ja sitouttaminen on sen kilpailuvaltin takiakin syyta muistaa jatkos-
sakin. On kuitenkin muistettava, etta jos tehtavia tuotannollisia asioita jaetaan, tulee

sekin organisoida hyvin ja selkeasti. Suunnitelluille toimenpiteille tulee sopia tekijat
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etukateen ja heille deadlinet tehtavien toteutukseen. Sama asia patee markkinointi-

ja yritysyhteistydtoimenpiteissa.

6.3.2 Dokumentointi

Kaikista tehdyistd markkinointitoimenpiteistd, potentiaalisista yhteistybkumppa-
neista, markkinointisuunnitelmista, painotuotteiden tarjouspyynndgistd, sovituista
sponsorointitoimenpiteistd, ynna muista mahdollisista tuotannon asioista on tarke&a
pitad kirjaa ja dokumentoida asiat ymmarrettavasti ja heti kun jotain tehdaan. Nain
vanhoihin suunnitelmiin voidaan palata helposti, tarkastaa keneen on oltu tuotannon
puitteissa yhteydessé, ketkd ovat aikaisimpina vuosina lahteneet tuotannon mai-
nontaan mukaan, seka tutkia muita aikaisempien tuotantojen suunnitelmia, ynna
muuta. Selkea ja laadukas dokumentointi helpottaa tulevien tuotantojen tekoja huo-
mattavasti, kun ei tarvitse aloittaa kaikkea uudestaan ja etsia vanhoja tietoja useista
satunnaisista lahteista. Yksinkertaisimmillaan tuotannoille voidaan laatia oma Drive-
kansio, jonne on luotu eri tiedostopohjat halutuille asioille. Kansiossa omana osa-
naan olisi aikaisempien vuosien tuotannotkin, ensimmaista kesaa myoten. Esimer-
kiksi markkinointikampanjoiden dokumentointi auttaa, kun tarkistetaan mita toimen-
piteitd tehtiin milloinkin ja kuinka usein tuotannon aikana ja s&&stdd mahdollisilta
vaarin muistamisilta (Hytti 2005, 109). Markkinointitoimenpiteiden dokumentointi

auttaa myds nakemaan, minkéalainen markkinointi on kannattavaa.

6.3.3 Asiakaskyselyn laatiminen

Ensimmaisten tuotantojen jalkeen voisi olla myds hyva ajatus teetattaa asiakasky-
sely naytdsten katsojilta. Kyselyyn voisi vastata paikan paalla perinteisen paperisen
kyselylomakkeen muodossa tai myohemmin netissa taytettavan tiedoston valityk-
sella. Kyselysséa voitaisiin kysya katsojien naytelmaan liittyvien mielipiteiden lisaksi
mistd he kuulivat ndytelmasta, ovatko he kuulleet ryhmasta aiemmin, ovatko osal-

listuneet rynman naytoksiin aiemmin (kesateatteri tai muut tuotannot), minkéalaisia
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naytelmia he toivoisivat ryhman esittavan jatkossa ja mita medioita katsojat seuraa-
vat. Nain saataisiin lisaa tietoa jo olemassa olevien asiakkaiden kaytoksesta ja mah-

dollisesti hyvia kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten.
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7 POHDINTA

Taman tyon tavoitteena oli kartoittaa aloittelevan kesateatterin markkinoinnin ja yri-
tysyhteistyOn haasteita ja samalla pohtia markkinoinnin ja yritysyhteistyon kehitta-
mista tulevia tuotantoja varten. Opinnaytteen toimeksiantaja toivoi tyosta ikaan kuin
manuaalia, josta vaikka kesateatterituotantoa ensimmaisté kertaa tekeva voi saada
hyvia vinkkeja markkinointiinsa ja yritysyhteistyéhon. Heidan lisékseen siita hyotyisi
siis muutkin. Mielestéani onnistuinkin tekemaan manuaalimaisen opinnaytetyon,
jossa on konkreettisia kehitysehdotuksia teatterille ja opinnaytteessa olevia asioita
voi hyddyntaa muutkin tahot. Toisaalta manuaali-ajatusta olisi voinut hyddyntaa
tydssa enemmankin. Opinnaytteen tilaaja oli kuitenkin tyytyvainen tyon lopputulok-

seen ja koki tyon vastaavan sita, mita toivottiinkin.

Kesateatterin tuottamisesta olisi saanut mielestéani laajemmankin opinnaytetydn ai-
kaiseksi. Mutta tuntui ettd tyo olisi levinnyt liikaa, jos olisi toteuttanut esimerkiksi
koko tuotantoa kasittelevan opinnaytetyon. Koko tuotannon kattava tyo olisi ollut
muutenkin haasteellisempi kirjoittajalle, koska case-esimerkkina olleen tuotannon
kanssa toimin paaasiassa vain markkinointiin liittyneiden tehtavien parissa. Taméan
tyon tuloksista pystyisi jatkamaan esimerkiksi katsojakyselyn tekemiseen ja siten
saada lisda infoa, miten jo olemassa olevat katsojat ovat I6ytaneet teatterin naytok-
set. Lisaksi kun kasvustrategiaa on jo aloitettu toteuttamaan voisi sen etenemista
tarkastella: miten strategia etenee kaytannossa ja pitaisiko siihen tehda muutoksia
tai tarkennuksia.

Opinnaytetyon tyostaminen oli varsin kaytadnnonlaheista ja siksi itselleni mieleista.
Opinnaytetyoprosessin aikana opin paljon lisad hyddyllistd sek& markkinoinnista
ettd yritysyhteistdiden laatimisesta ja niihin liittyvistd muistisaanndista. Tavoit-
teenani oli itsekin kehittya esittelemieni aiheiden parissa ja koen, ettéd niin on myos

tapahtunut. Toivon, ettd oppimastani on hy6tyd myds jatkossa.

lImenneistd haasteista ja niiden kehittamisehdotuksista mielestani nakee, etta
vaikka tuotannolle asetetut tavoitteet saavutettiin ensimmaiselld kerralla suunnitel-
lulla konseptilla, aina oppii jotain uutta ja aina on jotain parantamisen varaa. Onnis-

tuminen riippuu myos ymparistdstd, ei pelkdstddn omasta aktiivisuudesta. Taytyy
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kuitenkin muistaa, pitdd tuotantojen markkinointi kiinnostavana, ja kehittdd toimen-
piteita eteenpain. Tarkeinta kuitenkin on, ettei kangistu liikaa tapoihinsa ja osaa pai-
vittdd omaa toimintaansa niin markkinoinnissa kuin yritysyhteistdissa. Toivon, etta
taman opinnaytteen myota ilmenneet haasteet ja niihin esitetyt ratkaisut otetaan

huomioon Aanekosken Teatterin mahdollisissa tulevissa kesateatterituotannoissa.
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LIITE 1 Haastattelukysymykset

Haastattelu 15.11.2016

Markkinointi:

Miten markkinoitte esityksianne?

Millainen markkinointi on mielestanne tehokkainta?

Mika on markkinoinnissa haastavaa mielestanne?

Miten erotutte muista alueen keséateattereista?

Kuka suunnittelee markkinointitoimenpiteenne? Onko niisté tehty tarkempaa
markkinointisuunnitelmaa?

Sponsorointi/Yritysyhteistyo:

Minkalainen on mielestdnne hyva sponsorointi/yhteistyésopimus teidan kannalta?

Onko teilla pitk&aikaisia sponsoreita/yhteistyokumppaneita?

Onko sponsoreiden kerddminen ollut haastavaa vai ovatko yritykset ldhteneet helposti mu-
kaan?

Koetteko sponsorit/yritysyhteistyokumppanuudet tarkeéksi osaksi toimintaanne?

Oletteko huomanneet yhteistyokumppanuuksien tuovan teille uusia asiakkaita?

Sponsoroinnin haasteet?



