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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten asiakaskyselyn perusteella muo-
dostettua asiakasprofiilia voidaan hyddyntaa yrityksen Drama Queen Oy:n naytel-
mien myynnin ja markkinoinnin tukena.

Tutkimusmenetelména oli asiakaskysely, joka edustaa méaarallista tutkimusta. Me-
netelmaksi valittin maarallinen kysely, koska sen avulla on yleensa mahdollista
saada laajempi otos vastaajia kuin esimerkiksi kvalitatiivisilla haastatteluilla. Asia-
kaskyselya levitettiin sahkodpostitse seka Facebookissa linkkind, ja siihen vastasi
yhteensa 56 henkil6a.

Opinnaytetydssa kaydaan ensin lapi teatteri- ja kulttuurialan yrityksen Drama Queen
Oy:n nykytilaa, yrityksen palveluiden myyntiin ja markkinointiin liittyvia ongelmia
seké asiakastuntemuksen haasteita. Taman jalkeen perehdytaan myynnin ja mark-
kinoinnin teorioihin kuvaamalla markkinoinnin kilpailukeinoja seka brandiajattelun ja
asiakaspalvelun merkitysta.

Asiakasprofilointia kasitelladn kohderyhméajattelun kautta, sekd pohditaan ihmisten
erilaisia kayttaytymisprofiileja ja maailmankuvien vaikutusta ostokayttaytymiseen.
Asiakasprofiloinnin hy6tyna usein ndhdaan, etta se auttaa ymmartamaan asiakkaita
ja kohdentamaan paremmin markkinointia ja myyntia.

Tyodssa toteutettiin kolme asiakasprofiilia intuitiivisesti, minka jalkeen analysoitiin
asiakaskyselyn tulokset. Tulosten pohjalta muodostettiin lopullinen asiakasprofiili,
joka perustui kyselyn tuloksiin. Tydssa esitellaan ideoitu uusi ndytelma, Sokea Piste,
joka vastaa asiakasprofiilin tarpeisiin. Naytelmalle toteutetaan markkinointisuunni-
telma, joka puhuttelee profiilin mukaista asiakasta. Asiakasprofiilin maarittaminen
tutkimustulosten pohjalta vaikuttaa hyddyllista, ja profiloinnin avulla Drama Queen
Oy pystyy varmasti kohdentamaan markkinoinnin entista selkedmmin asiakkaille.

Avainsanat: Asiakasprofilointi, myynti, markkinointi, naytelmamyynti, teatteri,
markkinointisuunnitelma, lilketoiminta
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The aim of this thesis is to study how a customer profile formed on the basis of a
customer survey could be used to support the sales and marketing activities of the
case enterprise, Drama Queen Oy.

The research method used in this thesis was a customer survey. A quantitative re-
search method was chosen because, in general, it builds on a larger sample of re-
spondents than, for instance, qualitative interviews do. The customer survey was
sent by email and as a Facebook link, and it was answered by 56 respondents.

In this thesis, the current state of Drama Queen Oy, which operates in the theatre
and culture business, is examined first, together with issues related to the marketing
and sales of the company’s services and customer knowledge. This analysis is fol-
lowed by a theoretical description of marketing and sales activities, focusing on the
competitive tools of marketing, and the role of branding and customer service.

Customer profiling is approached through target group thinking, and different kinds
of behaviour profiles are discussed, and how they impact customer buying behav-
iour. In general, the benefit of customer profiling is that it offers an in-depth under-
standing of customers and enables companies to better focus their marketing and
sales activities.

In the thesis, three customer profiles were implemented intuitively, after which the
results of the customer survey were analysed. Based on the survey and analysis,
the final customer profile was created. A new play called Sokea Piste was created.
A marketing plan will be implemented for Sokea Piste, which will address customers
with the profile. Defining a customer profile based on the research results seems to
be beneficial, and the company Drama Queen Oy will be able to find a more precise
focus for marketing and sales activities targeted at customers.

Keywords: Customer profile, sales, marketing, play sales, theater, marketing plan,
business
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1 JOHDANTO

Teatteri- ja kulttuurialan yritys Drama Queen Oy on vuonna 2014 perustettu kahden
naisen yritys. Toimintamme alkoi Hameenkyr6sta ja vuonna 2017 yritys muutti Tam-
pereelle. Toimintaamme kuuluu naytelmat, kulttuurialan koulutukset sek& harrastus-

toiminta.

Yrityksemme ongelmana on ollut myynti. Emme ole onnistuneet tavoittamaan ja ke-
raamaan pysyvaa asiakaskuntaa, jotka ostaisivat palveluitamme saanndllisesti. Jo-
kaisen projektin kohdalla joudumme aloittamaan asiakaskunnan kerryttdmisen
alusta ja pohtimaan uusia tapoja, joilla tavoitamme tavoittelemamme kohderyhman.
Teatterialalla yleensa myynti on ensisijaisen tarkeaa. Jokainen produktio on kallis
investointi, eikd koskaan voi tietdd mikd myy. Vaikka asiakasryhma olisi valittu oi-

kein, uuden naytelméan suosiota on vaikea ennustaa.

Tampere markkina-alueena on suuri ja kilpailijoita on paljon. Suuret teatteritalot ovat
tunnettuja ja luotettavia eika yleiso I6yda ilman laajaa markkinointia meidan naytel-
miimme. Ongelmaksi markkinoinnissa muodostuu budjettimme suppeus ja oikean
kohderyhman maarittely. Emme voi markkinoida massoille, koska siita ei ole hyotya,
vaan meidan tulee maarittda asiakasprofiloinnin kautta esimerkkiasiakkaamme ja

sitd kautta koittaa tavoittaa heidat. Pelkka segmentointi ei riita.

Olemme usein miettineet, olisimmeko paremmin yleison tavoitettavissa, jos meilla
olisi omat toimitilat. Meilla on ollut toimintamme aikana yksi toimitila, jonka vuokra-
suhde kesti noin vuoden. TAma toimitila, Koskilinna, sijaitsee Hameenkyrén Kyros-
koskella. Tilasta ei ollut toiminallemme hyoétya, vaikka aluksi niin toivoimme. Muuten
meilla ei ole ollut pysyvia toimitiloja, vaan olemme vuokranneet erikseen projekteille
sopivat tilat. Tama ei valttamatta ole meille toimivin ratkaisu taloudellisesti eika
mydskaan tavoitettavuuden puolesta. Toimitilan puuttuminen voi vaikuttaa siihen,
kuinka hyvin asiakkaamme oppivat meidat tuntemaan, koska emme nay ulospain
toimitilojemme kautta. Toisaalta toimitilojen yllapitaminen voisi olla kannattamatto-
mampaa kuin se, etta vuokraamme jokaista produktiota varten harjoitus-ja esitysti-
lat. Meidan tulisi miettia tarkasti, miten voisimme hyoddyntaa toimitilaa aikoina, jolloin
meilla ei ole esityskausi, jotta saisimme riittdvasti tuloja, joilla kattaa toimitilan kus-

tannukset.



Jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa, markkinoinnin ja myynnin tulee olla kun-
nossa (Bergstrom & Leppénen 2007, 9). Vaikka tuotteet ja palvelut olisivat kuinka
hyvia tahansa, ne eivat todennakoisesti mene riittdvan hyvin kaupaksi ilman toimi-
vaa markkinointia. Markkinointi on yritykselle sen nékyvin toiminto ja se sisaltaa pal-
jon muutakin kuin vain mainontaa ja myyjan ty6ta. Tuotekehittely, asiakassuhteiden
luominen ja hoitaminen, asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutkiminen seké asiak-

kaiden toiveiden tyydyttdminen ovat osa nykyaikaista markkinointia.

Yrityksen on tarkeda hallita markkinointiin littyvaa teoreettista osaamista, koska
tieto voi tuoda liikkeenjohdolle suuria lisavalmiuksia ymmartaa toimintaansa kasit-
teiden kautta. Teoreettisen tiedon avulla voidaan myos [0ytd& uusia kilpailuetuja.
Teoria ei anna valmiita vastauksia ja ratkaisumalleja vaan jokaisen yrityksen on |0y-
dettdva oma tapansa, joilla saa teorian parhaiten toimimaan. (Tikkanen & Vassinen
2010, 16.)

Markkinoinnin ohella ensiarvoisen tarkeaa on, etta yritys tuntee asiakkaansa (Lind-
berg-Repo 2005, 43). Asiakkuusajattelu tuo esiin laajemman havainnoinnin asiak-
kaasta. Kuluttaja luo suhteen yritykseen tai sen brandeihin perustuen omiin subjek-
tiivisiin ja emotionaalisiin tunteisiinsa, joita yritys tai brandi asiakkaassa heréattaa
(Lindberg-Repo 2005, 45). Palveluyritys luo asiakkaalleen ymmarrysta tarjoamas-
taan palvelusta vuorovaikutuksen ja asiakkaiden kokemusten kautta (Lindberg-
Repo 2005, 147).

Kuluttajien tarpeiden tunnistaminen ja niiden ennakointi ovat tarkeita yritykselle,
koska monien palveluiden ja tuotteiden suunnittelu vie aikaa. Markkinatutkimukset
voivat auttaa yritysta ymmartamaan mitka ovat asiakkaan tarpeet nyt ja mitka esi-
merkiksi vuoden péaasta. On olemassa erilaisia menetelmia markkinatutkimuksen
tekemiseen. Tutkimuksia voidaan tehd& haastattelemalla Skypen tai puhelimen va-
lityksella tai jarjestamalla pienryhmahaastatteluja. Naméa ovat esimerkkeja laadulli-
sesta eli kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Myds some- ja webtyt6kalujen avulla voi-
daan tehda kyselytutkimusta tai s&hkopostin valitykselld. Naméa puolestaan edusta-

vat kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. (Hiltunen 2017, 15-16.)



Rajaan taman opinnaytetydn pohtimaan asiakastamme asiakasprofiloinnin kautta,
koska meille on tarkedd saada tietdad, missa kanavissa ja mihin aikaan asiak-
kaamme liikkuu. Markkinointimme on tahan asti keskittynyt likaa omiin olettamuk-
siimme asiakkaamme mieltymyksista ja nama olettamukset ovat osoittautuneet tu-

loksellisesta nakdkulmasta katsottuna heikoiksi.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytda uusia tehokkaita tapoja markkinoida
palveluitamme. Tutkimusmenetelmana kaytan maarallista tutkimusta, joka toteute-
taan sahkoisen asiakaskyselyn avulla. Tavoitteena on selvittda sekd demografisia
tietoja potentiaalisista asiakkaista etta heidan nakemyksiaan medioiden kayttami-
sen, vapaa-ajan harrastusten ja teatterissa kdymisen suhteen. N&iden tulosten
kautta pystymme muodostamaan asiakasprofiilin, jonka pohjalta voimme tehda

asiakasprofiilia puhuttelevan markkinointisuunnitelman.

Opinnaytetydni koostuu seitsemasta luvusta. Johdantoa seuraavassa luvussa ké-
sittelen teatteri- ja kulttuurialan yritykseni Drama Queen Oy taustaa, toimintaa ja
myynnin sekd& markkinoinnin haasteita. Kolmas luku kasittelee myyntia ja markki-
nointia laajemmin. Kayn lapi markkinoinnin kilpailukeinoja ja kuvaan bréandiajattelua.
Kasittelen myos myynnin kasitetta ja asiakaspalvelun tarkeytta. Neljas luku keskittyy
asiakasprofiloinnin kasittelyyn. Kerron mitéa asiakasprofiloinnilla tarkoitetaan ja luon
kolme asiakasprofiilia pohjautuen intuitiooni. Viidennessa luvussa kayn lapi tutki-
mukseni toteuttamista ja analysoin asiakaskyselyn tulokset. Kuudennessa luvussa
keskityn |0ytam&&n keinoja teatteritaiteen myynninedistamiseen ja esittelen uuden
naytelman, Sokea Piste, jonka loin asiakasprofiilin tarpeiden pohjalta. Opinnayte-
tydni viimeinen luku on pohdinta, jossa kayn lapi oivaltamiani seikkoja teatteritaiteen

markkinoinnista ja myynnista seka asiakasprofiloinnista.
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2 DRAMA QUEEN OY

2.1 Yrityksen tausta

Drama Queen Oy on vuonna 2014 Hameenkyroon perustettu kahden naisen yritys,
joka tarjoaa teatteri- ja kulttuuripalveluita kaikenikaisille. Toimimme paaasiassa Pir-
kanmaan alueella, mutta tilauksesta voimme menna muuallekin. Yrityksen toinen

omistaja on Reija Iso-Mustajarvi.

Toimintaymparistomme laajentui, kun muutimme toimintamme Hameenkyrdsta
Tampereelle, mutta samalla kilpailijat lisdantyivat. Toisaalta muut teatteritaiteen
alalla toimivat organisaatiot Tampereen seudulla ovat eri yhtiomuotoisia. Ne ovat
joko yhdistyksia, seuroja tai laitosteattereita. Osakeyhtio toimintamuotona on yhdis-
tyksiin verrattuna erilainen, koska me tavoittelemme kaikesta toiminnastamme voit-
toa. Monet ihmiset ovat tottuneet saamaan varsinkin kunnissa kulttuuripalveluita il-
maiseksi tai hyvin halvalla. Tama on aiheuttanut toiminnallemme kasvun esteita,
koska emme saa miltdan ulkopuoliselta taholta rahallista avustusta tai tukea toimin-
taamme, jonka vuoksi palveluidemme hinnoissa taytyy ottaa huomioon myaos yritys-
toiminnan yllapitamiseen kuuluvia kuluja palkkioiden liséksi. Téta asiakkaiden voi

olla hankala ymmartaa ja hintojamme pidetaan sen vuoksi kalliina.

2.2 Yrityksen toiminta

Alussa palveluihimme kuului suuri maara erilaisia artikkeleita, joiden lukumaaraa
olemme systemaattisesti vahentaneet koko toimintamme ajan. Olemme rajanneet
ja keskittaneet palveluitamme yha tiivimpaan muotoon, jotta asiakkaiden olisi hel-
pompaa ymmartaa mita me tarjoamme. Nykydan palveluidemme keskiossé ovat

naytelmat, luovan alan koulutukset ja harrastustoiminta.

Teemme kaikki ndytelmamme itse, kasikirjoitamme, ohjaamme, nayttelemme ja tuo-
tamme. Suurempiin teoksiin palkkaamme avuksemme nayttelijoitd ja tekniikasta
vastaavia henkiloitd. Olemme tehneet yhden esityspaikan esityskausinaytelmia,

kiertuenaytelmia ja asiakkaan aiheesta raataloityja naytelmiad. Jos kyseessa on ollut
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yhden esityspaikan esityskausinaytelma, silloin olemme vuokranneet myos esitysti-
lat, muissa tapauksissa olemme menneet esiintymaan sinne, minne meidat on ti-

lattu.

Luovan alan koulutuksiin kuuluu talla hetkella lasten teatterileirit, eroon esiintymis-
jannityksesta koulutus ja improvisaatiokoulutukset. Harrastustoiminta sen sijaan pi-
taa sisallaan perustamani lauluyhtye Vocalsin ja huilutunnit. Toimintamme on laa-
jaa, mutta selkeasti rajattua. Yrityksemme vahvuuksia ovat palveluiden hyva hinta-

laatusuhde, joustavuus ja kettera reagointi.

2.3 Myynnin ja markkinoinnin alkutilanne seka asiakasprofilointi

Yrityksemme ongelmana on ollut jo pidemman aikaa se, ettd meidan on vaikeaa
myyda palveluitamme. Meilla on asiakkailla testatut tuotteet, mutta silti, vaikka tuot-
teet ovat hyvia, meidan on vaikeaa Ioytaa juuri oikeita asiakasryhmia. Teemme pit-
kajanteisesti toitd markkinoinnin ja myynnin eteen, mutta kun tarkka asiakasryhma
on hukassa, hyvakin markkinointi ja myyntityd on vain hakuammuntaa. Keskityn
tassa tyossa loytamaan tuloksellisia ja uusia tapoja myyda naytelmiamme tarkan
asiakasprofiloinnin kautta. Huomioon taytyy ottaa myos se, etta markkinointibudjet-

timme on rajallinen.

Monet aliarvioivat ammattitaitoamme, varsinkin kun kyseessa on kaksi naista ja
luova ala. Varsinkin uusilta asiakkailtamme puuttuu luottamus yritystamme kohtaan
ja he, keilla luottamus on, eivat jostain syysta kerro kokemuksiaan palveluistamme

eteenpain. Nain ollen puskaradiokaan ei toimi.

Yrityksemme asiakasprofilointi on télla hetkella huonoa. Emme tieda keita asiak-
kaamme oikeasti ovat ja mika heitd motivoi. Olemme markkinoineet massoille,
joissa ei valttamatta ole ainuttakaan potentiaalista ostajaa. Kun teemme néaytelman,
jota on tarkoitus esittaa aikuisille kiintedssa esityspaikassa, alamme markkinoimaan
naytelmaa aina samalla tavalla. Ensin teemme siita julisteen, jota jaamme Faceboo-
kissa ja muutamia viemme esityspaikan lahiymparistoon sekd hieman kauemmas.

Sitten teemme lehtitiedotteen, jota harvoin julkaistaan, vaikka lahetdmme tiedotetta
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useisiin medioihin. Olemme kokeilleet flashmob-tempauksia, jotka eivat ole tuotta-
neet tulosta. Olemme paasseet tekemaan radio-haastatteluja naytelmista tulok-
setta. Olemme myos erikseen teettaneet useita satoja flyereita ja vieneet niitd hen-
kilokohtaisesti esityspaikan laheisyydessa asuvien ihmisten postilaatikoihin. Eraan
kesateatteriesityksemme, Urheiluhullu!, markkinoinnissa tarjosimme paikallisen ala-
asteen ja urheiluseurojen lapsille mahdollisuuden myyda lippujamme siten, etta he
saisivat luokkaretki-ja seurakassaansa 3 euroa jokaisesta myydysta lipusta lipun
hinnan ollessa 15 euroa. He eivat innostuneet lahtem&an mukaan. Meilla on ollut
sponsoreita ja yhteistydkumppaneita, mutta milloinkaan meidan naytelmamme eivéat

ole menestyneet toivotulla tavalla.

Kiertuendytelmadmme ovat menestyneet paremmin. Silloin myds meilla on paljon
luottavaisempi olo esiintya, kun meidan ei tarvitse stressata myytyjen lippujen maa-
rasta, kun palkkiomme on jo varma. Talloin myéskaan markkinointi ei ole kokonaan

meidan harteillamme ja asiakas voi markkinoida myos omille sidosryhmilleen.

Tampereella on paljon teatteritarjontaa, joka varmasti osaltaan vaikuttaa siihen,
miksi naytelmamme eivét saa tuulta siipiensa alle. Toisaalta, sama ongelma vaivasi
meitd Hameenkyrodssakin, josta toimintamme alkoi. Hameenkyréssa on taas se on-
gelma, etta siella on totuttu ndkemaan paljon harrastajateattereiden esityksia ja mo-
net kayvat katsomassa naiden teattereiden esityksia jo siitakin syysta, ettd se on
heille tuttua ja he tuntevat nayttelijoitéa. Uutta pelataan ja vieroksutaan tai sitten ka-
dehditaan, eika tulla katsomaan. Lippujen hinta ei ole ollut sen korkeampi, kuin har-
rastajateattereiden paasylippujen hinnat, joten raha ei useinkaan ole syyna vahai-

seen katsojalukuun.

Tassa tyossa tahdon l6ytaa tarkennettuja vastauksia sille, miksi naytelmamme eivét
saavuta haluttuja katsojalukuja. Jos syyna ei ole pelkastaan paasylippujen hinta
voiko syy loytya esimerkiksi asiakkaiden ajan puutteesta tai siita, etta yrityksemme

ja me teatteritaiteen tekijoind olemme tuntemattomia ja siksi epéluotettavia.
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3 MYYNTI JA MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin perustydkalut

Markkinat voidaan jakaa kahteen maaritelmaéan, laajaan ja suppeaan (Kotler 2005,
83). Massamarkkinat ovat laajin maaritelm&, joka tarkoittaa miljardeja, perustuot-
teita kuluttavia ja ostavia, ihmisia. Kun taas yksittaismarkkinat kuvaavat vain tiettyja

yrityksia ja yksil6ita, joille markkinat suunnataan.

Kotlerin (2005, 84) mukaan markkinointi on voima, joka edistdd demokratiaa. Han
katsoo vaihtokaupan olevan kaikkein tehokkain ja moraalisin markkinointikeino ja
samalla koko markkinoinnin ydin. Kotler jatkaa, ettd markkinat muuttuvat nopeasti
ja monet yritykset huomaavat muutokset liian hitaasti. Tama jarruttaa markkinointia,

kun jatketaan vanhoilla tavoilla, jotka eivat enda toimi uusille markkinoille.

Markkinoinnin tyOkaluja tarjotaan nykyaan paljon. Digitalisaatio on tuonut mukanaan
useita keinoja markkinoida pienellakin budijetilla verkossa. Ruokosen (2016, 66) mu-
kaan digitaalisen liiketoiminnan osaamisvaatimukset, toimijat, mahdollisuudet ja
haasteet ovat hyvin paljon erilaiset kuin fyysisten palveluiden tai tavaroiden koh-
dalla. Han painottaa, etta kuluttajilla on yhd enemman valtaa, kun he voivat itse
valita, mitka digitaaliset palvelut palvelevat heidan tarpeitaan eniten.

Markkinoija valitsi ennen digitalisaation suurta tulemista itse viestinsa sisallon, ajoi-
tuksen ja kanavan ja nyt useat digitaaliset kanavat luovat mahdollisuuden sille, etta
kuluttaja itse valitsee sen mitd haluaa tietdd seka mista ja milloin tiedon tahtoo
saada (Merisavo ym. 2006, 32). Yritysten on yha tadrkeampaa tuntea asiakkaansa

ja missa kanavissa asiakkaat liikkuvat mihinkin aikaan.

Olen samaa mieltd asiakkaiden tuntemisen tarkeydesta. Yrityksemme Drama
Queen Oy:n ongelma on juurikin tuo, ettd emme tunne asiakkaitamme tarpeeksi
hyvin, missd he liikkuvat ja mihin aikaan. Massamarkkinointi ei ole kannattavaa,

vaikka sitdkin olemme joskus tehneet tuloksetta.
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Olen huomannut, ettd markkinat ovat muuttuvaisia. Sen vuoksi asiakasprofilointia
on yllapidettava ja kehitettava koko ajan, jotta tiedot pysyvat ajan tasalla. Myos myy-
tavia palveluita on tarkasteltava pitkajanteisesti, jotta ne pystyvat vastaamaan asi-

akkaiden muuttuviin tarpeisiin.

Kotler (2000, 30) kertoo, ettd markkinoinnin toimintaprosessit perustuvat perintei-
sesti neljaan kohtaan, analysointi, suunnittelu, toteutus ja kontrollointi. H&n kuvaa
tarkemmin markkinoinnin johtamisen prosessien etenemista. Viiden askeleen me-
netelma jaetaan seuraavasti: R = Research (analysointi), STP = Segmentation, Tar-
geting, Positioning (segmentointi, kohdistaminen ja asemointi), MM = Margeting Mix
(4P-malli, tuote, hinta, jakelu ja myynninedistdminen), | = Implementation (toteutus)

ja C = Control ( palaute, tulosten arviointi ja kehittaminen).

Hyva taustatutkimus ja analysointi ovat markkinoinnin lahtékohtana. Markkinoiden
tutkiminen osoittaa yritykselle, ettd ihmisten ostokayttaytymiseen vaikuttavat heidéan
tarpeensa, mieltymykset ja kasitykset. Se mita toinen tarvitsee, on toiselle tarpee-
ton. Segmentointi ja oikean asiakasryhman tunnistaminen on strategisessa markki-
noinnissa valttamatonta. (Kotler 2000, 31-32.) Asiakkaiden tarkka maarittely ja ana-
lyysi mahdollistavat markkinoinnin fokusoinnin. Segmentointi on vayla asemoinnille,
joka tapahtuu valitussa kohderyhméassa. Asemoinnin kautta voidaan osoittaa,
kuinka valitussa segmentissa voidaan kilpailla parhaalla mahdollisella tavalla. Jotta
asemointi voi onnistua, markkinoijan on tiedettava mita ominaisuuksia tuotteessa tai
palvelussa asiakkaat pitavat tarkeina ja miten kilpailijoiden vastaavat ominaisuudet
tuotteissaan ja palveluissaan vertautuvat omiimme verrattuina. Liséksi, miten asiak-
kaat tekevat tietojensa perusteella ostopaatoksia. Asemointia ei tehda suoraan
myytavaan artikkeliin vaan kohdeasiakkaan mieleen mielikuvien avulla. (Anttila &
litanen 2001, 113-114.)

Markkinointimixiin tulemme perehtymaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa.
Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kayttda optimaalisesti ja toteuttaa kilpailukei-
noja painottavat markkinointiohjelmat, kun ensin on tehty tietojen tarkka analysointi
(Tikkanen & Vassinen 2010, 31). Sen jalkeen markkinointiohjelmat voidaan saattaa

kaytantoon ja tarkastella niiden avulla saavutettuja tuloksia. Kontrollin avulla naita
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tuloksia verrataan suunniteltuihin tuloksiin ja tehdaan tarvittavat parannukset mark-
kinointiohjelmiin. Talla tavalla markkinoinnin prosessista tulee itsedén uudistava ja

syklinen.

Palvelujen markkinointi on 1970-luvun lopussa eriytynyt perinteisestéd markkinoin-
nista (Kuusela 1998, 25—-33). Palvelun nakymattomyys aiheuttaa markkinoinnille uu-
sia haasteita, silla palvelua ei voi koskea tai ndhda sen myyntivaiheessa. Palvelua
voi kuitenkin markkinoida sen nékyvien vihjeiden avulla, kuten kuvat, videot ja yri-

tyksen varimaailma. Myonteisen mielikuvan saavuttaminen on ehdottoman tarkeaa.

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinot jaotellaan 4P-mallin mukaisesti; tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion) (Kotler
2005, 91). 4P-mallia pidetaan palvelujen markkinoinnissa ongelmallisena ja rajoit-
tuneena (Kuusela 1998, 77). Taméan vuoksi palveluiden markkinoijat ehdottivat 4P-
malliin kolme P:t& lisaa, jotka ovat asiakkaat ja henkilostd (People), toimintatavat

(processes) ja toimintaymparistd (physical evidence) (Kotler 2005, 91).

Yrityksen kilpailukyvyn kannalta on merkittdvaa pystya tuottamaan uusia tuotteita ja
palveluita (Anttila & lltanen 2001, 132). Tuotekehitys |ahtee aina asiakkaiden tar-
peista (Kuusela, 1998, 81). Kotlerin (2005, 183) mukaan ennen kehitystyon alka-
mista voidaan ennustaa tulevan tuotteen menestysta vastaamalla kolmeen kysy-
mykseen, onko tuotteelle tarve, onko tuote parempi kuin kilpailevien yritysten tar-

joamat tuotteet ja onko hinta kohdallaan.

Rope ja Pyykkd (2003, 177-178) puhuvat psykologisesta tuotteesta ja emootiope-
rusteisesti ostavista asiakkaista. Heidan mukaansa ei pida myyda konkreettisesti
tuotannossa tehtavaa tuotetta vaan sita tuotetta, joka nayttaytyy asiakkaalle kau-
pattavana hytdykkeena. He ovat jakaneet tuotteen kolmelle kehalle, jossa uloim-
pana on tuotteen vari, nimi, muotoilu ja tyyli. Taman keh&n ostaja huomaa ensin.
Toisella kehalla on tuotteen lisdedut kuten muropakettien lelut tai lelut hampuri-
laisaterioiden mukana ja vasta kolmannella kehalla on ydintuote, kuten hampurilai-

nen tai murot. Taman ajattelun keskeinen ajatus on, etta asiakas ei koskaan osta
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ensimmaisend myytavaa ydintuotetta vaan sen mielikuvan, joka tuotteesta on luotu.
Yritykset pyrkivatkin suunnittelemaan mielikuvia, jotka vetoavat aivojen sijasta tun-
teisiin (Kotler 2005, 110).

Hinta on olennainen tekija markkinoinnin kilpailukeinoissa, silla se on suoraan yh-
teydessa yrityksen kannattavuuteen. Tyypillisesti voidaan ajatella, etta kilpailevaa
tuotetta tai palvelua halvemmat hinnat saavat ihmiset paremmin ostamaan, vaikka
asia ei useinkaan ole nain. Hinta nayttaytyy erilaisena erityyppisille asiakkaille. Oi-
kean hintatason maarittaminen on haastavaa ja monesti vasta asiakkaiden osto-
kayttaytyminen sanelee, menikoé hinnan arviointi kohdalleen. Hinnan paattamisen

peruslahtokohta on laskea kulut ja lisata haluttu voitto-osuus (Kotler 2005, 29).

Asiakkailla on alttius kayttaa palvelujen kohdalla referenssihintoja, jotka auttavat
asiakkaita palveluiden vertailussa (Kuusela 1998, 87-90). Referenssihinta tarkoit-
taa hintaa, joka on muistikuvien varaan rakennettu ajatus hinnasta ja palvelusta.
Myos laatuodotukset kasvavat hinnan kasvun myo6té ja toisaalta liian alhainen hinta

Vvoi lisata asiakkaiden mielikuvia huonosta palvelusta.

Kilpailukeinot, jotka liittyvat saatavuuteen, vastaavat kysymyksiin missa ja milloin
palvelua on saatavilla (Kuusela 1998, 82). Saatavuudella tarkoitetaan sita, etta teh-
daan ostamisesta asiakkaalle helpompaa (Bergstrom & Leppénen 2007, 152). On
tarkeaa ottaa saatavuudessa huomioon kolme nakdkulmaa, tuotteiden jakelu, ulkoi-
nen ja sisainen saatavuus seka markkinointikanava. Markkinointikanavien tuloksel-
lisuus perustuu siihen, miten markkinoitava tuote tai palvelu erottuu samankaltais-
ten tuotteiden ja palveluiden joukosta (Rope & Pyykkod 2003, 230). Markkinointika-
navat muodostuvat lopullisista ostajista ja palveluiden seka tuotteiden tuottajista
(Bergstrom & Leppanen 2007, 153). Naiden lisaksi ovat valittajat, joiden kautta tuote
tai tieto tuotteesta kulkee, kuten jalleenmyyjat, hankkijat ja verkostomarkkinoijat.
Itse markkinointikanavia ovat esimerkiksi internet, TV, puhelinmyynti, torikauppa ja
toimipaikkamyynti (Rope & Pyykké 2003, 230).

Suoramarkkinointi on vuorovaikutuksellista markkinointia myyjan ja ostajan valilla,
josta voidaan saada mitattavaa palautetta ja asiakkaan valitonta reaktiota odotetaan
(Anttila & Iltanen 2001, 124-125). Suoramarkkinointiin lukeutuu kaikki keinot, joilla
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tavoittaa ihmiset suoraan, kuten radiomainos, tv-mainos, suoramainoskirje, verkko-
sivut, sahkoposti ja puhelinsoitto (Jappinen 2011). TA&man vuoksi suoramarkkinointi

on sekd myyntikanava ettd media (Bergstrom & Leppénen 2007, 159).

Olemme kokeneet omassa yritystoiminnassamme suoramarkkinoinnin keinot kai-
kista toimivimmiksi. Meille on tarkeaa, etta tavoitamme asiakkaamme henkilokoh-
taisesti, koska palvelut, joita myymme, ovat asiakkaiden kanssa tehtavia tai asiak-
kaille esitettavia, jolloin asiakkaiden tunteminen ja kontaktoiminen henkilokohtai-
sesti ennen palvelun ostamista on tarkeda. Asiakassuhteen luominen kasvattaa

luottamusta puolin ja toisin.

Tuotekehitys on yrityksellemme tarkeda, koska meidan tulee vastata asiakkaiden
muuttuviin tarpeisiin. Meilla on jonkin verran asiakkaita, jotka tilaavat meilta saan-
nollisesti palveluita. Muutamien kiertuenaytelmien kohdalla olemme tehneet jokai-
sen esityksen jalkeen kehitysty6td, jotta naytelma saataisiin toimimaan yha parem-
min. Esimerkiksi halloween-aikaan myytava nuorten pieni kauhunaytelma Aavekir-
jastonhoitaja on esitetty Hameenkyréssa jo kolmena vuotena perakkain. Naytelman

pelottavuusastetta ollaan muokattu ja muunneltu osallistavuuden osuutta.

Palveluidemme hinta maaraytyy sen mukaan kuinka paljon aikaa meilla kuluu pal-
velun suunnitteluun, kuinka kauan esitys kestaa ja kuinka vaativa esitys on meille.
Liséksi kuinka kauan menee esityksen valmisteluihin ennen esitysta. Taman hinnan
paalle laitamme arvonlisdveron. Usein joudumme myds ostamaan puvustusta ja
rekvisiittaa. Hintamme ovat olleet todella alhaiset. Tamé& on saattanut vaikuttaa sii-
hen, ettd palveluitamme ei ole ostettu alusta asti niin paljon kuin olisimme toivoneet.
Nyt meilla on sellaiset hinnat, jotka ovat edelleen edulliset, mutta myds sellaiset ,
ettd meidan on helpompi saada lisda referensseja ja nakyvyytta kuin jos hintamme

olisivat monelle liian kalliit.

3.3 Brandiajattelu osana markkinointia

Brandin kuvaamiselle [86ytyy monta maaritelm&a. Brandi koostuu palvelun tai tuot-
teen nimestd, symbolista, termista, muodosta tai kaikista néista yhdessa. Tarkoituk-

sena on yksil6ida tuote tai palvelu ja erottaa se kilpailijoista. (Merilainen 2018.)
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Brandit ovat palveluiden ja tuotteiden differointia. Monesti arkiset kulutustavarat
ovat hyvin samankaltaisia ominaisuuksiltaan, siksi erottautuminen on tehtéava bran-

din avulla, johon liitetddn mielikuvia. (Malmelin 2003, 81.)

Asiakaskokemus ja brandi ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa (Korkiakoski & Gerdt
2016). Lindberg-Repo (2005, 46—49) toteaa, etta kaikki asiakkaat luovat oman suh-
teensa brandiin. Taméa suhde ei synny kuitenkaan helposti. Edellyttaa pitkan aika-
valin dialogia ja tavoitteiden asettamista, jotta syntyy syva brandisuhde. Hyva bran-
disuhde ei ole vain lojaali asiakassuhde vaan myds asiakkaan kokema vahva sub-
jektiivinen elamys siitd, etta brandista on asiakkaalle jotakin henkilokohtaista hyo-

tya, arvoa ja merkitysta.

Dahlénin (2006, 13) mukaan me ihmiset olemme kaikki pohjimmiltaan samanlaisia,
joka tekee markkinoinnin ajattelusta yksinkertaisempaa. Han jatkaa, etta olemme
98-prosenttisesti elaimia, joiden kaytosta voidaan ennakoida ja kouluttaa. Jos tah-
dotaan, etta brandisté tulee vahva, silloin on hyva liittaa markkinointiin tunteita he-
rattavia elementtejd. Nain saadaan ihminen mielikuvien avulla ehdollistettua suo-
raan brandiin. Dahlén (2006, 15) kayttaa esimerkkina Pavlovin koiria, joissa koirat
ehdollistettiin ensin kuolaamaan ruokaa kun Pavlov sytytti lampun. Sen jalkeen Pav-
lov lisdsi kokeeseen kellon, jota soitti ennen lapun sytyttdmisté ja ruuan antamista.
Lopulta koirat alkoivat kuolata jo kellon soidessa, koska yhdistivat kellon soimisen
lamppuun ja ruokaan. Lindberg-Repo (2005, 58) kertoo, ettd hanen mukaansa yh-
teinen piirre vahvoille brandeille koostuu siita, etta yritys on maaritellyt brandille sel-
kean tarkoituksen. Tama selked tarkoitus kuvastuu brandeihin liittyvassa markki-
nointiviestinnassa, jonka kautta brandiin liitetyt mielleyhtymat ja brandimerkitys vies-
titddn potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille. Tama merkitys nivotaan yhteen yrityk-
sen vision kanssa ja sita kautta siirretaan toimintoihin. Nain voi syntya laadukas ja

yhtendinen bréandi.

Hyvan brandin rakentaminen vaatii pitkjanteisyytta. Tunnettuus syntyy, kun yritys
padsee asiakkaan tietoisuuteen tarjoamansa tuotteen tai palvelun kanssa. Vahva
brandi rakentuu useiden muistijalkien seurauksena ja voi vieda vuosia. Pitkajantei-
sen tyon rinnalla on syyta muistaa kehittaa brandin markkinoinnissa kaytettavaa yl-

latyksellisyytta, jotta tuote pysyy mielenkiintoisena. Asiakkaat eivat l&ahtokohtaisesti
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ole kiinnostuneita brandeista vaan brandin heille tuomista hyddyista. (Ahto ym. 106,
108.)

Me Drama Queen Oy:ssa tahdomme, etta yrityksemme nimi ja logo liitetd&n positii-
viseen mielikuvaan teatteritaiteen tekijoina ja innostavina kouluttajina. Tata mieliku-
vaa pitéda vahvistaa, jotta asiakkaat liittdvat halutut mielikuvat nopeasti yrityksen ni-
meen ja logoon. Mielikuvien vahvistaminen voi onnistua mainonnan avulla ja sen
kautta, etta asiakkaat nakevét ja kokevat palveluitamme itse ja muodostavat sen

kautta haluttuja mielikuvia.

3.4 Myynti ja asiakaspalvelu

Hyvan myyjan on lahtokohtaisesti myytava tuote ensin itselleen. Markkinointi tukee
myyntid. Markkinointi valmistelee potentiaaliset asiakkaat luomalla kiinnostusta yri-
tyksen tuotteita ja palveluja kohtaan. Markkinoijat selvittavat myoés mitka ovat kilpai-
ljoiden vahvuudet ja heikkoudet seké palvelutarjonta. (Kotler 2005, 117, 120-121)

Myyntityon tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan juuri hanen tarpeitaan vas-
taavat palvelut ja tuotteet. Yrityksen myynnin lahtékohtana ovat asiakkaat. (Anttila
& lltanen 2001, 255-256.) Asiakkaiden erilaisten ostokayttaytymisten vuoksi myyjan
on osattava sopeuttaa oma toimintansa kuhunkin tilanteeseen sopivaksi. Myynti-
tyolla pyritdan pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, sdanndéllisiin kauppoihin, asiakastyy-
tyvaisyyteen ja hyviin suosituksiin ostajilta muille potentiaalisille asiakkaille (Leppa-
nen 2007, 49).

Asiakkaan informointi on tarkeaa (Pitkanen 2006, 47). Informoitavat asiat voivat olla
huonoja tai hyvid, informointi kaikissa tapauksissa parantaa asiakastyytyvaisyytta.
Koskaan asiakkaan informointi ei saisi olla yksisuuntaista viestimista vaan on hyva
rohkaista asiakasta myds kysymaan. On hyva informoida asiakasta vaikka asia olisi
negatiivinen (Pitkdnen 2006, 62—63). Esimerkiksi luvatun toimituksen viivastyminen
tai muiden sovittujen asioiden my6hastyminen ovat negatiivisia asioita, joista viesti-
minen luo kuitenkin luotettavaa kuvaa yrityksesta. Jos naista viestii ennakoivasti,

asiakas osaa suhtautua viivastyksiin eika valttamattd koe niitd ikdvana. Jos taas



20

asioista ei informoida ja ne selviavat asiakkaalle myéhemmin, voi tiedottaminen jal-
kikateen tuntua asiakkaasta selittelylta, jota ei edes uskota. Tama heikentaa yrityk-

sen mainetta eika luo positiivista pohjaa asiakassuhteen jatkuvuudelle.

Myyjalla on oltava asenne kohdallaan. On tarkedd osata suhtautua tilanteeseen
nahden oikein jos asiakas kommentoi hintaa tai tuotteen muuta ominaisuutta. Asen-
teen aistii myos helposti ja se voi vaikuttaa myyntitilanteessa joko positiivisesti tai
negatiivisesti. Jos taas myyja on takertunut rutiineihin myyntityéssa, silloin voi syn-
tya ongelmia asiakaskohtaamisissa. Jokainen asiakastapaaminen on erilainen ja
rutiineista voi olla haittaa jos asiakas kokee, ettd h&n on vain yksi monista, joille
tuotetta myyd&éan. Asiakkaalle tulee tulla tunne, ettd h&nesta valitetdan. Yksi myyn-
titybhon negatiivisesti vaikuttava tekija on pelko. Myyja voi pelatad asiakkaan suh-
tautumista tuotteeseen tai palvelun hintaan tai muuhun ominaisuuteen. Myyja voi
my0s kokea pelkoa omassa organisaatiossaan. Voidaan pelata johtajien mielipiteita
tai jotakin teknista vaatimusta. Pelko voi johtaa siihen, ettd myyja valttelee asiakas-
kohtaamista viimeiseen asti. Han lahestyy asiakkaita mieluiten kirjein ja sdhkdpostin
valityksella ja suostuu helposti asiakkaan ehdotuksiin eiké pyyda paatosta vaan suo

asiakkaalle miettimisaikaa. (Vuorio 2011, 11-14.)

Tunnistan myyntiin liittyv&n pelon myds omassa tydssani. Se ei kohdistu kuitenkaan
asiakastapaamisiin vaan asiakkaan kontaktoimiseen puhelimen valityksella. Lahe-
tan mieluummin markkinointikirjeitd sahkopostitse kuin soitan. Mutta asiakastapaa-
misia en vélttele vaan pikemminkin yritdn sopia niitd mahdollisuuksien mukaan. Ta-
paamisessa koen olevani vahvoilla, koska kayttaydyn luontevasti ihmisten kanssa
ja pidan siita, ettd naen asiakkaan. Nain pystyn vaikuttamaan asiakkaaseen omalla
luonteellani, asenteellani, &dnensavylla ja kehon kielelld, jotka puhelimessa jaavat
kokonaan pois. Tapaamisessa pystyn myds lukemaan asiakkaan kehon kielta ja
sanatonta viestintdd kokonaisuudessaan. Kasvokkain asiakkaan on my6és oman ko-
kemukseni mukaan vaikeampi kieltaytya tarjouksista kuin puhelimitse tai sdhkopos-

tin valityksella, jolloin viesti voidaan jattaa jopa kokonaan huomiotta.
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4 ASIAKASPROFILOINTI

Kohderyhmaéaajattelu on yksi keskeisimpia toimintoja markkinoinnin toimivuuden
kannalta (Rope & Pyykko 2003, 44). Ihmisten valilla on kuitenkin paljon eroavai-
suuksia, joka tekee markkinoinnista haastavaa. Eri organisaatioilla ja yksil6illa on
erilaiset tarpeet, ominaispiirteet, mielenkiinnon kohteet ja toiveet (Anttila & lltanen
2000, 95). Naita eroavaisuuksia ei tulisi kuitenkaan lilkaa nostaa esiin, koska usei-
den erottavien tekijdiden lisaksi ihmisissa on runsaasti myds yhtalaisyyksia, jotka
saavat ihmiset toimimaan ja ajattelemaan samankaltaisesti (Rope & Pyykkd 2003,
44).

Asiakasprofiili on yhtendinen stereotyyppi asiakkaista (Ward 2017, [viitattu
26.9.2018]). Asiakasprofiloinnin avulla voidaan lisata myyntid, koska profilointi poh-
jautuu psykografiseen ja demografiseen tietoon, joka auttaa ymmartamaan asiak-
kaita yha enemman. Asiakkaita yksiloiva profiili luo mahdollisuuden markkinoida ja
myyda palveluita ja tuotteita kohdennetusti. Demografiset tekijat kertovat markkinoi-
jalle ’kuka ostaa” kun taas psykografiset tekijat kuvailevat asiakkaan persoonaan
liittyvid ominaisuuksia ja vastaavat kysymykseen "miksi ostetaan” (Anttila & lltanen
2000, 103-105). Naitda ominaisuuksia ovat muun muassa konservatiivisuus, radi-
kaalisuus, itsenaisyys ja laskelmoivuus. Psykografisten tekijoiden mittaaminen on
paikoitellen hankalaa, vaikka niiden kayttdminen on segmentoinnissa yleista ja kan-

nattavaa.

Asiakasprofiiliin kiteytetd&n suuremman asiakasryhmén toimintamalli mutta yhta
tarkeaa on huomata pienetkin yksittaiset eroavaisuudet toimintamalleissa. Laajem-
man asiakasryhman toteuttaman yhtalaisen toimintamallin perusteella voidaan lah-

te& rakentamaan uusia palveluita ja markkinointia. (Tuulaniemi 2011, 16-17.)

Ihmisten erilaiset maailmankuvat vaikuttavat myds asiakasprofiilien muodostumi-
seen. lhmiset pysyvat oman maailmankuvansa puolella, vaikka se oli millainen ta-
hansa. Markkinoinnin kannalta muodostuu kiinnostavia inmisryhmia, jotka omaavat
samanlaisen maailmankuvan. Silla ei ole vélig, jos ihmisen maailmankuva muuttuu
jossakin vaiheessa, koska ratkaisevaa on, mihin he uskovat nyt. Maailmankuva on
kunkin persoonan ymparistotekijoiden ja perintdtekijoiden summa. Naitd uskomuk-

sia, joista maailmankuvat muodostuvat, ovat esimerkiksi "minulla on varaa hankkia
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parasta”, "saan paremman elamanlaadun ostamalla uutta teknologiaa” tai "olisin
suositumpi, jos olisin kauniimpi”. Kaikki, ketka jakavat saman maailmankuvan, ha-
luavat kuulla markkinoijilta sellaisia tarinoita, jotka istuvat heidan uskomuksiinsa.

(Leppanen 2007, 40.)

Kaikilla ihmisilla on henkilokohtainen kayttaytymisprofiili, joka nayttaytyy hallitse-
vana ja ohjaa ihmisten valintoja ja toimintaa suhteessa tarjontaan (Tuulaniemi 2011,
17). Kun kayttaytymisprofiileja ymmarretaan paremmin, voidaan luoda mahdollisuus
asiakkaan tarpeet ja odotukset tayttavalle asiakaskokemukselle. Tarkasti laaditut
profiilit toimivat suunnittelutydkaluina uusille palveluille ja niiden markkinoinnille,

joista on suuri hydty myos kohderyhmalle viestimisessa.

4.1 Intuitiivinen asiakasprofilointi Drama Queen Oy:lle

Intuitio-sana tulee latinankielisesta sanasta Intueri, jolla viitataan tietamiseen tai si-
saltdpain nakemiseen. Intuitiota on tutkittu paljon eri tieteenaloilla ja siitd on monen-
laisia tulkintoja. Kuitenkin tutkijat ovat lahes yksimielisesti tulleet siihen tulokseen,
etta rationaalista ajattelua huomattavasti enemman kaikkeen elamiseemme ja ole-
miseemme vaikuttavat tiedostamattomat ajatteluprosessit. Intuitio voi perustua ko-
kemukseen vaikka se ei ole valttamatonta. Jollekin toiminnolle tietynlainen malli
saattaa toistua myos toisenlaisten asioiden kohdalla. Usein tdhan liittyy luovuus,
jonka ansiosta voidaan kasitella suuria maaria tietoa ja intuitiivisen prosessoinnin
avulla tunnistaa ilmi6sta jotakin yleispatevaa tiedostamattamme. lhminen hahmot-

taa tulevaisuuden ja nykyhetken intuition avulla. (Salonen 2017, 18-25.)

Tein intuitiivisesti kolme asiakasprofiilia, jotka voisivat olla tyyppiesimerkkeja asiak-
kaistamme. Nama asiakasprofiilit on tehty ennen kyselytutkimuksen tulosten analy-
sointia, joka mahdollistaa intuitiivisten ja tutkimustuloksiin perustuvien profiilien ver-
tailun. Kaikissa seuraavissa kolmessa profiilissa lahdin liikkkeelle omista olettamuk-

sistani ja kokemuksistani, perustuen omaan intuitiooni.
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4.1.1 Ensimmainen profiili

TAVALLINEN TAINA

Taina on 35-45-vuotias perheellinen nainen Tampereelta. Hanella on aviomies ja
kaksi lasta, 8-ja 11-vuotiaat pojat. Taina on ammatiltaan siivooja, jonka nettotulot
ovat 1700 euroa kuukaudessa. Taina harrastaa lenkkeilyé ja viihtyy ulkona muuten-
kin perheen koiran kanssa. Tavalliselle Tainalle perhe on hyvin tarke&a, mutta han
kaipaa ajoittain myds omaa aikaa. Omaksi ajaksi Taina mieltda tv:n viihde- ja ajan-

kohtaisohjelmien katselun.

Han ei lue lehtid eikd kummemmin kirjojakaan mutta kuuntelee radiosta kanavia
Suomipop ja SunRadio. Taina kayttdd Facebookia, julkaisee omia tilapaivityksiaan
ja on mukana monessa ryhmassa. Han ei pysahdy ilmoitustaulujen eteen, koska ei
ehdi eikd hanta oikein kiinnostakaan. Taina laittaa perheelleen tavallista kotiruokaa,
eikd han jaksa tyopaivien jalkeen lahtea teatteriin. Jos han kay teatterissa, h&n on
kuullut suosituksia esityksista ystaviltdan ja kdy katsomassa esityksen viikonlop-
puna. Han yleensa nauttii teatterista, vaikka ei pidakaan teatteriin menemista prio-
riteeteissa ensimmaisend. Tainan arki koostuu toistd, lasten harrastuksista, ulkoi-

lusta ja tv:sta.

4.1.2 Toinen profiili

KIINNOSTUNUT KAISA

Kiinnostunut Kaisa on 30—40-vuotias nainen Tampereelta. Han on parisuhteessa,
jossa on paljon rakkautta, heilléa ei ole lapsia. Kaisalle ty0 ei ole tarke&é rahan vuoksi
vaan hanelle tarkeAmpaé on nauttia tydnteosta. Han tekee keikkatdité ja osa-aika-
toita mm. myyjana vaatekaupoissa, kenkakaupoissa ja kahviloissa. Ennen kaikkea
Kaisa rakastaa tyossaan asiakaspalvelua. Hanen nettotulonsa ovat kuukaudessa
1700-1800 euroa. Kaisalla on kaksi koiraa, joiden kanssa han ulkoilee ja harrastaa.
Kaisa osaa nauttia elamasta ja kayttaa rahaa mielelladn hyvinvointia lisdaviin asioi-
hin, kuten teatteriin, elokuviin, hierontaan, hyvaan ruokaan, kuntosaliin, joogaan ja

pilatekseen, vaatteisiin ja kampaajalle. Han pitda huolta itsestddn ja laheisistaan.
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Kaisa on kiinnostunut mielenkiintoa herattavista teatteriesityksista ja hakee aktiivi-
sesti esityksia, joita menna katsomaan.

Kaisa on rohkea ja inhoaa muutosvastarintaa. Han matkustelee mahdollisuuksien
mukaan, ei lue lehtia ja tv:ta katsoo ajoittain. Lempisarjojaan ja elokuvia han katsoo
Netflixista ja Viaplaysta. Kaisa kuuntelee musiikkia Spotifyista ja radiosta kanavia
YleX ja NRJ.

4.1.3 Kolmas profiili

JUMAHTANUT JUSSI

Jumahtanut Jussi on 40—45-vuotias mies Tampereelta. Han on parisuhteessa, jossa
ei ole lapsia. Jussi on ennakkoluuloinen teatteria kohtaan, koska han on nahnyt vain
muutaman teatteriesityksen, eiké ole pitanyt niista. Tastd on syntynyt ajatus, jota
han sanoo ulospéin, etta kaikki naytelmat ovat huonoja. Jussi kuitenkin kay teatte-
rissa naisystavansa kanssa, ja sisimméasséan on jonkin verran kiinnostunut. Yksin
Jussi menisi mieluummin elokuviin kuin teatteriin. Han on tdéissa sahko,-rakennus,-
tai metallialalla. Jussi ei ole kovinkaan ulospainsuuntautunut. Kotona tdiden jalkeen

han tykk&a katsoa tv:sta urheilua, elokuvia, uutisia, joitain sarjoja ja vilhdeohjelmia.

Jumahtanut Jussi on nimensa mukaisesti tottunut tekemaan asiat aina samoin. Han
pitdé kiinni rutiineista, eika sieda muutosta. Jussilla on muutama ystava, joita tapaa
toisinaan. Han lukee paikallislehted, kuuntelee radiosta kanavia Suomirock ja YleX.
Jussilla ei ole mielenkiintoa katsella ilmoitustauluja, koska ei ole koskaan tottunut

niin tekemé&an. Han urheilee jonkin verran yksin ja kavereidensa kanssa.

Pyrin kasittelem&an intuitiivisia asiakasprofiileja laaja-alaisesti, silla pienetkin huo-
miot ja olettamukset, kuten henkildiden kuuntelemat radiokanavat, auttavat ajatte-
lemaan, missd kanavissa asiakkaillemme kannattaa markkinoida. Naiden kolmen
profiilin tekeminen oli helpohkoa, silla ndma edustavat stereotyyppisesti niita piir-
teistd asiakkaissamme, joita olemme naytelmiemme yleisossé néhneet, ja joita toi-
voisimme nakevamme yleisdssa enemmankin. Kolmannen profiilin Jumahtanut

Jussi-tyyppisid henkildita olisi kiva ndhda yleiséssa useamminkin ja ymmartaa, mika
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heidét saisi tulemaan teatteriin. Kun taas profiili kaksi, Kiinnostunut Kaisa, on jo val-
miiksi kiinnostunut ymparillaan tapahtuvista asioista, ja jos han kiinnostuu jonkin te-
atterikappaleen aiheesta, hanta ei ole silloin vaikea saada tulemaan esitysta katso-
maan. Mutta ehka& kaikista eniten toivoisimme, etta voisimme tavoittaa ensimmaisen
profiilin, Tavallinen Taina-tyyppiset asiakkaat. Intuitiivisesti ajattelen, ettd markkina-
alueellamme on eniten juurikin Tavallisia Tainoja. Jos saisimme heidat kiinnostu-
maan, luulen, etté heista voisi tulla helpommin vakiokavij6ita, silla he saattavat olla
parhaiten sitoutuvia tyyppeja. Ajattelen nain siksi, ettd Tavalliset Tainat pitavat teat-
terista, mutta heilla on elamassaan niin paljon muutakin talla hetkella, ettéa heilla ei
ole resursseja kayda teatterissa niin usein kuin toivoisivat. Mutta Tavallinen Taina
on myos sellainen, joka pysyy uskollisesti asiakkaana, jos hanet asiakkaaksi kerran
saa. Kiinnostunut Kaisa etsii jatkuvasti jotain uutta ja jannittdvaa ja Jumahtanut

Jussi tyytyy siihen, mita hénella jo on.

Seuraavan luvun tutkimustulosten analyysin jalkeen saamme tietaa kuinka paljon
intuitiivisesti luodut asiakasprofiilit eroavat asiakaskyselyn tulosten pohjalta luodun
profiilin kanssa. On mielenkiintoista nahda 16ytyyko kyselyn tuloksista yhtyméakohtia

ja loytyyko seikkoja, jotka olen ajatellut toisin perustuen omiin kokemuksiini.



26

5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Valitsin tutkimusmenetelmaksi asiakaskyselyn (Liite 1), koska tarkoituksena oli
saada mahdollisimman paljon vastauksia, enka olisi henkilokohtaisilla haastatte-
luilla paassyt samoihin lukemiin kuin laajemmalle levitetyn asiakaskyselyn avulla.
Levitin kyselya henkilokohtaisina sahkopostiviesteina yritykseni asiakasrekisterissa
oleville seka Facebookin ryhmissa linkkina. Tutkimus on kvantitatiivinen, eli maaral-
linen. Kvantitatiivista tutkimusta sanotaan myags tilastolliseksi tutkimukseksi, jonka
avulla voidaan selittdd tutkittavia muuttujia prosentuaalisesti ja lukumé&éraisesti.
Ellei kvantitatiivinen tutkimus perustu valmiiseen, muiden kerdamaan aineistoon,
kuten Tilastokeskus, vaan itse kerattyyn aineistoon, on kyseessa olevan tutkimus-
ongelman perusteella tehtava paatds kohderyhmasta ja tiedonkeruumenetelmasta.
Kysely- tai haastattelututkimusta, joka kerataan tietysta perusjoukosta, kutsutaan
survey-tutkimukseksi, jossa hyddynnetaan standardoitua tutkimuslomaketta. Tama
on tehokas ja taloudellinen tapa tiedonkeruuseen silloin, kun tutkittavia on suuri
méaara. (Heikkila 2014, 15-17).

Asiakaskyselyn muoto riippuu kohderyhmasta ja kyselyn tarkoituksesta. Tutkija voi
olla paikalla aineistonkeruussa, jos kyseessa on henkilokohtaisesti jaettava ja tay-
tettava paperilomake. Sahkoisesti lahetettyjen tutkimuslomakkeiden tayttamisessa
tutkija ei ole itse mukana, vaan vastaanottaa ja analysoi tulokset. Kysymysten muo-
toilu on kyselyssa tarkeaa, silla vastauksista pyritaan saamaan kattava kuva tutkit-
tavasta aiheesta. (Valli 2018, 81.)

Myo6s lomakkeen pituus kannattaa mietti& huolellisesti, jotta vastaajien mielenkiinto
kyselya kohtaan sailyy (Valli 2018, 83). Tama aiheutti omalla kohdallani hankaluuk-
sia, koska pyrin saamaan mahdollisimman laaja-alaisen kéasityksen vastaajien toi-
mintatavoista ja mieltymyksista. Kyselystani tuli pitk&, joten testasin sita harjoitus-

vastaajilla, ja he kertoivat, ettd kysely ei ole helppo, mutta mahdollinen vastata.
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Sahkdisessa kyselyssa on etunsa verrattuna paperikyselyihin. Sahkodisen kyselyn
yksi vahvuus on visuaalisuus. Kyselyyn voidaan liittda kuvia, videota ja &ania. Verk-
kokysely on myos nopea. Kyselyn levittdminen on nopeaa, kuten myos vastausten
saaminen. Verkossa tehtavat kyselyt vahentavat myos tutkijan tydmaaraa ja kyselyn
kustannuksia. (Valli 2018, 100-101.)

Kun noudatetaan hyvia tieteellisia menettelytapoja, silloin saavutetaan paras tae
tutkimuksen uskottavuudelle ja luotettavuudelle. Tutkimuseettisen neuvottelukun-
nan ohjeiden mukaan tutkijoiden ja tieteellisten asiantuntijoiden on noudatettava toi-
mintatapoja, jotka ovat tiedeyhteison tunnustamia, kuten rehellisyys ja tutkimus-
tydssa yleinen tarkkuus ja huolellisuus. Hyvin suunniteltu ja kaytanndssa hyvin to-

teutettu tutkimus, vastaa myos eettisia vaatimuksia. (Kuula 2011, 34-36.)

Aloin suunnitella asiakaskyselya (Liite 1) toukokuun 2018 alussa. Toteutin kyselylo-
makkeen Webropol-kysely- ja analyysitydkalun avulla. Sain kyselyn valmiiksi touko-
kuun 2018 lopulla, jonka jalkeen aloin levittdm&an kyselya sahkopostitse ja Face-
bookissa linkkind. Sahkodpostitse lahetin kutsuja vastata kyselyyn 94 kappaletta.
Pyysin vastaamaan kyselyyn kesakuun 2018 loppuun mennessa. Kaksi viikkoa en-
nen viimeista vastauspaivaa lahetin viela vastaamattomille henkildille uuden kutsun
vastata kyselyyn. Sdhkopostikutsujen ja Facebookin yhteislevityksen jalkeen kyse-
lyyn vastasi yhteensa 56 henkil6a. Seuraavissa alaluvuissa esitan ja analysoin ky-
selyn tuloksia aloittaen taustamuuttujista, jonka jalkeen kuvaan vastaajien nake-
myksia medioista, harrastuksista ja teatterissa kadymisestad. Kyselylomakkeessa
(Liite 1) on kysymyksi&, joihin voi vastata asteikolla 1-5, jossa 1= taysin eri mielta,
2= jonkin verran eri mielta, 3= ei samaa eika eri mieltd, 4=jonkin verran samaa
mielta ja 5= tdysin samaa mieltd. Nama vastaukset olen analysoinut Webropol-ky-
sely- ja analyysitytkalun raportin avulla, joka laskee jokaisesta 1-5 asteikolla ole-
vasta vastauskohdasta vastaajien antaman keskiarvon. Prosentuaalisen vastauk-

sen kaavioihin olen saanut lisdamalla kaavioon vastausten keskiarvot.
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5.2 Taustamuuttujat

Suurin 0sa, 77 prosenttia, vastanneista on naisia (Kuvio 1). Toiseksi eniten miehia,
18 % ja 5 % vastanneista on muunsukupuolisia. Vastaajien naisenemmisto ei tullut
yllatyksend, koska asiakaskuntamme on koostunut tahan asti padsaantdisesti nai-
sista. Jos vastanneissa olisi ollut pelkastaan naisia, kyselyn tulokset eivat kuiten-

kaan olisi olleet niin kattavia ajatellen koko asiakaskuntaa.

Vastanneiden sukupuoli

Nainen Mies = Muu

Kuvio 1. Vastanneiden sukupuoli.

Kuviosta 2 huomataan, etta vuonna 1970-1979 syntyneita oli vastaajissa eniten, 25
prosenttia. Toiseksi eniten, 21 prosenttia, on 49-58-vuotiaita, eli vuosina 1960-1969
syntyneitd. 29-38-vuotiaita vastanneissa on 20 prosenttia samoin kuin 19-28-vuo-
tiaita. 1950-1959 vuosina syntyneita 59—68-vuotiaita on 13 % ja vahiten, 2 prosent-

tia, vastanneissa on 69-78-vuotiaita. (Kuvio 2.)
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Ilkdjakauma syntymavuosien perusteella

v.1970-v.1979 = v.1960-v.1969 = v.1980-v.1989 = v.1990-v.1999 = v.1950-v.1959 = v.1940-v.1949

Kuvio 2. lkdjakauma.

Vastaajissa oli eniten 39-48-vuotiaita, joka antaa suuntaa sille, minka ikaiset ovat
eniten kiinnostuneita alastamme ja tarjoamistamme palveluista. Myos 49-58-vuoti-
aita oli paljon, 21 % vastanneista. Tastd saamme hyvan ikdahaarukan markkinointiin,
39-58-vuotiaat. Jos tahan lisda vield sukupuolen, joka kuviossa 1 osoittautui vas-
taajien enemmistoksi, saadaan asiakasprofiilin ytimeksi 39-58-vuotiaat naiset.
Tama on hyva alku asiakasprofiilin maarittelemiseksi, vaikka aiempiin kokemuksiin
pohjautuen olen jo intuitiivisesti profiloinut asiakkaaksemme taméan ikaryhman nai-

set. On kuitenkin hyddyllista todentaa kokemuspohjainen profiili kyselyn kautta.

Sivilisdadyltaan vastaajista 43 % (24 kpl) ilmoitti olevansa avioliitossa. Avoliitossa
on 29 % vastaajista (16 kpl), naimattomia 25 % (14 kpl) ja eronneita 4 % (2 kpl).
Tasta tuloksesta voisi tehda olettamuksen, etta vastaajat liikkuvat teatterissa ja kult-
tuuritapahtumissa yhdessa puolisonsa kanssa, koska valtaosa vastaajista ilmoitti
olevansa parisuhteessa. Tata olettamusta ei kuitenkaan voida pitd& luotettavana,
koska ihmisilla on erilaisia kiinnostuksen kohteita, eiké voida tietaa, tahtovatko pa-
risuhteessa elavat kulkea tapahtumissa yhdessa, vai menevatko he yksin tai ysta-
vien kesken. Mydsk&an naimattomista tai eronneista ei voi tehdé luotettavia johto-

paatoksia, koska mielenkiinnon kohteet ja niiden toteuttaminen riippuvat yksilosta.
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On monia, jotka pitavat siitd, etta kayvat yksin teatterissa ja tapahtumissa kun taas
toiset tahtovat kayda niissa jonkun kanssa tai eivat tahdo kayda ollenkaan.

Lapsia on 39 % vastaajista, joista eniten 10-15 vuotiaita. 61 prosentilla vastaajista
ei ole lapsia. Tama vastaus yllatti hiukan, silla vastaajien joukossa on paljon juuri
sen ikaisia naisia, joilta voisi olettaa, ettéa heilla on lapsia, vaikka olisivatkin jo aikui-
sia. Vastaajista 8 henkil6a ilmoitti, etté heilla on yli 20 vuotiaita lapsia. Tuosta ryh-
masta, jotka ilmoittivat, ettd heilla ei ole lapsia, voisi ajatella, etté heilla olisi enem-
man mahdollisuuksia kdyda teatterissa kuin perhekunnilla, joissa on lapsia. Nain ei
kuitenkaan voi varmuudella sanoa, koska taytyy huomioida muut mahdolliset har-
rastukset ja vapaa-ajan aktiviteetit.

Eniten vastaajia asuu Tampereella (Kuvio 3), 20 kpl vastanneista, toiseksi eniten
vastauksia tuli Helsingista ja Hameenkyrosta. Loput vastaajista tulevat muilta paik-

kakunnilta.

Paikkakuntajakauma

Muu paikkakunta |
vantaa [N
Turku [
Hameenkyro |
Helsinki |
e

Tampere

M Paikkakuntajakauma

Kuvio 3. Paikkakuntajakauma.

Vastaustulos on looginen sen vuoksi, etta levitin kyselya paljon Tampereen seu-
dulla. Facebookin ryhmissé on kuitenkin ihmisia ympari Suomen, siksi vastauksia
on saapunut laajalti. Tama on hyva asia, koska nain kyselyllani on saatu laaja maan-

tieteellinen otanta. Tampereen seudulta saadut vastaukset ovat kuitenkin tarkeassa
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asemassa tutkimukseni vuoksi, koska nédin saamme tietdd miten asiakkaamme

kayttaytyvat omalla markkina-alueellamme. (Kuvio 3.)

Koulutukseltaan eniten on alemman korkeakoulututkinnon kayneita, 45 %. 18 pro-
senttia vastaajista on suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon, samoin ylioppilaita
vastaajissa on 18 prosenttia kuten myds ammattikoulun kayneita. 2 % vastaajista

kertoi suorittaneensa peruskoulun.

Vakituisessa tyossa kay 57 % vastaajista, toiseksi eniten kaydaan keikkatoissa (18
% vastaajista). 16 prosenttia vastaajista tekee osa-aikatoita ja 9 % vastaajista on
tyottdmana. Vakituisessa tydssa kay suurin osa vastaajista, jonka perusteella po-
tentiaalisella asiakaskunnallamme voisi olettaa olevan riittvasti varaa kayda teat-

terissa ja kulttuuritapahtumissa.

Tyontekijana toimii 55 % vastaajista ja 16 % on valinnut yrittdjana toimimisen. Loput
toimivat alemmissa ja ylemmissa toimihenkilotehtavissa sek& johtavassa ase-

massa.

Kaikista vastaajista 46 % tekee tyokseen luovaa tydta (Kuvio 4). Toiseksi eniten
tehdaan hoiva-alan toitd (14 % vastaajista). 9 prosenttia vastaajista tyoskentelee

opetusalalla ja saman verran tydskennelladn  kaupallisella  alalla.

Tyopaikkajakauma

= Luova tyo ® Hoiva-alan tyot Kaupallinen ala m Opetusala

= Hallinnolliset tehtavat = Tekninen ala m Yrittaja m Ravintola-ala

Kuvio 4. Tyopaikkajakauma.
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Hallinnollisissa tehtavissa vastaajista toimii 7 % ja tekniselld alalla sek& yrittgjina
tyoskentelee 5 prosenttia kaikista vastaajista. Lisaksi 4 % toimii ravintola-alalla. Luo-
van tyon suuri maara kuvastaa mielestani hyvin sita, etta luovalla alalla itsekin ty6s-
kentelevét vastaavat helpommin kyselyyn, jonka aiheena on luova ala. Onneksi ky-
selyyn tuli vastauksia muillakin aloilla toimivilta henkil6iltd, jotta saadaan kattavampi
nakemys aiheeseen. (Kuvio 4.)

Talouksien yhteiset nettotulot ovat kuukausittain yli 4000 euroa 32 prosentilla vas-
taajista. 23 prosenttia vastasi nettotulojen olevan 1000-1999 euroa kuukaudessa ja
kolmanneksi eniten, 21 prosenttia, vastasi nettotulojen olevan 2000-2999 euroa
kuukaudessa. 3000-3999 euroa kuukaudessa ansaitsee 16 % vastaajista ja 7 pro-
senttia vastasi taloutensa yhteistulojen olevan alle 1000 euroa kuukaudessa. Ta-
man tuloksen mukaan vastaajilla on hyva tulotaso, joka osaltaan pois sulkee sen,

ettd raha olisi esteena teatteriin tulemisessa tai kulttuuripalveluita ostettaessa.

Seuraavassa kysymyksessa selvitin vastaajien asumusmuotoja. 43 prosenttia asuu
vuokra-asunnossa ja 34 prosenttia asuu omakotitalossa. 14 prosentilla vastaajista
on kerrostalo-osake ja viidella prosentilla on rivitalo-osake. 4 % vastaajista asuu
paritalossa. Loma-asuntoja tai kesamokkeja on 23 prosentilla vastaajista. ja loma-
asuntojen paikkakunnat vaihtelevat Kemionsaaresta Vuokattiin asti. Kesamokista
tai loma-asunnosta tahdoin kysya sen vuoksi, etta saisin tietda missa ihmiset ovat
kesaisin, jolloin mokkikausi on suosituin. Tama on merkittava tieto kesateatteriesi-
tysten kannalta, jolloin teattereista kiinnostuneita ihmisia voi olla paikkakunnalla tal-

vea enemman.

5.3 Medioiden kayttaminen

Seuraava osa kyselyssa keskittyi selvittdmaan vastaajien nakemyksia medioiden
kayttdmisesta. Kuten kuviosta 5 selvidd, sanomalehtia luetaan edelleen paljon ja
niista etsitaan tapahtumailmoituksia. Olen aiemmin olettanut, ettd sanomalehtien
lukeminen on v&hentynyt ja niissa tapahtumista ilmoittaminen olisi kannattamatonta.
Mutta tutkimustulosten valossa olisi syyta panostaa jalleen lehtimainontaan, vaikka
se onkin suhteellisen kallista verrattuna hy6tyyn, jota olemme aiemmin lehtimainon-

nasta saaneet. (Kuvio 5.)
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11%

Sosiaalisen median
luotettavuus
13%

Sanomalehtimaino
nnan luotettavuus
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Sanomalehdet Juliste
14 % 18 %

Kuvio 5. Mediat ja mainonnan luotettavuus.

Toisaalta taas Facebookin suosio ei yllata, mutta sosiaalisen median luotettavuus
mainonnan kannalta on yllattdvan korkea verrattuna tv-mainonnan luotettavuuteen.
Olen ajatellut, ettd on hyvin merkittavada, jos pystyy mainostamaan tv:ssa, mutta tut-

kimuksen perusteella tv:ssa mainostaminen ei olekaan tavoiteltavaa. (Kuvio 5.)

Juliste on vastaajien mielesta tehokas markkinointikeino, varsinkin julisteissa oleva
kuva on merkittavassa roolissa, jotta julisteita pysahdytaan katsomaan. Tata mark-

kinointikeinoa aiomme jatkaa. (Kuvio 5.)

5.4 Harrastukset ja rahan kayttd vapaa-ajalla

Seuraavassa kyselyn osiossa tahdoin selvittdd vastaajien harrastuksia ja rahan
kayttoa vapaa-ajalla, koska tahdoin kartoittaa vastaajien mielenkiinnon kohteita hei-
dan vapaa-ajallaan. Tama on meille tarkea tieto sen vuoksi, etta pystymme markki-
noimaan paremmin paikoissa, joissa asiakkaamme liikkuu sekd saamme kuvan
vastaajien rahankaytdsta. Tahdoin myds selvittdaa kuinka korkealla vastaajiemme
mieltymyksissa on kdyda teatterissa vapaa-ajallaan.
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Vastaajat harrastavat eniten liikkuntaa ja kulttuuria (Kuvio 6), johon lukeutuu teatteri,
musiikki ja muut taiteet. Kolmanneksi eniten panostetaan muuhun hyvinvointiin ku-
ten lukemiseen, mokkeilyyn, kalastukseen ja kasitdihin. Puutarhatéita harrastaa 6
prosenttia vastaajista. Puutarhatdista kysyin sen vuoksi, etta tahdoin saada kyselyn
kautta vastauksen, tehdaanko puutarhatoita mieluummin kuin tullaan teatteriin.
Tama on ollut asiakkaidemme keskuudessa, varsinkin kevaisin, monta kertaa mai-
nittu syy sille, miksi teatteriin ei tulla. Vastaukseen ei voida kuitenkaan luottaa, silla

puutarhatdita voidaan tehda, vaikka vastaajat eivat kokisikaan, ettd harrastavat sita.

HARRASTUKSET

Puutarhatyot
6%

Kuvio 6. Harrastukset.

Kuviosta 7 selviaa, ettéa vapaa-ajallaan vastaajat kayttavat rahaa mieluiten ruokaan.
Konsertteihin kaytettddn toiseksi mieluiten rahaa ja kolmanneksi tulevat teatteri ja

ravintolat.
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Mieluisin rahan kaytto vapaa-ajalla

M Ruoka
m Konsertit
Teatteri

Ravintolat

Kuvio 7. Mieluisin rahan kaytt6 vapaa-ajalla.

Vahiten tahdotaan kayttaa rahaa vapaa-ajalla lastenvaatteisiin (Kuvio 8), koska niin
moni vastaajista oli lapsettomia tai heilla oli jo aikuisia lapsia. Taman kohdan tahdoin
kuitenkin kyselyyni laittaa, koska intuitiivisesti ajattelin, etta asiakkaallamme on lap-

sia. Sen vuoksi tahdoin tietda, kuinka paljon rahaa kaytetaan lastenvaatteisiin.

Lastenvaatteiden liséksi vahiten tahdotaan kayttaa rahaa vapaa-ajalla balettiin, ur-
heilutapahtumiin ja tekniikkaan (Kuvio 8). Minua yllatti se, kuinka vahan rahaa tah-
dotaan kayttaa urheilutapahtumiin, koska olen ollut siina uskossa, etta teatteriin ei
tulla, koska samaan aikaan menee jokin kiinnostava urheilutapahtuma. Toisaalta,
suurin osa vastaajista on naisia, joka saattaa selittaa urheilutapahtumien epakiin-

nostavuuden tasséa tutkimuksessa.
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Epadkiinnostavin rahan kaytto vapaa-ajalla

M Lastenvaatteet

M Baletti
Urheilutapahtumat
Tekniikka

Kuvio 8. Epékiinnostavin rahan kaytté vapaa-ajalla.

5.5 Teatteri

Jopa 86 prosenttia vastaajista kay teatterissa. Loput 14 %, jotka eivéat kay teatte-
rissa, ilmoittivat syyksi, etta kayttavat rahansa mieluummin johonkin muuhun, ettei
tyopaivien jalkeen jaksa lahted minnekaan ja kolmanneksi eniten muita syita, joihin
lukeutuvat muun muassa taloudelliset syyt, kiinnostavien esitysten puuttuminen ja

teatteriin meneminen on liian tyolasta.

On hyva havaita, ettd noinkin suuri prosenttiosuus kay teatterissa ja teatterikéavijoita

on erilaisia. Tata selvennetaén viela myéhemmin.

Kuvio 9 kertoo, ettd teatterissa kaydaan useimmiten kaksi kertaa vuodessa.
Toiseksi useimmiten 5 kertaa vuodessa ja kolmanneksi useimmiten kerran vuo-

dessa.
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Teatterissa kiyminen / vuosi

1krt/vuosi M5 krt/vuosi M2 krt/vuosi

Teatterikavija

Kuvio 9. Teatterissa kdyminen / vuosi.
Talvikaudella teatteria kdydaan katsomassa vahan enemman kuin kesateatteria.

Suurista teatteritaloista, kuten Tampereen Tydvaen Teatteri ja Tampereen Teatteri,
pidetdaan niiden tunnelman vuoksi. Suuret teatterit herattavat myos luottamusta. La-
hes jokainen vastasi, etta teatterin koolla ei ole valia, koska tarkeinta on mielenkiin-
toinen esitys. Tama on yrityksemme kannalta mielenkiintoinen tulos, koska meidan
teatterimme on pieni ja voi olla silti kiinnostava katsojien mielesta, vaikka ei lukeu-
dukaan suuren budjetin omaaviin teatteritaloihin. Pienia teattereita suositaan taas
sen tdhden, etta ihmisten mielestd on mielenkiintoista nahda erilaisten ryhmien esi-
tyksid. Pieniin teattereihin menndan katsomaan esityksia myds paljolti suositusten

myota.

5.6 Teatterikavija

Tutkimukseni mukaan teatteriin mennaan mielellaan jopa yksin ja moni toivoo, etta
voisi kayda teatterissa useammin kuin talla hetkella. Teatteriin ei menna sen vuoksi,

ettd puoliso haluaa menna teatteriin, eika teatteriin meneminen aiheuta ahdistusta.



38

Vastaajia ei pelota yleisossa ollessaan reagoida tunteiden kautta lavalla nahtaviin
tapahtumiin, eika taputtaminenkaan aiheuta jannitysté, vaikka muut eivat taputtaisi-
kaan. Olen naytellyt monenlaisten yleiséjen edessa ja olen huomannut selvia eroja.
Jos katsomossa on joku, joka uskaltaa reagoida vahvasti, nauraa tai taputtaa, silloin
muutkin l&htevat reagointiin nopeammin mukaan. Mutta jos taas yleisd on kovin hil-
jainen, silloin kenenk&aan on vaikea lahte& vahvasti reagoimaan, koska muutkaan

eivat tee niin.

On kuitenkin sanottava, etta nayttelijan nakokulmasta kaikenlainen yleisdn reagointi
on vain hyvasta. Se auttaa nayttelijaa naytteleméan vield paremmin kontaktissa ylei-
sobn kanssa. Jos yleisd ei anna mitaan reagointia lavalle pain, silloin nayttelijan on
kovin vaikea tietdd, miten naytelma etenee yleison mielestd, mista pidetaan, eika
nayttelija saa yhteytta yleiséon. Yleist on kuitenkin se, joka tekee naytelmasta nay-
telman ja jokainen esityskerta on nayttelijélle erilainen, koska jokaisella kerralla on

erilainen yleiso.

Tekemani tutkimuksen mukaan teatteriin meneminen on jonkin verran mieluisam-
paa kuin elokuviin meneminen vaikkakin elokuvissa ollessa vastaajilla on turvallinen

olo, koska tiedetdéan tarkasti miten elokuvissa tulee toimia ja mité siella tapahtuu.

Teatteriin menn&én paasaantoisesti nauttimaan, eika haittaa, jos kasikirjoitus ja ka-
sikirjoittaja olisivat entuudestaan tuntemattomia, vaikka hyva kasikirjoitus on mo-
nelle todella tarkeaa. Teatteriin voidaan hyvin menna, vaikka nayttelijat olisivat en-

nestdan tuntemattomia.

Kuten kuviosta 10 kay ilmi, naytelmén tyylilajeista kiinnostaa eniten jannitys. Musi-
kaalit, draama ja komedia ovat hyvin tasoissa. Tama on positiivinen tulos, silla tasta
tuloksesta voi paatella millaista teatteria ihmiset tahtovat nahda lisda. Hyvaa janni-
tysta on haastavaa tuoda nayttamolle, mutta silloin kun esitys onnistutaan luomaan
hyvin, jannitysnaytelmat ovat mukaansatempaavia ja katsojat otteessaan pitavia.
On mielenkiintoista huomata, ettéa ainakaan kyselyyni vastanneet eivat tahdo menna
katsomaan aina vain komedioita ja musikaaleja, joita yleisesti pidetaan teattereiden
taloudellisesti kannattavimpina tyylilajeina. Nain ollen meidankin kannattaa miettia
miten voisimme toteuttaa mielenkiintoisen jannitysnaytelman, joille selvasti on ky-

syntaa.
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Millainen naytelman tyylilaji kiinnostaa?

Komediat
Musikaali

® Draama

M Jannitys

Kuvio 10. Millainen naytelman tyylilaji kiinnostaa?

Kuvio 11 osoittaa, ettéd kyselyyn vastanneet arvostavat teatteriesityksessa sitd, etta
naytelma haastaa ajattelemaan (31 %) ja etta naytelmalla on hyva kasikirjoitus (32
%). 14 prosentille vastanneista juonella ei ole niin vélid kunhan naytelméassa on tut-
tua ja hyvaa musiikkia kun taas 23 % vastaajista on sitd mielta, etta naytelmassa
taytyy olla hyva juoni. Tama tulos kertoo siita, etta vastaajat odottavat hyvaa tekstia,
joka haastaa ajattelemaan. Silti tama on aina ongelma teatterille, koska ihmisilla on
niin paljon erilaisia mieltymyksia kasikirjoituksenkin suhteen, ettd on mahdotonta
tietdd, mika teksti on kenenkin mielesta hyva tai huono. Se mika miellyttaa toista, ei
ole ollenkaan toisen mieleen. Kasikirjoitamme naytelmamme itse, emmeka voi mi-
tenkdan miellyttéaa kaikkia. Voimme vain kirjoittaa sellaista tekstid, jonka takana sei-
somme itse, ja joka on meidan mielestdmme hyvaa. Sen jalkeen voimme vain toi-

Voa, ettd teksti avautuu mielenkiintoisena myds yleisolle. (Kuvio 11.)
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Mita haen teatteriesitykselta?

B Haastaa ajattelemaan
MW Juonella ei ole valid, kunhan
ndytelmdssa on tuttua musiikkia

M Hyva juoni

Hyva kasikirjoitus

Kuvio 11. Mit& haen teatteriesitykselta?

Kesateattereista ollaan sitd mieltd, etta ei tarvitse olla katettua katsomoa, eika ke-
sateatteria menna kastomaan vain sen perusteella, kuinka paljon siella on kaynyt
yleis6a. Tahankin patee sama kuin talvikauden naytelmiin, etta mielenkiintoinen esi-
tys kiinnostaa. Vastaajat kaipaavat kesateatteriesityksiin jotain muuta kuin perintei-

sia kesateatterikeinoja.

Kuviosta 12 selviaa, ettd 37 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta lippu on liian
kallis, jos se menee yli 50 euroa. Toiseksi eniten, 33 prosenttia vastasi, etta hinta
kohoaa liilan kalliiksi mennessaan yli 30 euron. 19 prosenttia vastaajista oli sita
mielta, etta 20 euroa on lipun hinnan ylaraja. Taman kysymyksen tulos on erittain
kiinnostava, koska toimintamme aikana lippujemme hinnoista on oltu montaa mielta.
Jotkut ovat olleet sitéa mieltd, etta lippumme ovat kalliita, vaikka ne eivat ole ylittaneet
20 euroa. Tama tulos viittaa siihen olettamukseen, ettd oikea syy siihen, miksi esi-

tyksidmme ei tulla katsomaan, ei ole lipun hinta vaan jokin muu. (Kuvio 12.)
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Lipun hinnan ylaraja

B 50 euroa
m 30 euroa
20 euroa

60 euroa

Kuvio 12. Lipun hinnan ylaraja.

Asiakaskyselyn tulokset olivat mielenkiintoisia. Jotkut vastaukset olivat sellaisia, joi-
den ajattelin niin olevankin, mutta muutama kohta oli odottamaton. Varsinkin medi-
oiden kayttamisen kohdalla sanomalehtien suuri suosio ja paasylippujen ylahinta-
raja osoittivat omat olettamukseni vaariksi. Kysely osoittautui hyédylliseksi tutkimus-
menetelmaksi ja aiomme kayttaa asiakaskyselya jatkossakin, kun tarkoituksena on
saada tietoa asiakkaistamme, jota emme voi muilla tavoilla saada yhta laaja-alai-

sesti.
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6 KEINOJA TEATTERITAITEEN MYYNNINEDISTAMISEEN
TUTKIMUSTULOKSIA HYODYNTAEN

Myynninedistamiselle on olemassa useampia nimityksia (Anttila & lltanen 2001,
304). Anttila ja lltanen kuvaavat myynninedistamisen eri nimityksia nimilla sales pro-
motion, menekinedistaminen, SP, promootiot, below-the-line ja merchandising.
Myynninedistdminen on usein osa yrityksen markkinointiviestintaa, jolloin mainos-
kampanjoita voidaan toteuttaa yhdessd myynninedistamiskampanjoiden kanssa
vahvistaen asiakkaan mielikuvia tuotteista. Nain kampanjat yhdessa aktivoivat asia-

kasta paremmin kuin pelkka mainos (Yritystoiminta, [viitattu 12.10.2018]).

Myynninedistdmisen tavoitteena on aktivoida myyjia, vahittaismyyjia seka kuluttajia.
Myyijid voidaan kannustaa myymaan energisemmin kilpailujen kautta, jossa parhaat
myyntisuoritukset palkitaan (Kotler 2005, 114). Jalleenmyyjille voidaan tarjota mah-
dollisuus kokeilla myyntiin tulevia tuotteita, tarjota heille koulutusta uusista tuotteista
ja antaa ilmaisnaytteitd seka alennuksia (Bergstrom & Leppanen 2007, 240). Myyn-
ninedistamistavoitteita, jotka kohdistuvat kuluttajiin, voi olla se, etta tahdotaan lisata
tuoteuskollisuutta ja tuotteen tai palvelun kayton maaraa (Anttila & litanen 2001,
306). Muita myynninedistamistavoitteita ovat myds ne, ettd saadaan asiakkaat ko-
keilemaan jotakin uutta tuotetta ja saadaan aikaan heréteostoksia. Naita tavoitteita
pyritdédn toteuttamaan suorilla alennushinnoilla, kuponkitarjousten avulla ja erityis-
hinnoilla. Ostetun tuotteen liséksi asiakkaalle saatetaan antaa ilmainen lahja, eli kyl-
kiainen, joka on tehokas myynninedistamiskeino. Vuonna 2001 Suomessa kylkiais-
pykala purettiin kuluttajasuojalaista, joka merkitsee sitd, ettéd mita tahansa tuotteita
ja palveluita voidaan paketoida yhteen siten, ettd kysymys on enaa kokonaishin-
nasta ja siitéa onko kylkiainen tarpeeksi houkutteleva, jotta asiakas tahtoo ostaa pe-
rustuotteen. (Rope & Pyykkd 2003, 293.)

On paljon sellaisia yrityksia, jotka antavat asiakkailleen tilaajalahjaksi tai maistiai-
siksi jotakin ilmaista. Voidaan antaa esimerkiksi kirjoja tai kynia. Uuden pikaruoka-
lan avatessa ovensa, he tarjoavat ilmaisia maistiaisia. Naissa kaikissa tapauksissa
on sama ajatus vastavuoroisuudesta. Asiakkaille jaa kiitollisuudenvelkaa yritysta
kohtaan ja he ovat avoimempia ostamaan yrityksen tuotteita jatkossa. (Dahlén
2006, 17.)
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Me olemme tarjonneet asiakkaillemme ilmaiseksi Eroon esiintymisjannityksesta
PDF-opasta, jonka tilanneille olemme markkinoineet maksullista verkkokurssia sa-
masta aiheesta. Tama ei ole tuottanut haluttua tulosta, vaikka ilmaisen oppaan ti-
lanneet ovat olleet tyytyvaisia tuotteeseen ja verkkokurssi on hinnaltaan kohtuulli-
nen. Suhtaudun kriittisesti ilmaisiin tavaralahjoihin, koska nykypaivana ihmisilla on
jo niin paljon kaikenlaista tavaraa. Itselleni ilmainen tavaralahja ei itsess&én tuo ha-
lukkuutta ostaa kyseisen yrityksen tuotteita, ellei minulla ole ollut jo ennen tavaran
saamista ajatuksena ostaa yrityksen tuotteita. TAméan vuoksi en tahdo tarjota ilmai-
sia tavaralahjoja asiakkaillemme, vaan mieluummin konkreettista apua tuottavia

tuotteita, kuten ladattavat oppaat.

Myynninedistamiskeinoja kaytetaan yleisesti laajalti, vaikka niiden aiheuttamat kus-
tannukset yrityksille ovat usein suuret (Kotler 2000, 110). Tuotteet, joita myydaan
usein listahintoja halvemmalla, antavat kuluttajille vaaran kuvan tuotteen hinnasta.
Talldin voidaan olla tilanteessa, jossa tuotetta on jatkuvasti myytava alennetulla hin-
nalla, joka taas ei kata tuotteesta syntyvia tuotannollisia menoja. Mainonta on hi-
taampaa kuin myynninedistaminen, joka saa kuluttajissa liiketta heti. Kotlerin (2000,
110) mukaan olisi parempi, jos yrityksissa l6ytyisi rohkeutta vahentdd myynninedis-
tamista ja panostaa séastetyt varat parempaan mainontaan, sijoittaa innovaatioihin
tai parempaan asiakaspalveluun. Hanen mukaansa alennukset ja ilmaisnaytteet
houkuttelevat useimmiten asiakkaita, jotka ostavat kerran eivatkéd palaa. Han kui-
tenkin lisda, etta toisinaan myynninedistdminen on paikallaan, kuten uusien tuottei-
den myynnissa, kun brandi on tuntemattomampi. Nain saadaan kasvatettua asia-

kaspohjaa.

Yritykseni naytelmamyynnin kohdalla myynninedistamisen keinojen kaytté on kan-
nattavaa, koska olemme markkina-alueemme teatteritoimijoiden kentalla pieni ja
melko tuntematon toimija. Meille on kannattavaa, jos keksimme keinoja saada uusia
asiakkaita, koska asiakaspohjaa kasvattamalla meilla on suuremmat mahdollisuu-
det sitouttaa asiakkaamme tulemaan jatkossakin katsomaan esityksiamme. Jos asi-
akkaat eivat alkujaankaan l6yda naytelmiamme, silloin meilla on myynninedistami-

sen keinoja suuremmat riskit tehda tappiota.
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Kun tarkastellaan asiakaskyselysta saatuja vastauksia ja yhdistetddn jokaisen ky-
symyksen korkeimmat prosenttiosuudet, saamme muodostettua seuraavanlaisen

esimerkkiasiakkaan.

Asiakkaamme on 39-48-vuotias Tampereella asuva nainen. Han on avioliitossa ja
asuu vuokra-asunnossa. Hanella ei ole lapsia. Nainen tytskentelee vakituisessa
tyosuhteessa luovalla alalla, josta hénella on korkeakoulututkinto. Hanen taloutensa
nettotulot ovat yli 4000 € kuukaudessa. Asiakkaamme ei omista kesamadkkia. Han
lukee sanomalehtia ja luottaa sanomalehtimainontaan. Sosiaalisesta mediasta han
kayttaa Facebookia ja pitaa julistetta tehokkaana markkinointikeinona, koska itsekin
pysahtyy usein ilmoitustaulujen eteen katsomaan ilmoituksia. Julisteessa hénen
mielenkiintonsa herattaa julistekuva. Asiakkaamme katsoo jonkin verran tv:ta mutta
ei koe tv-mainontaa luotettavaksi. Nainen harrastaa liikuntaa ja kulttuuria ja vapaa-
ajallaan kayttaa rahaa mielella&n ruokaan. Han ei tahdo sijoittaa rahojaan balettiin
eika urheilutapahtumiin. Nainen kay teatterissa kaksi kertaa vuodessa mutta toivoisi
pystyvansa kaymaan teatterissa useammin. Hanelle teatterin koolla ei ole merki-
tysta vaan han etsii mielenkiintoisia esityksia. Han voi kayda teatterissa myos yksin
ja uskaltaa reagoida yleistssa lavalla tapahtuviin asioihin. Tyylilajeista jannitys kieh-
too asiakastamme eniten ja han pitaa siitd, jos esitys haastaa hanta ajattelemaan.
Hyva juoni ja kasikirjoitus ovat hanelle tarkeita. Asiakas kay teatterissa mieluummin
kuin elokuvissa eikd hanté haittaa vaikka teatteriesityksen kasikirjoitus ja kasikirjoit-
taja olisivat entuudestaan tuntemattomia. Nayttelijoissa ei tarvitse olla ketaan hanen
tuntemaansa nayttelijad. Toki jos naytelmassa on hanen lempinayttelijansa, silloin
esitys kiehtoo hieman enemman. Esimerkkiasiakkaallemme teatterilipun ylahinta-

raja on 50 €.

Mielestani on kiinnostavaa huomata, etta tutkimustulosten pohjalta tehty asiakas-
profiili tasma&a suurilta osin intuitiivisesti tekemani asiakasprofiilin Kiinnostunut Kaisa
kuvauksen kanssa. Suurimpina eroina profiileissa ovat nettotulojen maarat ja se,
ettd tulosten mukaan asiakkaamme lukee paljonkin sanomalehtia ja lukee sielta il-
moituksia toisin kuin Kiinnostunut Kaisa. Kiinnostunut Kaisa oli profiili, jonka tyyppi-
sia henkildita pidin intuitiivisesti sellaisina, jotka kayvat katsomassa naytelmiamme
eniten. Kaipasin yleiso6mme enemman Jumahtaneita Jusseja ja Tavallisia Tainoja.

Mutta jos tulosten perusteellakin asiakkaamme muistuttaa Kiinnostunutta Kaisaa
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pienin eroavaisuuksin, silloin meidan kannattaa mielestani perehtya viela paremmin
tahan profiiliin ja keskittad markkinointimme koskettamaan juuri tata asiakasryh-

maa.

6.1 Myynninedistamiskeinoja

Esimerkkiasiakkaamme tutkimustulosten pohjalta on hyvin toimeentuleva enké siksi
usko, ettd asiakkaamme kiinnostuisi tulemaan katsomaan naytelmiamme pelkas-
tdan sen vuoksi, ettd antaisimme paasylippujen hintoihin alennuksia. Toki se voi
vaikuttaa jonkin verran, mutta ennemminkin uskon siihen, ettd asiakastamme hou-
kuttelevat kylkiaiset. Esimerkiksi voisimme tarjota lipun ilmaiseksi, jos katsoja tuo
kaverin tai puolison katsomaan myos naytelmaa. Tallaiseen kylkiaiseen voidaan liit-
taa ajatus siita, etta yrityksemme, joka tarjouksen esittéad, on reilu ja asiakasystaval-
linen. Talla tavoin voimme luoda positiivisen mielikuvan yrityksestamme. Esimerk-
kiasiakkaamme saattaa olla myds kiinnostunut kilpailuista, joista voi voittaa paasy-
lipun esitykseen. Asiakkaamme ymmartaa, etta paasyliput maksavat ja sen vuoksi
osaa arvostaa sita, ettd hanelle tarjotaan mahdollisuus ilmaisiin lippuihin, vaikka ei
alennusten perassa olekaan. Jos esitys kiehtoo asiakastamme, hén tulee sen kat-

somaan, eika valita lipun hinnasta, ellei se mene yli 50 euron.

6.2 Viestintdkonsepti

6.2.1 Taustaa

Jokainen ymmartaa viestinndn sanoman omalla tavallaan (Havunen 2000, 126),
joka tuottaa viestinndn ongelman. My6s havaitsijan oma arvomaailma vaikuttaa sii-
hen, miten ihminen tulkitsee viestin sisallon. On vaikea mitata viestinnén arvoa, silla
usein markkinointiviestinnan tulokset nakyvat vasta pitkén ajan kuluttua esimerkiksi
asiakassuhteina (Lindberg-Repo 2005, 163). Kotler (2005, 77) mainitsee, etta mai-
nonnan tavoitteena ei ole kertoa faktoja tuotteesta vaan myyda unelma tai ratkaisu.
Taina Parviainen (2015, 67) kertoo, ettd palvelualojen ammattiliiton markkinointi-

paallikké Tero Leponiemen mukaan mainos on tehokkaampi jos se rakennetaan
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kuvallisen ilmaisun varaan. Leponiemen mukaan tekstiin perustuvilla mainoksilla on

vaikeampi heréttaa katsojassa elamyksellisyytta.

Tutkimustulokseni puoltaa Leponiemen mielipidettéa kuvallisen ilmaisun vaikuttavuu-
desta verrattuna tekstivetoiseen mainontaan. Tulosten mukaan julisteessa esimerk-

kiasiakkaamme mielenkiinnon herattadd nimenomaan kuva.

Seuraavaksi pohdin, millainen mainonta vetoaa tutkimustulosten pohjalta tehtyyn
asiakkaaseemme ja miten luodaan haluttu mielikuva télle asiakkaalle. Lisaksi missa

kanavissa ja milla tavalla asiakkaallemme viestitaan uudesta naytelmasta.

Meilla on ollut aikaisemmin ohjelmistossa aikuisille yksi jannitysnaytelmé nimeltaan
Kylma tytar ja nuorille yksi jannitysnaytelma nimeltaédn Aavekirjastonhoitaja (Kuva
1).
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Kylméa tytar on esitetty Koskilinnassa Hameenkyron Kyroskoskella tammikuussa
2016 ja Aavekirjastonhoitaja on kiertuenaytelma, joka on ollut ohjelmistossa vuo-
desta 2016. Aavekirjastonhoitaja-ndytelméa on ajankohtaisnaytelma, jota myydaan
aina halloweenin aikaan. Kylma tytar-naytelmaa esitettiin yhden esityskauden ver-
ran ja sen kasikirjoitus on yrityksellamme myynnissa. Kylma tytéar kertoo naisesta,
joka ei voi saada lasta ja kehittaa itselleen mielikuvitustyttaren, Veeran. Hetken ku-
luttua herttainen tytar Veera alkaa kayttaytymaan oudosti ja ottaa luojansa mielen
omaan hallintaan. Aitidan kotonaan vankina pitava Veera muuttuu hirvioksi, josta on

paastava eroon.

Aavekirjastonhoitaja on kertomus halloweenin aikaan surmansa saaneesta kirjas-
tonhoitaja Maurasta, joka on ollut hyvin ilkea elinaikanaan. Hanen seurassaan sur-
mayo6na ollut Jaana oli Mauran oppityttoné professori Helmannin kotikirjastossa ja
kun Jaana erdana yona antoi vahingossa Mauralle liian kuumaa teeta, Maura tarttui
suunsa poltettuaan kirjahyllyyn, joka kaatui taman paalle. Siitd lahtien Maura on
kummitellut Jaanalle. Nyt Maura on jalleen ilmestynyt Jaanalle ja tahtoo jotain.

Ovatko Mauran aikeet hyvét vai huonot, se selvidé esityksessa.

Nama esitykset ovat olleet onnistuneita, joten uskon, etta pystyisimme toteuttamaan
jalleen uuden toimivan jannitysnaytelman. Teen taman viestintdkonseptin pohjau-
tuen uuteen naytelmaan nimeltdan Sokea Piste. Paatavoitteena on luoda sellainen
markkinointisuunnitelma, jonka avulla ndytelmé saavuttaisi maksimaalisen nakyvyy-
den ja tuloksellisuuden. Kohdennan markkinoinnin nimenomaan luodulle asiakas-

profiilille.

6.2.2 Sokea Piste —=markkinointisuunnitelma

Kun puhutaan markkinointisuunnitelmasta, perinteinen tapa on tehda vuosikello,
joka maarittaa markkinoinnin paatoimenpiteet valjasti kalenterivuoden aikana. Fly-
gare (2016) on haastatellut markkinointisuunnitelman laatimisesta Zeeland Family

Oyj:n johtajaa Sini Nortaa, joka vastaa yrityksensa markkinoinnin ulkoistuksista.



49

Norta toteaa, etta olisi hyva paéasta eroon kalenterivuoteen sitovasta markkinointi-
suunnitelmasta ja sitéd vastoin keskittyd pilkkomaan suunnitelmaa pienempiin ja
joustavampiin osiin, kuten kolmen kuukauden jaksoihin. Nain markkinointi pystyy

reagoimaan tehokkaammin muuttuviin markkinatilanteisiin.

Taman luvun sisaltd esitetdan liitteessa 2.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyota tehdessani opin paljon uutta tietoa myynnista ja markkinoinnista.
Tietoa on runsaasti saatavilla ja jokainen teos kasittelee aihetta eri asioita painot-
taen. Tutkimustulosten kautta saadun asiakasprofiilin maarittaminen oli mielenkiin-
toista ja ennen kaikkea hyddyllistd. Jain kuitenkin vield kaipaamaan konkreettista
tietoa siitd, mika saa asiakkaamme innostumaan teatterista ja mika teatteriesityk-
sessa vetoaa, jotta sita lahdetaan katsomaan. Tutkimustulosten kautta pystyin kui-
tenkin poissulkemaan joitain ennakkokasityksiani siitd, miksi asiakkaamme ei tule
esitystamme katsomaan. Ajattelin ennen tulosten analysointia, etta liian korkeat
paasylippujen hinnat ovat yksi suurimmista esteistd. Tama vaittdma osoittautui kui-
tenkin vaaraksi, silla lippumme maksavat paljon vahemman kuin se, minka asiak-

kaamme maaritteli liian korkeaksi hinnaksi eli viisikymmenta euroa.

Toinen tulos, joka kumosi ennakkokéasitykseni oli se, ettd monikaan ei ilmoittanut
harrastavansa puutarhatéita tai urheilutapahtumia, joita olen pitanyt vagjaamatto-
minéd esteina teatteriin tulemiselle. Kulttuuria harrastetaan paljon mutta teatterissa
kaydaan kuitenkin keskimaarin vain kaksi kertaa vuodessa. Tdma on asia, joka mei-
dan tulee ottaa huomioon kun teemme naytelmiéa. Meidan on vaikea kilpailla isojen
teattereiden kanssa, silla heilla on isot tilat, varat, nimekkaat nayttelijat ja suuret
markkinointibudjetit, joiden avulla isojen teattereiden ohjelmistosta saadaan asia-
kastamme kiinnostavaa. Toisaalta asiakkaamme kertoo tutkimustulosten kautta,
ettd teatterin koolla ei ole valia, kunhan esitys on kiinnostava. Mutta pienella budje-
tilla on haastavaa markkinoida niin nayttavasti, etta se nayttaytyisi asiakkaallemme
tarpeeksi kiinnostavana. Kun asiakkaamme kay teatterissa vain kaksi kertaa vuo-
dessa, voisi olettaa, ettd hdn menee katsomaan isosti markkinoitua laitosteatterin
naytelmaa mieluummin kuin julisteen, lehtimainoksen ja sosiaalisen median voi-
malla markkinoitua pienen teatteriorganisaation naytelmad, josta asiakas ei ole ai-

kaisemmin valttamatta kuullutkaan.

Ongelma tutkimustuloksissa on siing, etta niihin on vaikea luottaa. Uskon, etta ihmi-
set ovat vastanneet kyselyyni melko todenperaisesti ja siten, miten he ovat ajatelleet

juuri silla hetkella kun ovat kyselyn tayttdneet. Mutta kuilu kyselyn tayttdmisen ja
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kaytdnnon teatteriin tulemisen valissa voi olla syva. Opinnaytetydni aikana en |0y-
tanyt vastausta sille, mika saisi asiakkaamme tulemaan katsomaan meidan teatte-
riesitystamme. Nyt tunnemme asiakkaamme profiilin paremmin kuin ennen tutki-
muksen tekemistd, mutta en osaa sanoa, kuinka paljon taman asiakasprofiilin maa-

rittdmisesta on hyotya meille tulevaisuudessa.

Uskon, etta asiakasprofiilien luominen on kannattavaa, mutta minun olisi pitanyt
suunnitella asiakaskyselyni viela tarkemmin ja paneutua kysymyksiin, jotka kertovat
meille asiakkaan valinnoista ja innostuksen aikaansaajista. Sain kyselyni avulla pal-
jon hyodyllista tietoa siita, miten asiakkaamme kayttaytyy teatterissa ja millaista te-
atteria han tahtoo menna katsomaan. Positiivista oli myds se, etta asiakkaamme
kertoi julisteen kuvan kiinnostavan ja etta han katsoo ilmoitustaulujen tarjontaa.
Myds lehtimainonta kiinnostaa asiakastamme. Kun pohdin asiaa huomaan, etta
vaikka olemme tulleet ajassa paljon eteenpdin ja markkinointi verkossa kehittyy
koko ajan, silti asiakkaamme luottaa eniten perinteisiin markkinointikeinoihin. Nyt on
syyta pysahtya miettimaan, olemmeko yrittédneet likaa saada asiakastamme Kiin-
nostumaan siséallostdmme sosiaalisessa mediassa, kun hanta kuitenkin kiinnostaa

enemman lehtimainonta.

Sosiaalisessa mediassa ja verkossa yleisesti on nykyddn yha enemman tarjontaa
ja materiaalia, joten asiakkaan voi olla haastavaa loytda haluamaansa tietoa nay-
telmista ja taas toisaalta meidan markkinoijina on haastavaa paasta asiakkaamme
nakyville uutisvirtaan. Tahan auttaa jonkin verran maksetut ja asiakkaallemme koh-
dennetut mainokset seka tarpeeksi kiinnostava sisélto, jotta naytelmamme saa néa-
kyvyytta verkossa. Lehtimainos ja juliste toimivat taman tiedon valossa paremmin,
koska lehtimainos voidaan ajoittaa ilmestymaan haluttuun aikaan ja asiakastamme
kiinnostavaan lehteen ja julisteita voidaan jakaa paikkoihin, joissa asiakkaamme
kay, kuten ruokakaupat, asiakkaamme tyopaikka tai sen laheisyydessa olevat kah-
vilat ja kaupat. Naiden lisaksi kirjastot ja asiakkaamme harrastuspaikat kuten likkun-

takeskukset.

Tampere markkina-alueena on hyva mutta samalla haastava, koska kilpailijoita te-
atterikentalla on paljon. Asiakkaalla on paljon valinnanvaraa ja vain harva esitys

paasee asiakkaamme kalenteriin. Tampereella asuu kuitenkin paljon kulttuurista
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kiinnostuneita ihmisia, joten toivon, etta yleisoa Ioytyisi jokaiselle esitykselle. Asia-
kasprofiilimme kaltainen ihminen on kiinnostunut teatterista laaja-alaisesti ja paasyy
sille, etta saamme asiakkaamme yleiso6mme, on tehokas ja asiakastamme kiinnos-

tava markkinointi.

Opinnaytetyota tekemalla oivalsin uusia asioita markkinoinnista ja ihmisten osto-
kayttaytymisestd. Drama Queen Oy:n kaltaisen pienen teatteriorganisaation haas-
teena on tunnettuuden ja luotettavuuden saavuttaminen. Onnistuneiden naytelmien
kautta kasvatamme katsojakuntaamme ja saamme asiakkaita, jotka kayvat katso-
massa esityksidmme vakituisesti. Naiden kanta-asiakkaiden kautta meidan on hel-
pompi kasvattaa mainettamme hyvina tekijoina, joiden produktioita kannattaa tulla
katsomaan. Aluksi taytyy tehda paljon t6ita sen eteen, ettd saamme ihmiset luotta-
maan meihin ja ettd Drama Queen Oy opitaan tuntemaan branding, jonka nimen
kuullessaan asiakas yhdistaa heti hyvaan teatteriin. Tata ty6ta olemme tehneet pit-
kdjanteisesti koko toimintamme ajan ja taman opinnaytetyon kautta osaamisemme

on laajentunut ja tiedon maara on lisdantynyt.

Asiakkaiden sitouttamiseen taytyy panostaa entista enemman. Naytelmiemme ylei-
sOssa olemme tavanneet useimmiten Kiinnostunut Kaisa-tyyppisia asiakkaita, joita
on hanakala sitouttaa. Sitouttamisen ongelma syntyy siitd, etta kyseinen asiakas-
profiili on elavainen ja utelias, joka etsii jatkuvasti jotakin uutta ja mielenkiintoista
teatterisisaltéa. Heita on hankala sitouttaa juuri meidan kanta-asiakkaaksemme kun
tarjontaa on paljon. Voisimme tarjota uusille asiakkaille jotakin etuutta, jonka he saa-
vat, kun ostavat teatterilippujamme seuraavan kerran tai tilaavat palveluitamme uu-
delleen. Tallaisena kannustimena voisi toimia kylkidiset tai jokin etuus seuraavassa

naytelmassa, kuten ilmainen valiaikatarjoilu.

Jatkamme kehitystyota. Kehitamme asiakasprofiilia mahdollisten uusien kyselyiden
avulla ja kokemuspohjalta. Tutkimustulosten perusteella voidaan luoda toinenkin

asiakasprofiili, jolle markkinoidaan samaa naytelmé&a eri lahestymistavalla.

Pohdintani mukaan opinnaytetydstani oli kokonaisuudessaan hyotyd yrityksel-
lemme. Voimme jatkossa palata tdh&n tydhén markkinointipalavereissamme ja ja-
lostaa opinnaytetydssani ilmi tulleita ajatuksia, jotta markkinointimme voi kehittya

paremmin palvelemaan kohdeasiakastamme.
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LITE 1 ASIAKASKYSELY

ASIAKASPROFILOINNISTA MYYNTIIN

Hyva vastaaja, teen opinnadytetydta SeAMKin kulttuurituotannon yamk-ohjelmassa ja sii-
hen liittyen teen tutkimusta Drama Queen Oy:n toiminnan kehittdmiseksi. Pyydan vastaa-
maan kyselyyn, johon vastaaminen vie noin 12 minuuttia. Osallistuminen on vapaaeh-
toista ja luottamuksellista. Kenenkaan vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksissa. Pyydan
vastaamaan 30.6.2018 mennessa.

Yhteystietojen jattaneiden kesken arvomme 5 kpl teatterilippuja Drama Queen Oy:n seu-

raavaan ndytelmaan.

VASTAAJAN TIETOJA

Sukupuoli
Nainen
Mies

Muu

Syntyméavuosi

Siviillisaaty

naimaton

avioliitossa

avoliitossa
asumuserossa / eronnut

leski

Onko sinulla tai perheessanne lapsia?
Ei ole
On

Minka ik&inen / ikaisia lapsia sinulla on?
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Asuinpaikka (postinumero ja kaupunki/kunta)

Koulutuksenne (merkitkéda korkein koulutusasteenne)
Ylempi Korkeakoulututkinto

Korkeakoulututkinto

Ylioppilastutkinto

Ammattikoulututkinto

Peruskoulututkinto

Tyollisyys (Talla hetkelld)
Tyoton

Osa-aikatdissa
Vakituisessa tyosuhteessa
Keikkatydssa

Ammattinne on

Tyoskenteletteko / oletteko
Johtavassa asemassa
Ylempi toimihenkilo
Alempi toimihenkil®d
Tyontekija

Yrittaja

Taloutenne nettotulot kuukaudessa (tulot verojen ja muiden lyhennysten jalkeen)
alle 1000 €

1000 € - 1999 €

2000 € - 2999 €

3000 € - 3999 €
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yli 4000 €

Asumismuoto
Omakotitalo
Paritalo
Rivitalo-osake
Kerrostalo-osake

Vuokra-asunto

Omistatteko / onko teill& vuokralla talla hetkella loma-asuntoa / kesdmokkia?
Ei

Kylla

Milla paikkakunnalla?

HARRASTUKSET, KIINNOSTUKSEN KOHTEET JA PALVELUJEN KAYTTO

Miten ja mitd medioita seuraatte? Ympyroikaa parhaiten vastaustanne kuvaava
numero
((1= taysin eri mieltd, 2= jonkin verran eri mieltd, 3= ei samaa eika eri mielta, 4=jonkin

verran samaa mieltd, 5= taysin samaa mielta)

Luen saannodllisesti sanomalehtia 1 2 3 4 5

Luen sanomalehdisté luovan alan esitysten arvosteluja 1 2 3 4 5

Menen katsomaan esityksia arvostelujen pohjalta 1 2 3 4 5

Luen tapahtumailmoituksia sanomalehdistd 1 2 3 4 5

Luotan sanomalehtin 1 2 3 4 5

Etsin tapahtumailmoituksia internetin Menoinfo.fistda 1 2 3 4 5

Seuraan tapahtumailmoituksia kaupunkien ja kuntien internetin tapahtumakalente-
reista 1 2 345

Luotan tapahtumakalenterien siséltoon 1 2 3 4 5

Kaytan facebookia 1 2 3 4 5

Luotan sosiaalisen median tarjoamaan mainossisaltoon 1 2 3 4 5
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Etsin itse aktiivisesti tapahtumailmoituksia eri medioista 1 2 3 4 5

Julisteessa mielenkiintoni herattéd kuva 1 2 3 4 5

Julisteessa mielenkiintoni herattéa teksti 1 2 3 4 5

Pysahdyn tutkimaan kauppojen, kirjastojen, kauppakeskusten ja muiden paikkojen
ilmoitustauluja 12345

Katsontvita 1 2 3 4 5

Kiinnitan huomiota tv-mainoksiin 1 2 3 4 5

Ostan helposti tv:ssd mainostettavia tuotteita 1 2 3 4 5

Luotan tv-mainontaan 1 2 3 4 5

Mita harrastat?

Kuinka mielellasi kaytat rahaa vapaa-ajallasi seuraaviin asioihin?
Ympyroi vastaustasi parhaiten kuvaava numero
((1= taysin eri mieltd, 2= jonkin verran eri mieltd, 3= ei samaa eika eri mielta, 4=jonkin

verran samaa mieltd, 5= taysin samaa mielta)

Ruokaan 1 2 3 4 5

Omiin vaatteisin 1 2 3 4 5

Lasten vaatteisiin 1 2 3 4 5

Tekniikkaan (puhelimet, tietokoneet, tv:t, kotiteatterityms.) 1 2 3 4 5

Omaan hyvinvointiin (kuntosali, muu liikkuntaharrastus, kauneus, hieronta yms.) 1
2345

Erittele muutama omaan hyvinvointiisi liittyva asia, johon kaytéat rahaa




5(9)

Lasten harrastuksiin 1 2 3 4 5

Erittele lasten harrastukset, joihin kaytéat rahaa

Teatterin 1 2 345
Konsertteihin 1 2 3 4 5
Balettin 1 2 3 4 5
Urheilutapahtumiin 1 2 3 4 5
Ravintoloihin 1 2 3 4 5
Elokuvateattereihin 1 2 3 4 5
Museoihin 1 2 3 4 5

TEATTERI

Kaytko teatterissa?

Kylla

En

En lahde teatteriin, koska (voit valita useamman vaihtoehdon)
TV:sta tulee jokin urheiluohjelma tai muu, jota seuraan 1 2 3 4 5
Teen mieluummin puutarhatéita 1 2 3 4 5
Minuavasyttdéd 1 2 3 4 5
Vietan vapaa-aikani lasten kanssa 1 2 3 4 5
Laitan rahani mieluummin johonkin muuhun 1 2 3 4 5

Tyopaivien jalkeen haluan olla vain kotona 1 2 3 4 5

Minua ei kiinnosta 1 2 3 4 5
Teatteriin meneminen on liian tydlasta 1 2 3 4 5
MUU SYY, MIKA
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Kuinka monta kertaa vuodessa kayt teatterissa keskimaaraisesti?

Kaytko katsomassa teatteria talvikaudella? Vahan 1 2 3 4 5 Paljon
Kaytkd katsomassa kesateatteria? Vahan 1 2 3 4 5 Paljon

Missa teatterissa kayt ja miksi?

Suosin suurempia ja tunnettuja teatteritaloja, kuten Tampereen Teatteri ja Tampe-
reen Tydvaen teatteri, koska (voit valita useamman vaihtoehdon)

Suuret teatterit ovat luotettavia

Ajattelen, ettd vain suuressa teatterissa esitetaan hyvaa teatteria

Pidan suuren teatterin tunnelmasta

Olen aina kaynyt vain suuremmissa teattereissa

En valitse teatteria itse, vaan valinnan tekee puolestani joku muu

Suurempien teattereiden mainonta on isoa ja nayttavaa, siksi uskon myos esityk-
sen olevan hyva

MUU SYY, MIKA

Etsin minua kiinnostavia teatterikappaleita, ja menen katsomaan niita, esitetdan ne

sitten pienemmassa tai suuremmassa teatterissa, koska (voit valita useamman
vaihtoehdon)

Minulle on tarkeaa mielenkiintoinen esitys

Haluan kokeilla aina jotain uutta

Minulle ei ole tarkeaa, onko teatteri suuresti tunnettu vai ei

Menen katsomaan sitd, mitd muut seurueessani tahtovat

MUU SYY, MIKA

Suosin pienempia teattereita ja tuntemattomampia tekijoita, koska (voit valita use-

amman vaihtoehdon)

Minusta on mielenkiintoista nahda erilaisten ryhmien esityksia

Pienemmissa esitystiloissa on oma intiimimpi tunnelmansa

Tahdon tietaa laaja-alaisesti mita teatterikentalla tapahtuu

Olen kuullut suosituksia menna katsomaan jokin pienemman teatterin esitys
Eteeni on osunut pienemman teatteriorganisaation mainos, joka herétti mielenkiin-
toni

MUU SYY, MIKA
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TEATTERIKAVIJA

VASTAA YMPYROIMALLA VASTAUSTASI PARHAITEN KUVAAVA NUMERO
((1= taysin eri mieltd, 2= jonkin verran eri mielt3, 3= ei samaa eika eri mieltd, 4=jonkin
verran samaa mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Ajattelen, etta teatteriin tulee pukeutua hienosti 1 2 3 4 5

Koen teatteriin menemisen ahdistavaksi 1 2 3 4 5

Menen teatteriin mielellani 1 2 3 4 5

Kayn teatterissa vain jos seurassanionjoku 1 2 3 4 5

Voin kayda teatterissayksin 1 2 3 4 5

Teatteriin meneminen on minulle suuri asia, jota valmistelen kauan etukateen 1
2345

Saatan kysya viela esityspaivana, onko lippuja tiettyyn esitykseen saatavilla, jos
on, menen katsomaan

12345

Tahtoisin kayda teatterissa useammin kuin talla hetkella 1 2 3 4 5
Teatterissa kayminen kohottaa itsetuntoani 1 2 3 4 5

Suuren teatteritalon tunnelma saa minut tuntemaan itseni paremmaksi 1 2 3 4
5

Teatterissa kayminen saa minut epdvarmaksi 1 2 3 4 5

Minusta tuntuu, ettd en kuulu joukkoon kun kéyn teatterissa 1 2 3 4 5

En pida teatterissa kdymisestd, kun ajattelen, etté en kuitenkaan ymmarra naytel-
masta mitddn 1 2 3 4 5

Kayn teatterissa vain, koska puolisoni haluaa 1 2 3 4 5

Tunnen oloni yleis6ssa jannittyneeksi itseni puolesta 1 2 3 4 5

Tunnen oloni yleisdssa jannittyneeksi nayttelijoiden puolesta 1 2 3 4 5
Ajattelen, ettd kun istun katsomossa, minun ei ole sopivaa reagoida esitykseen na-
kyvasti ja kuuluvasti (nauraminen, itkeminenyms.) 1 2 3 4 5

Ajattelen, ettd reagointi hairitsee nayttelijoita 1 2 3 4 5

Ajattelen, ettd reagointi hairitsee muita katsojia 1 2 3 4 5

Ajattelen, ettd hapedn reagoida, jos muut eivatreagoi 1 2 3 4 5

Taputan vain, jos muutkin yleisfssa taputtavat 1 2 3 4 5

Taputan, jos minusta tuntuusiltd 1 2 3 4 5

En tiedd, miten teatteriyleisdssa tulisi kayttaytya 1 2 3 4 5

Minulla on kokemusta vain huonoista teatteriesityksista 1 2 3 4 5
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En usko, ettd kiinnostun teatterista 1 2 3 4 5

Menen mieluummin elokuvateatteriin kuin teatterin 1 2 3 4 5

Menen mieluummin teatteriin kuin elokuvateatterin 1 2 3 4 5

Koen oloni elokuvateatterissa turvalliseksi, kun tiedan miten siella kayttaydytaan
12345

Koen saavani elokuvista enemman kuin teatterista 1 2 3 4 5

Koen saavani teatterista enemman kuin elokuvista 1 2 3 4 5

En kay teatterissa, koska liput ovat liilan kalliit 1 2 3 4 5

Minulle liput ovat liian kalliit, jos hinta nousee yli euron

Kayn katsomassa aina samantyylisia naytelmia ja / tai musikaaleja 1 2 3 4 5
Menen katsomaan vain komedioita 1 2 3 4 5

Katson vain musikaaleja 1 2 3 4 5

Katson vain draamoja 1 2 3 4 5

Etsin esityksia, joissa on jannitysta 1 2 3 4 5

Menen teatteriin vain nauttimaan 1 2 3 4 5

Menen teatteriin ja toivon, ettd en nukahda 1 2 3 4 5

Minua arsyttaa se, jos naytelmassa ei ole mielestani kunnon juonta 1 2 3 4 5
Juonella ei ole minulle niin vali&, kunhan naytelmassa kaytetty musiikki on minulle
tuttua ja hyvaa

12345

Toivon, ettd naytelman kasikirjoitus on minulle entuudestaantuttu 1 2 3 4 5
Minua ei haittaa, vaikka kasikirjoitus ja kasikirjoittaja olisivat minulle entuudestaan
tuntemattomia

12345

Hyva kasikirjoitus on minulle tarkedaa 1 2 3 4 5

Pidan siita, ettd teatterikappale haastaa minua ajattelemaan 1 2 3 4 5

Kayn teatterissa, jos tunnen henkilokohtaisesti jonkun nayttelijan naytelmassa
12345

Kayn teatterissa, jos naytelmassa on nayttelija, jostapidan 1 2 3 4 5

Kéayn teatterissa, jos naytelmén nimessa tai tarinassa on minulle jotain tuttua
12345

Kayn teatterissa, vaikka en tuntisi nayttelijoitd 1 2 3 4 5

Kayn teatterissa, kunhan naytelmasta kertova tiivistelma kiehtoo minua, vaikka

naytelma olisi minulle tuntematon 1 2 3 4 5
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Menen katsomaan keséateatteria vain, jos siella on katettu katsomo 1 2 3 4 5
Menen katsomaan sita kesateatteria, jossa kay paljon yleisbd 1 2 3 4 5
Perinteiset kesateatterikliseet, kuten virtsaaminen, kiroilu, hassut vaatteet ja alko-
holin kaytté ovat minusta hauskoja ja odotan nékevani niitd kesateatterissa
12345

Tahdon n&hda jotain muuta kesateatteria, jossa perinteiset keinot ovat vahem-
malla 1 2 34 5

KIITOS PALJON TUTKIMUSAVUSTANNE!
Halutessanne voitte jattaa yhteystietonne, jolloin olette mukana arvonnassa.
Arvomme yhteystietojen jattdneiden kesken 5 kpl teatterilippuja Drama Queen

Oy:n seuraavaan naytelmaan.

YHTEYSTIEDOT
Yhteystiedot pysyvat luottamuksellisina eiké niitd luovuteta eteenpain. Mikali ha-
luat jattaad yhteystietosi arvonataa varten, nama yhteystiedot havitetaan heti arvon-

nan suorittamisen jalkeen.

NIMI

OSOITE
SAHKOPOSTI
PUHELIN
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LITE 2 ALALUKU 6.2.2

Liite 2 on maaritelty luottamukselliseksi.



