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Tiivistelma

Opinnéaytetydn tavoitteena oli toteuttaa markkinointisuunnitelma kansainvéliselle Baltic Circle -

teatterifestivaalille kavijamaaran lisaamisen nakoékulmasta. Baltic Circle on marraskuussa vuosittain ta-
pahtuva eurooppalaisen nykyteatterin uusimpia suuntauksia esitteleva festivaali. Se jarjestetdan seitse-
mattd kertaa syksylla 2010, eika festivaalille ole aiemmin tehty perusteellista markkinointisuunnitelmaa.

Baltic Circlen markkinointia on haluttu kehittda ja kavijamaaraa lisata. Tahan tavoitteeseen laatimani
markkinointisuunnitelma on hyodyllinen valine. Opinnéytetyd pyrkii arvioimaan festivaalin markkinoita ja
toimintaymparistda seka analysoimaan toimialan kehitysta ja Baltic Circlea organisaationa. Taustaselvi-
tyksen ja segmentoinnin pohjalta olen ideoinut markkinoinnin kédytannon toteutusta, markkinointikanavia
ja -toimenpiteita. Opinndytetydn varsinainen tuotos on liitteend oleva markkinointisuunnitelma.

Pohjana opinnaytetyolle on syksylla 2009 toteutettu Baltic Circle -festivaalin yleis6tutkimus. Tutkimus on
jaanyt keskeneraiseksi, mutta jo vastausjakaumat ja alustava analyysi tuovat esiin festivaalin markkinoin-
nin kannalta olennaisimmat kohderyhmat. Keskitetyn markkinoinnin mukaisesti olen yleisotutkimuksen
pohjalta valinnut tarkeimmat segmentit ja kohdistanut markkinointitoimenpiteiden suunnittelun niihin.

Opinnaytetydssa tulee esiin, etté Baltic Circle -festivaalin markkinoinnin kehittdmisessa haasteellisim-
maksi osoittautuu rajalliset henkildstdresurssit, jotka vaikeuttavat strategista suunnittelua ja markkinoinnin
kaytannon toteutusta. Resurssien puitteissa Baltic Circle -festivaalilla on kuitenkin mahdollisuus hoitaa
tapahtumamarkkinointi menestyksekkaasti, kun markkinointitoimenpiteet yhdistetddn kampanjoiksi. Eri-
tyista hyotya on Baltic Circlen verkkosivujen kehittamisestd, sosiaalisen median ja Internetin ilmaisten
markkinointikanavien hyddyntamisesté, panostamisesta laadukkaisiin printtimainosmateriaaleihin seka
proaktiivisesta mediastrategiasta.

Markkinointisuunnitelma on toiminut hyvana pohjana vuoden 2010 festivaalin markkinoinnin toteutukselle.
Markkinointistrategian ja markkinointisuunnitelman kehittamisideoiden pohjalta festivaalin markkinointia
voidaan kehittaa tulevina vuosina. Tyodlla on kayttdarvoa myés muille pienten markkinointiresurssien
kanssa tyoskenteleville kulttuuriorganisaatioille, erityisesti esittavan taiteen kentalla.
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Abstract

The aim of this thesis is to implement a marketing plan for Baltic Circle International Theatre Festival, in
order to increase the number of festival visitors. Baltic Circle is a festival which takes place annually in
November and showcases the latest trends of European contemporary theatre. It is organized for the
seventh time in the autumn of 2010. A thorough marketing plan has never before been implemented in
the history of the festival.

Baltic Circle Festival wants to develop its marketing and increase the number of festival visitors. The
marketing plan is a useful tool for attaining these goals. This thesis aims to evaluate the festival and the
market environment, and to analyze the development of the industry, as well as Baltic Circle as an or-
ganization. Background survey and segmentation are the basis of my ideas, both in the practical imple-
mentation of marketing and in the use of marketing channels and measures. The essential output of this
thesis is a marketing plan, which is attached as an appendix.

The thesis is based on audience research of Baltic Circle Festival carried out in the autumn of 2009. The
research has remained unfinished, but already the distribution of answers and preliminary analysis intro-
duce the festival's most relevant target groups for marketing. According to centralized marketing, | have
chosen the most important marketing segments from the audience research, and used them as a focus
when planning marketing activities.

The thesis points out that the biggest challenges in the development of the marketing for Baltic Circle are
the limited staff resources, which complicate both strategic planning and practical implementation. How-

ever, it is still possible to implement the marketing successfully, if the marketing activities are planned in

the form of campaigns. The particular benefit to the development of Baltic Circle marketing is to improve

Baltic Circle's website, utilize social media and other free marketing channels of the Internet, load on the
high-quality print advertising materials and to use a proactive media strategy.

The marketing plan has served as a good basis for the implementation of Baltic Circle marketing in
2010. Based on the marketing strategy and the development ideas of the marketing plan, it is possible to
develop the marketing of Baltic Circle in the future. This thesis also has a value for those who are work-
ing in other cultural organizations with small marketing recourses, particularly in the performing arts field.

Keywords marketing, strategy, segmentation, development
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1 JOHDANTO

Suoritin kulttuurituotannon opintoihini liittyvat kaksi tydharjoittelujaksoa Baltic Circle -
festivaalin markkinointi- ja tiedotustehtavissa kevaalla 2008 ja syksylla 2009. Sain
idean opinnaytetyohoni marraskuussa 2009, kun olin viela ty6harjoittelussa ja suoritin
samanaikaisesti viestinnan kurssia Humanistisessa ammattikorkeakoulussa. Viestin-
nan kurssilla opitut asiat tukivat hyvin harjoitteluni arviointia ja sita tehdessani kiin-

nostuin markkinoin kehittamisesta ja markkinointisuunnitelman toteuttamisesta.

Arvioidessani Baltic Circle -festivaalin viestintdd, totesin, ettd Baltic Circle -
festivaalille ei ole tehty perusteellista markkinointisuunnitelmaa, koska henkilosto-
resurssit ovat olleet niin rajalliset ja viestinnasta vastaavat henkilét ovat tyéskennel-
leet vuosittain vain lyhyissé projektitdissa. Kerroin ideastani festivaalin johtajalle Eva
Neklyaevalle, joka otti ideani tyytyvaisena vastaan. Baltic Circle -festivaalin tiukan
taloudellisen tilanteen takia en saanut palkkaa opinnaytetyostani, mutta Neklyaeva
tarjosi minulle viestintdkoordinaattorin paikkaa festivaalin tuotantotiimissa syksylla
2010, jotta paasisin toteuttamaan tekemé&éani suunnitelmaa kaytadnnéssa. Olin tdhan
erittdin tyytyvainen, koska sain opinnaytetyosta konkreettista hyotya tyollistyessani

kulttuurialalle ja suunnitelmasta hyvan tydkalun tulevaan tyéhoni.

Aloitin opinnaytetyon tekemisen vuoden 2010 alussa ja tarkoituksenani oli saada se
valmiiksi ennen kesaa, mutta markkinointisuunnitelman haasteellisuus ja tyokiireet
toisessa festivaaliorganisaatiossa yllattivat minut. Jatkoin suunnitelman tydstamista
heind-elokuun vaihteessa 2010, jolloin pystyin konsultoimaan festivaalille valittua uut-
ta viestintapaallikk6a Jukka Hyttia. Tama osoittautui suunnitelman kannalta merkityk-
selliseksi, koska Hytti on ollut mukana perustamassa Baltic Circle -festivaalia ja sen
toiminnassa useissa eri tehtavissa festivaalin historian aikana. Hanelta sain tukea ja
hyvia ideoita suunnitelmani kehittamiseksi. Konkreettisia markkinointitoimenpiteita ja
viestinndn aikataulutusta suunnittelimme yhdessa siten, ettd pystyisimme ne toteut-

tamaan vuoden 2010 festivaalin osalta.

Kaytin markkinointisuunnitelman perustana vuoden 2009 festivaalilla toteutetun ylei-
sotutkimuksen tuloksia. Yleisotutkimuksen toteutti Sibelius-akatemian Arts Manage-

ment -linjan opiskelija Johanna Autio osana gradu-tutkielmaansa. Gradun oli m&ara



valmistua kevaalla 2010, mutta niin ei valitettavasti kaynyt. Sain kuitenkin yleis6tut-
kimuksen jakaumat kayttooni jo aloittaessani opinnaytetydni tekemisen. Pystyin hyo-
dyntamaan jakaumia markkinointisuunnitelman teossa, mutta tyétani olisi helpottanut
merkittavasti, jos tuloksista olisi ollut olemassa jo valmiita analyyseja. Sain Autiolta
kayttooni alustavat analyysit heindakuussa 2010, mutta lopullinen gradu-tutkielma ei

ole kerinnyt valmistua ennen oman opinnaytetyoni valmistumista.

Yleisotutkimuksen lisaksi opinnaytetyoni teoreettisena viitekehyksena olen kayttanyt
markkinointia ja viestintaa kasittelevad lahdekirjallisuutta sek& Baltic Circle -
organisaation kannalta olennaisten avainhenkildiden, kuten Eva Neklyaevan ja Jukka
Hytin seka vuoden 2009 -festivaalin viestintdpaallikon Essi Aittamaan haastatteluja.
Opinnaytetyoni tarkoituksena on kehittdd Baltic Circle -festivaalin markkinointia kavi-
jamaaran lisdamisen nékokulmasta. Olen lahestynyt markkinointisuunnitelmaa arvi-
oimalla festivaalin markkinoita ja toimintaymparistdd sek&a analysoimalla toimialan
kehitysta ja Baltic Circlea organisaationa. Markkinointistrategian perustaksi olen laa-
tinut lipunmyyntituloksen seurantataulukon, jonka perusteella olen arvioinut lipun-
myyntituloksen kehittymista ja tulevaisuuden tavoitteita. Yleisotutkimuksen tulosten
avulla olen suunnitellut markkinointisuunnitelman kannalta olennaisen segmentoinnin
ja taman perusteella ideoinut toteutettavia markkinointikeinoja ja -toimenpiteita.

Opinnaytetydn varsinainen tuotos on liitteena oleva markkinointisuunnitelma.

2 BALTIC CIRCLE

2.1 Taustaa

Baltic Circle on vapaamuotoinen, henkilokohtaisiin kontakteihin perustuva verkosto
Itdmeren alueen teattereiden ja teatterintekijoiden valilla. Siitd on muodostunut mer-
kittdva kansainvalisen teatteriyhteistyon tekija koko Suomessa, ja sen verkostot ovat
vuosien varrella laajentuneet Itdmeren alueen ulkopuolelle Euroopassa ja kaukai-
semmissakin kohteissa. Baltic Circle on toiminut luontevana linkkind Baltian maiden
ja Pohjoismaiden teatterimaailmojen valilla. Hankkeen taustayhteiséné on helsinkil&i-
nen Q-teatteri ry. Sen péarahoittajat ovat Helsingin Kulttuurikeskus ja Opetusministe-
ri6. (Baltic Circle 2008.)



Vuonna 1996 alkaneen Baltic Circle -hankkeen tuloksena on kansainvalinen teatteri-
festivaali Suomessa, joka jarjestetaan seitsemaétta kertaa marraskuussa 2010. Festi-
vaali on kohtaamispaikka ja teatteritaiteen laboratorio, konseptissaan edellakavija
nykyteatterin ja esittavan taiteen kentalla. Vuosien varrella Baltic Circle on esitellyt
kymmenia uusia, tuoreita teatterinimid suomalaiselle yleisolle. Moni naista taiteilijois-

ta on sittemmin palkittu ympari maailmaa. (Neklyaeva 2010a.)

Baltic Circle on vuoteen 2009 mennesséa tuonut 70 ulkomaista esitystd Suomeen,
vienyt suomalaista teatteria ulkomaille 20 kertaa, ollut osatuottajana 14 kansainvali-
sessa yhteistuotannossa, jarjestanyt 10 tyopajaa, 4 masterclassia ja 6 kansainvalista
teatterifestivaalia, ollut aloitteentekijana 7 naytelmakaannoksessa ja julkaisijana yh-
dessa naytelméantologiassa, julkaissut 6 englanninkielista verkkolehtinumeroa, toi-
minut paajarjestajana neljassa ja osajarjestjjana kahdessa EU-hankkeessa seka
saanut tyostaan Suomen Teatteriliton tunnustuspalkinnon vuosina 2001 ja 2005.
Vuonna 2007 Baltic Circle saavutti pohjoismaisella ministerineuvostotasolla Ars Bal-

tica -statuksen. (Neklyaeva 2010a.)

2.2 Baltic Circle vuonna 2010

Vuosi 2010 on Baltic Ciclen toiminnan laajentumisen vuosi Suomessa. Suomen Teat-
terit ry:n ja Teatterikeskus ry:n kanssa kaydaan jatkuvia yhteistydneuvotteluita koko
suomalaisen teatterikentan saamiseksi kansainvalisen toiminnan piiriin. Baltic Circle
pilotoi ensimmaista kertaa nykyteatteri- ja esitystaiteen residenssitoimintaa Suomes-
sa HIAP:n (Helsinki International Artist-in-residence Programme) ja Kiasma-teatterin
kanssa. Kansalliset ja EU:n kulttuurivaihtohankkeet ovat nykyaan Baltic Circlen pe-
rustoimintaa. Vuoden 2010 festivaalilla tullaan nakem&an useita Baltic Circlen omia
tuotantoja sekéd kansainvalisia yhteistuotantoja, joissa Baltic Circle toimii osatuottaja-
na. Ohjelmistorakennetta uudistetaan jattamalla suomalainen Off-Circle -ohjelmisto
pois. Festivaalilla on jatkossa vain yksi paaohjelmisto, johon sisaltyy myds suomalai-

sia nykyteatterirynmia. (Neklyaeva 2010a.)



Festivaalin rahoitus perustuu Helsingin Kulttuurikeskuksen ja Opetusministerion
myontamille avustuksille, mutta rahoitusta haetaan myds monista kansainvalisista
rahastoista, kuten KKNordista, Svenska Kulturfondetista, Suomalais-ruotsalaisesta
kulttuurirahastosta, Suomalais-norjalaisesta kulttuurirahastosta seka EU:n kulttuuri
2009-2013 ohjelmasta. Muita rahoittajia ovat Suomen Kulttuurirahasto, Jenny & Antti
Wihurin rahasto, Suurlahetystot, Ulkoministerio ja NIFIN. Osa festivaalin rahoitukses-
ta muodostuu myods yhteistydsopimusten kautta, joista esimerkkind Q-teatterin pro-
duktioavustus tilavuokran ja graafisten palvelujen muodossa seké taidealojen kor-

keakoulujen kanssa tehty tydpajasarja-yhteistyd. (Neklyaeva 2010a.)

17.-21.11.2010 jarjestetadn seitsemas kansainvalinen Baltic Circle -teatterifestivaali,
katsaus eurooppalaiseen nykyteatteriin. Teatterifestivaalin runko koostuu kansainvéa-
lisista vierailuesityksista, suomalaisten nykyteatteriryhmien teoksista, kansainvalisista
yhteistuotannoista, seminaareista, tyopajoista ja ohjelmallisista klubeista. Baltic Cir-
cle tuottaa festivaalille teatterikontekstiin ruotsalaisen kuvanveistgjan Leif Holmstran-

din sek& muusikko Taito Hoffrénin ja taiteilija Juha Valkeap&éan teokset.

Kansainvélisid yhteistuotantoja ovat ruotsalaisen Institutetin ja suomalaisen Nya
Rampenin teos Conte D'Amour, suomalaisen Hans Rosenstrémin Three Apart, hol-
lantilaisen Dood Paardin Answer Me sekd Todellisuuden Tutkimuskeskuksen ja ja-
panilaisten taiteilijoiden yhteistuotanto The Sacred City. Taman liséksi festivaalilla
nahdaan vierailuesityksia kansainvalisilta teatterirynmilta, kuten Gob Squad
(ENG/GER), Von Krahl (EST) seka Maike Lond ja Riina Maidre (EST). Todellisuuden
Tutkimuskeskus, Oblivia ja Teater 90° edustavat festivaalin suomalaisia nykyteatteri-

ryhmia.

3 MARKKINAT

3.1 Kysynta

Baltic Circle on asiantuntijaverkosto, jolla on monenlaisia kayttotarkoituksia. Hank-

keen suurin yksittédinen produktio on teatterifestivaali, joka sisaltdd monenlaisia osal-

listumis- ja vientimahdollisuuksia. Verkoston kayttajia ovat esittavan taiteen ammatti-



laiset, kuten taiteilijat, tuottajat, kriitikot ja muut tuotannollisissa tehtavissa toimivat
esittdvan taiteen ammattilaiset. (Neklyaeva 2010b.) Heille Baltic Circle on ensisijai-
sesti yhteistydverkosto, jonka avulla voi laajentaa omia kansainvalisia verkostoja ja
mahdollisuuksia kulttuurivientiin. Verkosto tarjoaa ammattilaisille erilaisia tyollistymis-
vaylid ja mahdollisuuden vuorovaikutuksen kautta syventdd omaa nakemysta ja
osaamista esittavan taiteen kentalla.

Myds esittdvan taiteen kansainvélinen yleiso ja ammattilaiset ovat festivaalin tarkeita
kayttajaryhmia. He voivat festivaalin avulla toteuttaa kulttuurivaihtoa; esittdd omia te-
oksia kansainvalisella kentalla ja paasta tutustumaan muiden kansainvalisten teatte-
riryhmien toimintaan ja saavutuksiin. Festivaalille osallistuvien ammattilaisten liséksi
tarkeimman kayttajaryhman muodostaa yleisod, joka tulee katsomaan esityksia ja
osallistuu festivaalin aikana herdnneeseen keskusteluun. Heidan lisékseen festivaa-
lin kayttajana on myds suurempi yleiso, joka saa Baltic Circle -verkoston kautta tietoa
festivaalista ja esittavan taiteen kentalla tapahtuvista ilmidista. Tarkeita kayttajaryh-
mi& ovat myos festivaalin rahoittajat, tukijat ja yhteistybkumppanit, jotka nakevat Bal-

tic Circlen merkityksen kansainvalisella teatterikentalla. (Neklyaeva 2010b.)

3.2 Kilpailu

Baltic Circle on ennen kaikkea esittdvan taiteen yhteistydverkosto, joten kilpailijoiden
maarittdminen samalla toimialalla on haasteellista. Baltic Circlen yhteistydkumppa-
neita ja verkoston jasenia ovat monet suomalaisella ja kansainvalisella kentélla toi-
mivat teatterit, teatteriryhnmat, festivaalit ja kulttuuritapahtumat. Heita ei suoraan voi
maaritella kilpailijoiksi, koska he ovat tarke&a osa Baltic Circle -verkostoa ja nain ollen
myds toiminnan tuottajia. Jos asiaa tarkastellaan vain yleison tavoittamisen nakokul-
masta, on totta, ettd he kilpailevat samasta yleisosta. Kilpailuasetelma ei kuitenkaan
ole taysin yksiselitteinen, koska on olemassa nayttoa siitd, ettd yhteen kulttuuritapah-
tumaan osallistuminen kasvattaa todennékdisyytta osallistua myos toiseen tapahtu-
maan (Aittamaa 2010).

Marraskuu on aktiivinen kuukausi kulttuuritapahtumien saralla ja Baltic Circle -

festivaalin kilpailijoita ovat kaikki samaan aikaan ajoittuvat kulttuurialan tapahtumat ja
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esitykset (Aittamaa 2010). Taman liséksi festivaalin kanssa samasta yleisosta kilpai-
levat myos kaikki ajankohdaltaan syksyyn sijoittuvat, nykyteatteria ja uudenlaista esit-

tavaa taidetta tuottavat toimijat ja tapahtumat. (Neklyaeva 2010b.)

Paakaupunkiseudun teattereista Espoon Kaupunginteatteri, Kiasma-teatteri ja Kult-
tuuritehdas Korjaamon teatteri ovat selkeasti saman toimialan toimijoita. Heidan oh-
jelmistonsa rakentuu freelance-taiteilijoiden tuottamilla kotimaisilla ja kansainvalisilla
esittdvan taiteen teoksilla, ja he ovat profiloituneet tuottamaan uutta teatteria seka
kotimaisia ja kansainvalisia vierailuesityksia. Niin Espoon Kaupunginteatterin, Kias-
ma-teatterin kuin Korjaamonkin taiteellisessa linjassa on yhtalaisyyksia Baltic Circlen
kanssa. He pyrkivat tuottamaan taiteen rajoja rikkovia, haastavia ja taiteellisesti kun-

nianhimoisia teoksia.

Nailla teattereilla on ympérivuotinen esityskausi ja he esittavat useita teoksia vuo-
dessa. Selkea kilpailuasetelma muodostuu, jos heidan ohjelmistossaan ajoittuu mar-
raskuulle kansainvalisia teoksia, jotka saavuttavat paljon medianakyvyytta. Naissa
teattereissa kay paljon taidealan ammattilaisia ja kilpailuasetelman sijaan Espoon
Kaupunginteatteri, Kiasma-teatteri ja Kulttuuritehdas Korjaamo voidaan nahda myds
potentiaalisina yhteistydkumppaneina ja paikkoina, joissa on mahdollista tavoittaa

Baltic Circlen profiiliin sopivia kohderyhmia.

Paakaupunkiseudun festivaaleista selkeimmin saman toimialan tapahtumiksi profiloi-
tuvat Helsingin Juhlaviikot, Stage, Teatteri.nyt, Liikkeella marraskuussa ja Lens Poli-
tica. Helsingin Juhlaviikot on Suomen suurin taidefestivaali ja saa vuosittain elokuus-
sa satoja tuhansia ihmisia liikkeelle seuraamaan erilaisia taide-esityksia (Helsingin
Juhlaviikot 2010). Stage -festivaali on osa tapahtumaa ja toteutuu Kulttuuritehdas
Korjaamon tiloissa. Stagen ohjelmistossa on paljon kansainvalisia vierailuesityksia ja
Juhlaviikkojen saavuttaman aseman ja ndkyvyyden avulla se on noussut Suomen
toiseksi suurimmaksi teatterifestivaaliksi (Kulttuuritehdas Korjaamo 2010). Baltic Cir-
cle -festivaalin kannalta ndiden tapahtumien nostattama kiinnostus kansainvéliseen
nykyteatteriin voi kasvattaa myos kiinnostusta muutamaa kuukautta myéhemmin ta-

pahtuvaa Baltic Circle -festivaalia kohtaan.
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Teatteri.nyt -festivaali on Baltic Circlen tavoin profiloitunut kohtaamispaikkana nyky-
esityksille ja -teatterille, sen tekijoille, tuottajille ja yleisélle taiteen rajoja rikkovana ta-
pahtumana (Kiasma 2010). Tapahtuma ajoittuu syyskuuhun, mika on Baltic Circlen
kannalta hyva ajankohta, koska se on syyskaudella selkeasti aikaisemmin. Festivaali
voi herattaa yleista kiinnostusta nykyteatteriin, mika hyodyttdd muutamaa kuukautta
mydhemmin tapahtuvaa Baltic Circlea.

Edella mainituista toimijoista poiketen Liikkeella marraskuussa ja Lens Politica ovat
Baltic Circlen tavoin pienempid tapahtumia ja toimivat samankaltaisina projektiorga-
nisaatioina. Ne ovat nykytaiteen festivaaleja, mutta sisélloltaan erilaisia, koska Liik-
keelld marraskuussa keskittyy tanssiin ja Lens Politica yhteiskunnallisiin elokuviin ja
taiteeseen. Molempien festivaalien profiileilla on kuitenkin selkeda yhtymékohtansa
Baltic Circleen nykytaiteen, monitaiteellisuuden ja yhteiskunnallisen n&kokulman
kautta. Ne ajoittuvat marraskuuhun, mikd muodostaa selke&n kilpailuasetelman Bal-
tic Circle -festivaalille. Kilpailu korostuu mediandkyvyydessa, koska tiedotus tapahtuu

samaan aikaan, ja nakyvyyden tavoittaminen valtamediassa vaikeutuu.

Baltic Circle 2009 -festivaalin yleis6tutkimuksessa tutkittiin yleison osallistumista muil-
le kulttuurialan festivaaleille ja erityisesti Teatteri.nyt, Liikkeella marraskuussa ja Lens
Politica -festivaaleille. Tulokset osoittavat, etta Baltic Circlen katsojista noin seitse-
masosa on osallistunut Teatteri.nyt ja Liikkeella marraskuussa -festivaaleille, joista
Liikkeella marraskuussa oli suositumpi. Lens Politica festivaalille osallistui 143:sta
kyselyyn vastanneesta vain kahdeksan. Tuloksista on paateltavissa, etta naille festi-
vaaleille osallistuminen saattaa lisata todennakoisyytta osallistua Baltic Cicle -
festivaalille, mutta festivaalien katsojilla ei kuitenkaan ole taysin selvaa yhteytta. Kil-
pailun kannalta se voi tarkoittaa, ettd edell&a mainitut festivaalit ovat jopa saattaneet
karsia joitain katsojia pois Baltic Circle -festivaalilta. (Autio 2010.)

Kaikista kyselyyn vastanneista 80 oli osallistunut jollekin muulle festivaalille viimeisen
vuoden aikana, mika osoittaa, ettd Baltic Circlen kavijat osallistuvat aktiivisesti erilai-
siin tapahtumiin. Muista festivaaleista paljon mainintoja saivat muun muassa Euroo-
pan suurten kaupunkien kulttuuritapahtumat, Tampereen Teatterikesa, Hango Tea-
tertraff, joka toinen  vuosi  jarjestettdvd  kansainvalinen  Masque @ -

naamioteatterifestivaali, Helsingin Juhlaviikot, Flow-festivaali sekd Rakkautta ja
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Anarkiaa -festivaali. Kyselyyn osallistuneista 74 eli noin puolet ilmoitti kdyneensa
konserteissa, teatterissa tai vastaavissa kulttuuritilaisuuksissa (ei elokuvissa) 20 ker-
taa tai enemman viimeisen vuoden aikana. Se osoittaa, ettéd Baltic Circlen kavijat

ovat erittain aktiivisia kulttuurin kuluttajia. (Autio 2010.)

Yleisotutkimuskyselyyn vastanneista teattereissa oli kaynyt noin neljasosa 20 kertaa
tai enemman vuoden aikana ja vain 5 ihmista ei ollut kaynyt kertaakaan tai ainoas-
taan kerran vuoden aikana teatterissa. Baltic Circle -festivaalin yleisd kay siis teatte-
rissa poikkeuksellisen ahkerasti. Kyselysséa oli otettu tarkasteluun paakaupunkiseu-

dun teatterit seuraavasti:

Kansallisteatteri: vastanneista 87 kavijaa

¢ Helsingin kaupunginteatteri, Studio Pasila, Lilla teatern: vastanneista 65 kavi-
jaa

e Svenska teatern: vastanneista 43 kavijaa

o Kom-teatteri, Ryhmaéteatteri, Q-teatteri: vastanneista 71 kavijaa

e Teatteri Takomo, Kokoteatteri, Universum, Virus, Klockriketeatern: vastanneis-
ta 76 kavijaa

e Kiasma-teatteri, Ateneum-Sali, Todellisuuden Tutkimuskeskus: vastanneista
58 kavijaa

e Puoliammattilainen teatteri: Ylioppilasteatteri, Naamio & Hoyhen, Kellariteatteri

tms: vastanneista 58 kavijaa

e Muu: vastanneista 51 kavijaa (Autio 2010.)

Tulokset osoittavat, ettd paakaupunkiseudun teatterien kesken yleisé on jakautunut
suhteellisen tasaisesti ja selvat erot muodostuvat vain pienimman tuloksen eli
Svenska Teaternin ja suurimman tuloksen eli Kansallisteatterin vélille. Kaikissa ryh-
missa maarat ovat kuitenkin suhteellisen suuria, joten tuloksista voi paatella, etta Bal-
tic Circlen yleis6 on kiinnostunut suomalaisesta teatterista hyvin monipuolisesti. Ylei-
sO kdy seuraamassa tasaisesti ammattilaista, puoliammattilaista, perinteistd puhete-
atteria, kokeellista, monitaiteellista ja nykyteatteria. Q-teatterin ja Kokoteatterin ryh-
mien korkea tulos selittyy yhteistyon vaikutuksella ja verkostoitumisella. Yllattavaa

tuloksissa on se, etta Baltic Circlen erilaisesta profiilista huolimatta festivaalin kavi-
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joista suuri osa kdy myos perinteista puheteatteria tuottavissa teattereissa seka kau-
pallisissakin teattereissa, kuten Kaupunginteatterissa, Studio Pasilassa ja Lilla tea-
ternissa. (Autio 2010.)

Kansallisteatteri yksittdisend toimijana vertailuun otetuista teattereista tarjoaa var-
masti monipuolisimman ohjelmiston ja on saavuttanut eniten nakyvyyttd suomalaisel-
la teatterikentalla. Yksi selittava tekija voi olla, etta Kristian Smedsin ohjaamat kaksi
teosta ovat olleet Kansallisteatterissa tutkimusta edeltaneen vuoden aikana ja ne
ovat saavuttaneet paljon suosiota. Kristian Smedsin teoksia on ollut mukana myos
Baltic Circle -festivaalilla ja han on kuulunut Baltic Circle -hankkeen ohjausryhmaan.
Se saattaa osaltaan selittda Baltic Circlen yleison yhteytta Kansallisteatteriin. Baltic
Circlen yleisdsta myds huomattava osa, 50 kavijaa 143:sta kyselyyn vastanneesta on
kaynyt jossain muussa teatterissa, joista useita mainintoja ovat saaneet muun muas-
sa eri Euroopan maiden, erityisesti paakaupunkien teatterit, muiden Suomen kau-
punkien teatterit, erityisesti Tampereen ja Turun teatterit, Espoon Kaupunginteatteri,
taidealan korkeakoulujen omat teatterit seka useat eri harrastaja- tai puoliammattilai-
set helsinkilaiset teatterit. (Autio 2010.)

Kilpailuasetelman tarkastelussa oleellista on se, etta padkaupunkiseudulla on kulttuu-
ritapahtumia ja teatterialan toimijoita paljon, mika vaistamatta lisaa kilpailua ja vaikut-
taa yleisomaariin. Muiden, varsinkin esittavaan taiteeseen keskittyvien tapahtumien
nostattama kiinnostus nykytaiteeseen on aina kuitenkin Baltic Circle -festivaalin kan-
nalta etu. Silti tapahtumien suuren maaran takia yleison on pakko valikoida mihin ta-
pahtumiin he osallistuvat ja silloin saman profiilin tapahtumat voivat selkeéasti toimia
toistensa kilpailijoina. Suuren yleison kotisohva ja TV ovat Baltic Circle -festivaalin,

kuten muidenkin kulttuuritapahtumien pahimmat kilpailijat (Neklyaeva 2010b).

3.3 Toimintaymparisto

Luovan talouden kasite on saanut yhad suuremman roolin kansantaloudessa. Se luo
uudenlaisia mahdollisuuksia taiteen tuottamiselle, koska yha enemman kulttuurituo-
tannossa nahdaan taloudellisen tuoton mahdollisuus. Luovan talouden kehittyminen

tarjoaa kulttuurialalle paljon uusia mahdollisuuksia, mutta se asettaa myds haasteita.
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Luovien alojen pitaa tulevaisuudessa tehda yha enemman tulosta, eika pelkka tai-
teellisen substanssin kehittdminen riité pitAm&&an organisaatioita kaynnissa. Julkisen
rahoituksen ja lipputulojen véalinen suhde tulee kiristymaan. Tama edellyttéda organi-

saatioilta yha syvempaa liiketaloudellista osaamista. (Aittamaa 2010.)

Yhteiskunnan taloudellinen laskusuhdanne vaikuttaa kulttuuripoliittiseen paatoksen-
tekoon ja kulttuurin kulutukseen, vaikka rahoituksessa ei olisi nahtavissa selkeda
leikkausta. Taloudellinen laskusuhdanne vaikuttaa kulttuurin rahoitukseen selkeim-
min kuntatasolla ja kuntien valiset erot kulttuurin rahoitusmahdollisuuksien suhteen
ovat kasvaneet. Selkeimmin taloudellisen tilanteen heikentyminen nékyy siina, etta
uusien projektien rahoitus on kiristynyt, mika vakisinkin vaikuttaa Baltic Circlen kaltai-
seen projektiorganisaatioon. Konkreettisella tasolla se tarkoittaa sitd, etta perusrahoi-
tus sailyy, mutta uusien projektien tuottamiseen on vaikea saada lisarahoitusta. (Nek-
lyaeva 2010b.) Tulevaisuudessa festivaalin kansainvalisen rahoituksen sailyttami-
seksi pitaa olla valmis luomaan jatkuvasti uusia ideoita sisaltbjen ja organisaation
kehittamisen suhteen (Hytti 2010).

Kuntien teatterirahoitusta ohjaavat ennen kaikkea ammattitaiteen edistamiseen, teat-
terin saatavuuteen ja saavutettavuuteen, erityisesti lapsille ja nuorille suunnattuun
palveluntarjontaan seka teatterien imagovaikutuksiin liittyvat perusteet. Keskeisena
rahoitusta maarittdvané periaatteena kunnissa nayttaisi olevan kiintedn ammattiteat-
teritoiminnan toimintaedellytysten sailyttaminen vahintdankin kohtuullisina, myos ta-
louden tiukentuessa. Vaikka monissa kunnissa, erityisesti keskisuurien maakuntien
teatterikaupungeissa uskotaan rahoituksen vahenevéan, suurissa kaupungeissa kun-
nan teatterirahoituksen maaran uskotaan lisaantyvan tulevaisuudessa. Kiredssa kun-
tataloudessa teattereiden toimintaedellytyksid tulisi vahvistaa lisddmalla yhteistyota
kunnan eri toimijoiden valilla tai kehittAmalla strategista johtamista ja markkinointia.
(Kanerva & Ruusuvuori 2006, 107-108.)

Ulkomaalaistaustaisen vaestdn osuus on Suomessa noussut 1980-luvun lopun noin
25 000:sta yli sataan tuhanteen. Euroopan sisaisen vaestdkehityksen, sen lahialueilla
tapahtuvan véaestbnkasvun, globaalin taloudellisen eriarvoisuuden seka poliittisten,
taloudellisten ja ymparistollisten riskitekijdiden johdosta muuton voi ennustaa jatku-

van myos tulevaisuudessa. Viime vuosina eduskunnassa kaydyn maahanmuuttopo-
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littisen keskustelun perusteella kansanedustajien keskuudessa vallitsee selked yh-
teisymmarrys maahanmuuton valttAméattomyydesta. Kansainvaliset ihmis- ja vahem-
mistdoikeudet ovat painostaneet kansallisia kulttuuripolitiikkoja ottamaan etniset ja
kulttuuriset vahemmistot ja niiden oikeudet huomioon politiikan muotoilussa ja toteu-
tuksessa. (Saukkonen 2007, 5.)

Yleinen yhteiskunnallinen eriytyminen seké pyrkimykset lisata kulttuuridemokratiaa,
kulttuuriin osallistumista ja tasa-arvon toteutumista ovat laventaneet kulttuuripolitiikan
siséltdmia taiteen ja kulttuurin maaritelmia ja muuttaneet kulttuuritoiminnan tuottami-
sen ja vastaanottamisen instituutioita ja kaytant6ja. Kaikilla yhteiskunnan monimuo-
toisuutta lisdnneilla muutoksilla on ollut vaikutusta taiteeseen, kulttuuriin ja kulttuuri-
politikkaan, esimerkiksi paatoksenteon prosesseihin, taiteen ja kulttuurin kentéan ins-
tituutioihin seka eri vaestéryhmien taloudellisiin ja muihin edellytyksiin tuottaa taidetta

ja harjoittaa kulttuurista itseilmaisua. (Saukkonen 2007, 5.)

Baltic Circle -festivaalin kannalta toimintaympariston kansainvalistyminen on hyva
asia, mutta on aiheellista pohtia miten kansainvalisyys nékyy Baltic Circle -hankkeen
verkostossa ja ohjelmistossa. Tulevaisuudessa kansainvalisyytta tulee kehittaa siten,
ettd kasvatetaan verkostoja nykyisten eurooppalaisten kulttuuriverkostojen ulkopuo-
lelle Suomessa ja ulkomailla. Toimintaympariston kansainvélistyminen ja monikult-
tuurisuuden lisdantyminen pitdd ottaa huomioon bréandin rakentamisessa. Talla het-
kella festivaali tavoittaa marginaalisen ryhman niin paakaupunkiseudun kantavéaes-

tosta kuin maahanmuuttajistakin (Autio 2010).

Festivaalin teknisessa toimintaymparistossa tapahtuvat muutokset nakyvat selvasti
nykyteatterin kehityksessa. Esittavan taiteen tuotannoissa hyédynnetddn nykyaikana
ja tulevaisuudessa yha enemman teknologiaa ja luodaan teknisesti haasteellisia in-
novaatioita. Teatterin toimintaymparisto laajenee perinteisen teatteritilan ulkopuolelle
ja esityksissa hyddynnetddn myos virtuaalisia ymparist6ja ja yhteisoja. Nykyteatterille
on ominaista taiteen rajojen rikkominen, jota hyddynnetaan tulevaisuudessa yha mo-
nipuolisemmin. Taiteen rajojen rikkomisessa voidaan hyddyntaa teknologian kehityk-

sen luomia mahdollisuuksia.
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4 TOIMIALA- JA ORGANISAATIOANALYYSI

4.1 Toimialan kehitys

Nykyteatterin ja esittavan taiteen kentalla tilanne on kehittynyt paljon viimeisten 10
vuoden aikana. Teatteriala seuraa kehityksessdan kuvataidealaa ja suuret biennalet
seka festivaalit ovat yleistymassa ja niilla on suuri vaikutus toimialan kehitykseen.
Toimijat ovat lisaantyneet ja paadkaupunkiseudun kulttuurielaman tarjonta on kasva-
nut. Kulttuuritarjonta on monipuolistunut ja taidealojen véliset rajat ovat hAmartyneet.
Taman seurauksena on enda vaikea maaritella mita nykyteatteri tarkoittaa ja teatteri -
kasitteena on vanhanaikainen. Kansainvélisella kentélla theater sanan sijaan kayte-

taankin usein sanaa performance. (Neklyaeva 2010b.)

Vuonna 2006 Kulttuuripoliittisen tutkimuksen edistamissaation Cuporen tuottaman
teatterialaa koskevan selvityksen mukaan vapaan teatterikentan viime vuosikymmen-
ten kehitystéd leimaa monimuotoisen taiteen lapimurto ja eri taiteenaloja yhdistava il-
maisu. Tanssin alueelta teatterikentalle on levinnyt tuottajateattereiden malli, jossa
tilojen ja perusresurssien vakiinnuttamisen jalkeen esiintyméaan kutsutaan vierailevia
taiteilijoita, taiteellisia tydryhmia, lyhytaikaisia kokoonpanoja ja vierailevia esityksia
muualta Suomesta ja ulkomailta. Tarve tuottajateattereille on syntynyt, kun kentalla
on alkanut olla yha enemman taiteilijoita, jotka haluavat tehda vapaita tuotantoja. Ly-
hytaikaisten tydryhmien ja kokoonpanojen maara on lisaantynyt ja niita leimaa vah-
vasti erikoistuminen yhta lailla yleisdissa, toimintatavoissa ja taidenakemyksissa. Va-
paalla teatterikentalla tapahtuu koko ajan liikehdintaa, ja syntyy jatkuvasti uusia pro-

duktioita ja ryhmia. (Kanerva & Ruusuvirta 2006, 45.)

Vapaa teatterikentta on toimialue, jolla Baltic Circle toimii ja ndin ollen myds Baltic
Circle -festivaali oli mukana Cuporen selvityksessa. Tutkimus osoitti, etta vapaan te-
atterikentan toimialalle on tyypillista, etta tyon lahtokohdat ovat vahvasti siséllélliset ja
kunnianhimoiset, aivan kuten Baltic Circle -festivaalilla. Vapaalla teatterikentalla pyri-
taan nayttamotaiteen kehittamiseen ja uudistamiseen; eri taiteenalojen ilmaisumuoto-
jen yhdistamisen lisaksi myds vuorovaikutuksen edistdmiseen. Toimialan ryhmien
tuotannon painopisteessa ovat uuden draaman ja kantaesitysten tuottaminen. Va-

paan kentan toimijat eivat kuitenkaan tyydy ainoastaan teatteriesitysten tuottamiseen
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vaan tuottavat muun muassa muita esityksia, klubitapahtumia, festivaaleja, keskuste-

lutilaisuuksia ja tydpajoja. (Kanerva & Ruusuvirta 2006, 79.)

Vapaan teatterikentan toimijoita kuvaa se, ettéd ryhmat ovat keskeisesti kiinni ympéa-
roivassa yhteiskunnassa ja pyrkivat kulttuuripoliittiseen vaikuttamiseen sek&a vapaan
kentan toimintaedellytysten parantamiseen. Tarkein ty6ta ohjaava motiivi on kuiten-
kin tydryhmien jasenten tyodllistaminen taiteellisella tydlla. Suuri osa vapaan teatteri-
kentén toimijoista tekee tai suunnittelee kansainvalista yhteistyota ja kentalla toimivat
ammattilaiset mainitsevat sen myos toimialan tulevaisuuden mahdollisuutena. Kan-
sainvalinen yhteisty6 voi olla kansainvalistéa kulttuurivaihtoa, vierailuja taiteilija- tai
ryhmatasolla, mutta yha enemman myos yhteistydn kautta syntyvia kansainvalisia
yhteistuotantoja tai laajempia yhteistythankkeita. Suomalaiset vapaan teatterikentan
ryhmét kuuluvatkin usein kansainvalisiin taidealan verkostoihin ja toimivat aktiivisim-
min l&hialueiden — Pohjoismaat ja Baltia — sek& keskieurooppalaisten teatterikentan

toimijoiden kanssa. (Kanerva & Ruusuvirta 2006, 79.)

4.2 Organisaation vahvuudet ja heikkoudet

Yksi Baltic Circle -festivaalin vahvuus on hyvét tuotantosysteemit. Projektiorganisaa-
tiolle on luotu toimivat rakenteet, joihin sisaltyvat dokumentointi, toimiva ja kaytanndol-
linen verkkoasema, toiminnan koordinointiin liittyvat tyokalut seka yhteistydhén ja
muuhun toimintaan liittyvat dokumentit ja tietokannat. Baltic Circle on my6s hyvin
verkostoitunut ja silla on paljon kotimaisia ja kansainvalisia kontakteja ja yhteistyo-
kumppaneita. Organisaatiolle leimallista on vahva tekemisen perinne (Aittamaa
2010). Festivaali toimii keskeisella paikalla edellakavijana esittavan taiteen kentalla.
Arvostettuna kulttuuritapahtumana Baltic Circle saa rekrytoitua verkostoonsa osaa-
via, esittavan taiteen ammattilaisia ja taman lisdksi organisaatiolla on myds hyvin si-

toutunut tekninen tiimi. (Neklyaeva 2010b.)

Baltic Circle on verkostona ja festivaalina saavuttanut toimintavuosiensa aikana ar-
vostetun aseman esittdvan taiteen kentélla, josta kertoo sitoutuneiden yhteistyo-
kumppaneiden, rahoittajien ja vapaaehtoisten joukko. Baltic Circle 2009 -festivaalin

yleisotutkimuksen tulokset osoittavat, ettéa yli puolet festivaalin kavijoista osallistuu
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festivaalille, koska pitavat festivaalia kokonaisuutena kiinnostavana ja aikovat osallis-
tua useampaan kuin yhteen festivaalin esitykseen tai tapahtumaan (Autio 2010). Se
kertoo, etta festivaalin brandiin liittyy positiivisia mielikuvia, eika festivaalille hakeudu-

ta pelkastaan yksittaisten esitysten suosion perusteella.

YleisOtutkimus osoittaa, etté festivaalille on kehittynyt oma, ennakkoluuloton ja kokei-
leva yleisonsa, joka osallistuu festivaalille saanndllisesti. Yli puolet yleisétutkimus-
kyselyyn vastanneista ovat kdyneet festivaalilla aikaisemmin. Niistd, jotka ovat kerto-
neet kayneensa festivaalilla aikaisemmin, noin 80% ovat kdyneet useammin kuin ker-

ran ja ovat osallistuneet joko vuoden 2007 tai 2008 festivaalille. (Autio 2010)

Yksi Baltic Circlen heikkous piilee organisaatiostruktuurissa, joka ei ole tarpeeksi sel-
ke&. Baltic Circle on kokonaisuutena monimutkainen ja se aiheuttaa haastetta ulkoi-
selle viestinnalle. Sen organisaatiomuoto on epaselva, koska festivaali toimii osana
suurempaa hanketta. Baltic Circle -verkoston taustaorganisaatio on Q-teatteri ry,
mutta verkoston toiminta poikkeaa paljon Q-teatterin toiminnasta. (Neklyaeva 2010b.)
Sisallollisesti festivaalilla ei ole selkeda taiteellista linjaa, mika vaikeuttaa organisaa-
tion brandin rakentamista (Aittamaa 2010).

Yksi organisaation suurimpia heikkouksia on henkiléstdresurssit. Vahaisten henkilos-
toresurssien takia pitkan tadhtaimen strategiseen suunnitteluun ja organisaation kehit-
tdmiseen ei ole voitu keskittya tarpeeksi. Tahan liittyy olennaisesti myds henkiléston
vaihtuvuus, kun festivaalijohtajaa lukuun ottamatta muut tuotantotiimin jasenet palka-
taan vuosittain vain lyhyeen, maaraaikaiseen tydsuhteeseen. Lisdksi Baltic Circle -
festivaali ei ole kyennyt vuosien varrella kasvattamaan omaa taloudellista tuottoa,

vaan lipputulojen mé&ara on heikentynyt.

Yhtené& festivaalin heikkoutena voidaan ndhda se, etta festivaali tavoittaa vain hyvin
marginalisoituneen yleison. Yleisotutkimus osoittaa, ettd festivaalin yleisostd noin
60%:lla on koulutustaustana yliopistotutkinto ja 75%:lla korkeakoulututkinto. Kyse-
lyyn vastanneista hyvin suuri osa kertoo tyoskentelevansa kulttuuri- tai taidealalla.
(Autio 2010.)
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4.3 Toiminta-ajatus

Baltic Circle toimii eurooppalaisen nykyteatterin ja esitystaiteen keskidossa seka yh-
distaa Baltian alueen ja Pohjoismaiden taiteellisia yhteisdja. Se on asiantuntijayhteiso
ja verkosto, jonka missio on tukea esittdvan taiteen kansainvalistymisté ja taiteilijoi-
den liikkuvuutta. Baltic Circle -hanke jarjestdd kansainvalistd nykyteatterifestivaalia,
toimii tuottajana ja osatuottajana kansainvalisissd produktioissa ja ottaa aktiivisen

roolin kansainvalisessa kulttuurivaihdossa. (Baltic Circle 2010.)

4.4 Toiminnan analysointi

Taulukko 1. Baltic Circle -festivaalin SWOT -analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

Henkilokunta Talous

Asiantuntijuus Henkilostéresurssit

Ohjelmisto / sisaltd Palkattoman tyon osuus

Pieni organisaatio Strateginen suunnittelu

Yhteisty0 ja verkostot Tiedotus ja markkinointi

Rohkeus Lipunmyyntitulot

Kansainvalisyys

Mahdollisuudet Uhat

Toimintatavat Talous

Yhteistyo ja verkostoituminen  Rahoitus

Kavijamaaran lisaéaminen Lipunmyyntitulot

Kansainvalinen kehitys Henkildstéresurssit ja sitoutuminen

Yhteiskunnallinen ja Kulttuuripolitiikka

kulttuuripoliittinen keskustelu Kaupallistuminen
Kulttuurin arvostuksen
vaheneminen

Baltic Circle -festivaalin SWOT -analyysin tuloksissa on ndhtavissa selkeita yhtalai-
syyksia vapaan teatterikentdn SWOT -analyysin tuloksiin. (Kanerva & Ruusuvuori
2006, 76.)

Baltic Circle -hankkeen suurimpia vahvuuksia ovat henkilokunnan osaaminen ja asi-
antuntijuus, uusiutuva ja omaperainen, taiteellisesti korkeatasoinen ohjelmisto seka

pieni, joustava organisaatio. Joustavalla organisaatiolla on nopea reagointikyky ajan-
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kohtaisiin ilmitihin ja se kykenee kehittdm&&n uusia toimintatapoja innovatiivisesti.
Baltic Circle -festivaali on vuosien varrella toiminut sinnikk&asti ja rohkeasti seka ot-
tanut tarvittaessa riskejd, joiden avulla uudenlaisen, kansainvalisen esittdvan taiteen
esille tuominen on ollut mahdollista. Baltic Circle -festivaalin vahvuuksia ovat ennen

kaikkea laajat yhteistyOverkostot, kontaktit esittavan taiteen kentalla sekd kansainva-

lisyys.

Baltic Circle -festivaalia koettelevat heikkoudet muodostuvat samoista tekijoista, jotka
leimaavat vapaata teatterikenttdd yleisesti. Suurimmat heikkoudet liittyvat talouteen
ja erityisesti taloudelliseen epavarmuuteen, joka vaikeuttaa sitoutumista ja toiminnan
pitkajanteista kehittamista. (Kanerva & Ruusuvuori 2006, 76.) Vaikka organisaatiolla
on jo suhteellisen vakiintunut perusrahoitus, vaatii tarvittavan rahoituksen vuosittai-
nen hankkiminen suuria ponnisteluja. Se taas osaltaan heikentdé pitk&ntahtaimen

strategista suunnittelua.

Heikkoutena voidaan nahda, kuten vapaan teatterikentan toimijoilla yleensa, ettéa tuo-
tannossa palkattoman tyon osuus on suuri (Kanerva & Ruusuvuori 2006, 76). Festi-
vaalin kaytdnnon toteutukseen tarvitaan vuosittain suuri méarad opiskelijoita ja vapaa-
ehtoisia. Baltic Circle -organisaation henkilostéresurssit eivat vastaa tyon asettamia
vaatimuksia, ja joka vuosi joudutaan tekemaéan puutteellisten resurssien takia komp-
romisseja, jotka vaikuttavat erityisesti festivaalin nakyvyyteen ja lipunmyyntiin. Henki-
|0storesurssien selkein vaikutus organisaatioon on tiedotuksen ja markkinoinnin
heikkous. Markkinointi on tehotonta, koska markkinointiresurssit ovat vahaiset. Lyhy-
essa maaraaikaisessa tydsuhteessa toimiva viestintapaallikkd ei pysty vastaamaan
markkinoinnin strategisesta suunnittelusta, eikd pysty toteuttamaan viestintatoimia

optimaalisen aikataulun mukaisesti.

Baltic Circle -festivaalin tulevaisuuden mahdollisuudet ovat vahvasti yhteydessa ole-
massa olevien vahvuuksien yllapitdmiseen ja niiden vahvistamiseen. Baltic Circle -
hanke perustuu yhteistybhon ja verkostoitumiseen, ja myos tulevaisuudessa yhteis-
ty0 taiteellisessa ja tuotannollisessa toiminnassa on organisaation mahdollisuus, ku-
ten Cuporen selvityksessa (Kanerva & Ruusuvirta 2006) muutkin vapaan teatteriken-
tan ammattilaiset ovat todenneet. Festivaalin monipuolinen, korkeatasoinen ja kan-

sainvalinen ohjelmisto sek& ainutlaatuinen brandi sekd verkostoituminen mahdollis-
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tavat kavijamaaran lisdamisen ja nékyvyyden lisaamisen. Festivaalin tulevaisuuden
mahdollisuudet piilevat myos yhteiskunnallisen ja kulttuuripoliittisen keskustelun he-
rattamisessa (Hytti 2010).

Talous on uhka, joka vaikuttaa Baltic Circle -festivaalin toimintaan. Taloudellinen las-
kusuhdanne kiristdd projektirahoitusta, joka vaikeuttaa festivaaliorganisaation kehit-
tamisté ja uusien toimintamallien luomista. Rahoitukseen liittyva epavarmuus vaikeut-
taa pitkan tahtaimen strategista suunnittelua ja se taas vaikuttaa suoraan rahoituksen
saantiin. Organisaatiossa toimivien ammattilaisten pitaa hankkia taloudellista toi-
meentuloa muualta, mika on pois festivaaliorganisaation toiminnasta ja heikentaa si-
toutumista. Festivaalin toimeentuloon eniten vaikuttava tekijd on heikentyneet lipun-
myyntitulot, joka voi tulevaisuudessa vaikuttaa festivaalin tekeméan tuloksen lisaksi

my0s rahoitukseen.

Yhteiskunnallisella tasolla vapaaseen teatterikenttdan ja sita kautta myos Baltic Cir-
cle -festivaaliin vaikuttavat uhat ovat apurahoituksen kehittymattomyys suhteessa
toimialan kehitykseen, kulttuurimééararahojen leikkaaminen ja kunnan kulttuuripolitii-
kassa tapahtuvat muutokset. Kaupallistuminen, yleinen lyhytn&koisyys ja kulttuurin
arvostuksen vaheneminen ovat myds huomionarvoisia uhkia. (Kanerva & Ruusuvirta
2006, 78.)

5 MARKKINOINTISTRATEGIA

5.1 Lipunmyyntituloksen seuranta

Baltic Circle -festivaalin lipunmyyntilukuja on seurattu vuosittain vaihtelevien mittarei-
den avulla, eikéd lipunmyyntitietoja ole dokumentoitu siten, ettd tuloksen kehitysta
pystyisi taysin luotettavasti arvioimaan. Tahan tarkoitukseen olen koonnut taulukon,
johon olen pyrkinyt kokoamaan kaikki lipunmyynnin kehittymisen arviointiin vaikutta-
vat tekijat.

Taulukkoa voi hyddyntaa tulevaisuudessa tuloksen arvioimisessa ja toiminnan kehit-

tamisessd, mutta se edellyttaa, etta jatkossa tiedot keratddn myos tulevista festivaa-
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leista. Taulukon tiedoissa on olemassa selkea virhemarginaali, koska edellisten vuo-
sien festivaalien lipunmyyntitietojen dokumentaatio ei ole ollut yksiselitteista. Olen
poiminut tiedot lipunmyynnin seurantalomakkeista, joissa on ollut vaihtelevasti kerat-
tyna erilaisia tietoja. Muutamien festivaalien lipunmyynnin seurantalomakkeita ei ole
olemassa lainkaan ja tiedot on keratty arvioiden perusteella tehdyista koosteista. Vir-
hemarginaalista huolimatta taulukosta on luettavissa festivaalin lipunmyynnin kehi-

tyskaaren suuret linjat ja siiné tapahtuneet oleelliset muutokset.

Taulukkoon olen keréannyt tiedot festivaalien maksullisten esitysten lipunmyyntitilas-
toista. Useilla festivaaleilla on tamé&n liséksi ollut ilmaistapahtumia ja -esityksia, joiden
katsojamaarat olen pyrkinyt jattamaan tilaston ulkopuolelle, koska olen halunnut kes-
Kittya erityisesti lipunmyyntituloksen arviointiin. Useiden festivaalien kohdalla salika-
pasiteettitiedot ovat puuttuneet kokonaan ja olen laskenut arvion niista tayttbasteen
ja lipunmyyntitietojen perusteella. Tayttbasteet ovat vaihdelleet suuresti eri esitysten
valilla, mutta olen pyrkinyt laskemaan eri vuosien festivaaleille keskimaaraiset taytto-

asteet olemassa olevien lipunmyyntitietojen perusteella.

Baltic Circle -festivaalin henkeen kuuluu, ettd vapaaehtoiset ja festivaalin tuotantoon
osallistuneet ammattilaiset paasevat seuraamaan esityksia ilmaiseksi festivaalipassil-
la. Lisdksi vapaalippuja jaetaan monille esittavan taiteen ammattilaisille seka festi-
vaalin verkostoitumisen kannalta tarkeille vieraille. llmaisten lippujen maaré festivaa-
lin yleisessa tayttbasteessa on huomattava. Siksi onkin olennaista lipunmyyntitilasto-
jen kehittymista arvioitaessa tarkastella maksullisten lippujen ostaneen yleisomaaran
osuutta kaikista katsojista ja esityspaikkojen tayttbastetta myytyjen lippujen perus-

teella.
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5.2 Lipunmyyntituloksen arviointi ja tavoitteet

Taulukko 2. Baltic Circle -festivaalin lipunmyyntiseuranta

Festi- | Salikapasiteetti | Katsojat Vapaali- Myydyt Myytyjen = Yleinen = Tayttbaste Lippujen
vaali put liput lippujen | tayttbaste myydyt liput tuotto/€
osuus
2000 - 3500 - - - 80% - 10475
2003 2305 1468 616 852 58% 64% 37% 11675
2005 1904 1238 462 776 62% 65% 40%
2007 1200 1023 327 696 68% 85% 58% 13454
2008 1000 482 292 190 39% 48% 19% 3381
2009 - 652 271 381 58% - - 6526

Vaikka virhemarginaali on olemassa, on tilastosta selvasti paateltavissa lipunmyynti-
lukujen selkeé lasku festivaalin kymmenenvuotisen historian aikana. Ensimmainen
festivaali vuonna 2000 oli esittavan taiteen kentélla tapaus, joka ylitti uutiskynnyksen,
koska kansainvalisia nykyteatterifestivaaleja ei aikaisemmin ollut jarjestetty Helsin-
gissad (Hytti 2010). Tam& on selvasti ndhtavissd katsojamaarassa ja lipunmyynti-
tuotossa, vaikka lukemat ovatkin arvioita. Ensimmaisen festivaalin jalkeen on kyetty
tavoittamaan vastaavanlainen tayttdaste vain vuonna 2007 ja erityisesti lipunmyynti-
tuotot ovat vuosien varrella heikentyneet huomattavasti. Esitystilat ja kokonaiskatso-
jamaarat ovat vuosien varrella myds selvasti pienentyneet, mutta se ei yksin selita

lipunmyyntituloksen laskua, kun tarkastellaan tayttoasteita.

Myytyjen lippujen muodostama tayttéaste on vuosien varrella heikentynyt huomatta-
vasti ja sitd pitdd ehdottomasti parantaa. Toki on tarkeaa tarkastella myds festivaalin
yleistd tayttbastetta, saada salit tdyteen ja tarjota esittdvan taiteen ammattilaisille
mahdollisuus tutustua kansainvalisen nykyteatterin uusimpiin ilmiéihin, mutta festi-
vaalin tulevaisuuden ja kavijamaaran lisaamisen kannalta on oleellista tavoitella suu-

rempia lipunmyyntiosuuksia ja -tuottoja.

Huolestuttavinta festivaalin lipunmyyntitilastoissa on se, ettd kymmenessé vuodessa
festivaali ei ole kyennyt parantamaan tulostaan, vaan tilanne on heikentynyt huomat-
tavasti. Vuoden 2007 selkedsti parempaa tulosta lukuun ottamatta niin yleinen kuin
myytyjen lippujen perusteellakin laskettu tayttdaste on vuosien aikana ollut selkeasséa

laskussa. Vuonna 2008 festivaali pidettiin kevaalla, vain puoli vuotta edellisen festi-
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vaalin jalkeen ja lipunmyyntitulokset olivat historian heikoimmat. Yleinen tayttoaste

putosi puolella ja myytyjen lippujen perusteella laskettu tayttdaste oli todella alhainen.

Festivaali siirrettiin vuonna 2009 takaisin omalle paikalleen marraskuuhun ja lipun-
myyntitulot |[&hes kaksinkertaistuvat. Vuonna 2009 myytyjen lippujen osuus festivaa-
lille osallistuneista katsojista nousi takaisin vuotta 2008 edeltaneelle tasolle. Valitet-
tavasti tayttdasteista ei ole dokumentoituna tarvittavia tietoja. Vuoden 2009 kehityk-
sesta huolimatta lipunmyyntitulot jaivat kauas aikaisempien vuosien myyntitulokses-
ta, varsinkin verrattuna vuonna 2007 saavutettuun festivaalin historian parhaaseen
lipunmyyntitulokseen. Vuoden 2009 tayttdasteista ei ole tietoa, joten tuloksen arvioin-

ti suhteessa salikapasiteetteihin on mahdotonta.

Festivaalin ei ole realistista tavoitella suuria yleisomaaria pienista katsomotiloista joh-
tuen. Salikapasiteettia tulee kasvattaa, jos halutaan tavoitella aikaisempien vuosien
lipunmyyntituloksia. Festivaalin tavoitteena ei ole tuottaa kaupallista, suuria yleisdja
tavoittavaa teatteria vaan keskittyd nykyteatterin uusimpiin ilmiéihin. Koska hankkeen
paapaino on substanssin kehittAmisessa, ei tavoitteet kavijamaarien ja lipputulojen

suhteen voi olla eparealistisen suuret.

Selkeat konkreettiset tavoitteet festivaalin kavijamaaran lisddmisen nakokulmasta
ovat yleisen tayttbasteen nostaminen takaisin l&helle 80 % lukemaa, jossa se on en-
simmaisten festivaalien aikana ollut. Baltic Circlen brandin ja ohjelmiston tulee olla
niin vahva, etta salit saadaan lahes tayteen viimeistaén teatterialan ammattilaisten ja
festivaalin vapaaehtoisten kayttamilla vapaalipuilla. Kaikkein tarkein tavoite on nos-
taa festivaalin myytyjen lippujen osuutta suhteessa katsojaméaéarddn ja seuraavien
vuosien tavoite tulisi olla 70% luokkaa. Tahan tavoitteeseen paastaan, jos kavijamaa-
ran lisdaminen onnistuu ja festivaalille osallistuu ammattilaisten lisaksi enemman

myos teatterista ja kulttuurista vapaa-ajallaan kiinnostunutta yleis6a.
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5.3 Markkinat ja kohderyhmat

Markkinat ovat asiakaskeskeisen markkinoinnin ja menestymisen lahtékohta. Orga-
nisaation on tunnettava markkinansa, jotta se voi saavuttaa kilpailuetua ja tietaa,
minne sen kannattaa markkinointitoimenpiteensa suunnata. Kun kohdemarkkinat
tunnetaan, voimavarat osataan suunnata sellaisiin toimintoihin, jotka edistavéat koh-

demarkkinoiden saavuttamista. (Anttila & lltanen, 1993, 95.)

Baltic Circle -festivaalin markkinat ovat, kuten toiminta-ajatus tiivistetysti kertoo, kan-
sainvalisen esittdvan taiteen kentalla. Hanke on perustettu taiteilijoiden ja teatte-
riammattilaisten tarpeista lahtdisin, joten sen ensisijaiset markkinat ovat taiteen am-
mattilaisten ja kulttuurialalla toimivien sidosryhmien keskuudessa. Baltic Circle -
hanke on kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa verkostossa toimiviin taiteilijoihin.
Se pyrkii kehittamaan esittavan taiteen kansainvalisyytta, vahvistamaan sen asemaa
ja tarjoamaan tyoémahdollisuuksia kentalla toimiville taiteilijoille. Samalla se pyrkii
my0s tuottamaan laadukasta, ajassa kiinni olevaa nykyteatteria ja esittelemaan kan-
sainvalisen nykyteatterin uusimpia ilmioita suomalaiselle yleisdlle seka kansainvali-
selle verkostolle. Markkinoita ei siis maarita ainoastaan festivaaliyleison segmentit,

vaan se ylettyy kasittaméaan koko hankkeeseen kuuluvan verkoston.

Asiakas- ja kohderyhmalahtdisyydella tarkoitetaan organisaation tavoitteiden kannal-
ta tarkeiden sidosryhmien tarpeiden tunnistamista ja huomioon ottamista organisaa-
tion markkinoinnissa (Vuokko 2003, 66). Baltic Circle -festivaalin kavijamaaran li-
saamisen kannalta on oleellista tarkastella taman hetkista yleisdrakennetta ja siina

piilevia mahdollisuuksia.

Baltic Circle 2009 -festivaalin yleisotutkimuksen perusteella festivaalin yleisosta kol-
mannes on miehiéd ja kaksi kolmasosaa naisia. Kyselyyn vastanneista nuorin oli 15-
vuotias ja vanhin 78-vuotias. Noin 35 % yleisdsta oli 1980-luvulla syntyneita ja 28 %
70-luvulla syntyneitd. Noin puolet yleisosta oli 25—35-vuotiaita. Kuten jo aikaisemmin
on mainittu, festivaalin yleiso on erittain korkeasti koulutettuja, korkeakoulututkinto oli
koulutuspohjana 75 % yleisotutkimukseen osallistuneista. 76 % vastanneista asuu
Helsingissa, 7 % péaakaupunkiseudun muissa kaupungeissa, 7 % ulkomailla ja 4 %

muualla Suomessa. Ammattia koskevaan kysymykseen kyselyyn osallistujat ovat
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saaneet vastata omin sanoin ja vastaukset osoittavat, ettd todella suuri osuus vas-
taajista opiskelee tai tyoskentelee kulttuurialalla. Vastauksissa I6ytyy useita tuottajia,
ohjaajia, nayttelijoitd, toimittajia, teatterijohtajia ja -teknikoita, projektitydntekijoita ja -

assistentteja seka useita opetus- ja kasvatusalan ammattilaisia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Baltic Circle on hyvin onnistunut alkuperédisessa
tavoitteessaan toimia teatteri- ja kulttuurialan ammattilaisten festivaalina ja ammatti-
laiset ovat l6ytdneet hyvin myds lavalta katsomon puolelle. Baltic Circlen markkinat
muodostuvat siis hyvin koulutettujen, kulttuurialalla toimivien helsinkiléisten nuorten
aikuisten mielenkiinnosta seurata kansainvalisté esittdvaa taidetta. Baltic Circle ta-
voittaa hyvin taman markkinan kohderyhmia, mutta on mita todennéakadisinta, etta fes-
tivaali tavoittaa heikosti Baltic Circle -verkoston ulkopuolista yleisda. Kavijamaaran
lisddmisen nakokulmasta on tarkeda tavoittaa tAman markkina-alueen kohderyhmia
laajemmin jo olemassa olevan Baltic Circle -verkoston ulkopuolelta. Lisaksi yhtena
tavoitteena on madaltaa kulttuurialan ammattilaisten lisaksi muiden kulttuurista kiin-

nostuneiden kynnysta osallistua Baltic Circle -festivaalille.

5.4 Tuotteen kehittaminen

Baltic Circle -festivaalia tuotteena konkreettisimmin maarittdd ohjelmisto, joka muo-
toutuu vuosittain kansainvalisista vierailuesityksistd, seminaareista, suomalaisista
teatterituotannoista, teatterintekijoiden laboratoriosta, kansainvalisista yhteistuotan-
noista ja ohjelmallisista klubeista. Baltic Circle -festivaalin tavoitteena ei ole maaritel-
l& ohjelmistolle selkedasti rajattua taiteellista linjaa vaan festivaali pyrkii esittelemaan

kansainvalisen esittavan taiteen ajankohtaisimpia ja uusimpia ilmidita.

Baltic Circle -hankkeen tulevien vuosien tavoitteena on ottaa selkeampi tuottajavas-
tuu kansainvdlisten esittavan taiteen teosten tuotannoissa ja olla aktiivisemmin mu-
kana uusien teosten kehittdmisessa. Baltic Circle ei tyydy olemaan vain kansainvalis-
ten teosten vientid ja tuontia koordinoiva festivaaliorganisaatio vaan se haluaa olla
mukana tuottamassa uutta esittdvaa taidetta. Baltic Circle toimii tuottajana ja osatuot-
tajana kansainvalisissa produktioissa, mutta sen tavoitteena on ottaa suurempi rooli

myo6s suomalaisten teosten viennissa kansainvaliselle teatterikentélle. Baltic Circle
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haluaa laajentua valtakunnallisesti ja sen tavoitteena on toimia porttina niin kansain-

valisten kuin kotimaistenkin teosten kiertueille muualle Suomeen. (Neklyaeva 2010b.)

Festivaalin ohjelmiston kehittdmistavoitteet ja suuntalinjat tulevina vuosina keskittyvéat
kansainvalisyyden ja Baltic Circlen tuottajuuden kehittamiseen. Ohjelmisto ei keskity
pelkastdan Baltian alueen nykyteatteriin vaan pyrkii tuomaan esiin teoksia ja taiteili-
joita yli maantieteellisten rajojen. Kansainvélisyyden, yhteistuotantojen ja Baltic Cir-
clen tuottajuuden kehittamisessa kansainvélinen taiteilijaresidenssitoiminta on avain-
asemassa, koska se mahdollistaa festivaalin seka kotimaisten ja kansainvalisten tai-
teilijoiden valisen tiiviin yhteistyon. (Neklyaeva 2010b.)

Festivaalin paaohjelmistoon pyritddn saamaan lisda kotimaisia teoksia ja kansainva-
lisia yhteistuotantoja. Baltic Circlen tavoitteena on saada tuottamiensa esitysten kan-
taesitykset festivaalin ohjelmistoon. Eri taidemuotojen ja -menetelmien ennakkoluulo-
ton yhdistdminen ja hyddyntaminen esittavan taiteen sisallon tuotannossa tulee ole-

maan yha suuremmassa roolissa. (Neklyaeva 2010b.)

5.5 Taloudellinen asema

Baltic Circlen tavoite organisaationa on ottaa aktiivisempi rooli kansainvélisen esitta-
van taiteen tuottajana. Festivaali pyrkii kehittamaan taiteilijoiden kansainvélista resi-
denssitoimintaa yhtena oman tuottajuuden tarkeana valineena. Residenssitoiminta ja
tuottajana toimiminen edellyttavat lisarahoitusta, koska organisaation taméanhetkiset
taloudelliset resurssit eivat riitd toiminnan selkeaan laajentamiseen. (Neklyaeva
2010b.)

Vuodeksi 2010 festivaali on hakenut rahoitukselle 30 % korotusta, mutta talouskriisin
myota festivaalin perusrahoitusta ei ole nostettu, vaan se on pysynyt ennallaan. Ra-
hoituksen pysyessd ennallaan projektisuunnitelmia liittyen residenssitoimintaan on
pitdnyt supistaa vuoden 2010 osalta. Tulevaisuudessa residenssitoimintaa halutaan
kuitenkin kasvattaa ja siksi pitdd kartoittaa uusia rahoitusléhteitd. Omarahoituksen
lisddminen yhteistybkumppanien, yritysyhteistyon ja lipunmyyntituloksen parantami-

sen avulla on avainasemassa rahoituksen kehittdmisessa. (Neklyaeva 2010b.) Li-
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saksi tulee kartoittaa kaupungin myontdman rahoituksen sek& kolmansien maiden,
EU-projektihankkeiden ja ESR-hankkeiden luomat rahoituksen kehittamisen mahdol-
lisuudet (Hytti 2010).

Vuonna 2003 kaynnistyi opetus- ja kulttuuriministerion, ulkoasiainministerion ja tyo-
ja elinkeinoministerion yhteinen kulttuurivientinanke, jonka tuloksena syntyi Suomen
kulttuuriviennin kehittdmisohjelma vuonna 2007. Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit
ry on aloittanut opetusministerion myoéntaman rahoituksen turvin hankkeen, jonka
avulla tyollistetaan nuoria kulttuurin ja taiteen tekijoitd muun muassa maailmalla ole-
viin Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutteihin seka taiteen alan tiedotuskeskuksiin.
(Kulttuuriviennin Tukiverkko 2010.)

Baltic Circle on Teatterin Tiedotuskeskuksen yhteistydkumppani ja on saanut hank-
keen avulla rahoituksen vuodelle 2011 kansainvélisten projektien koordinaattorin
palkkaamiseen kuuden kuukauden ajaksi. Koordinaattori tydskentelee organisaatios-
sa alkuvuoden ja parantaa huomattavasti henkilostoresursseissa olevaa puutetta.
Uudessa toimenkuvassa koordinaattori toimii festivaalijohtajan tydparina tuotantojar-
jestelmien, rahoituksen ja viestinnan kehittamisessa. Henkilostoresursseissa tama
tarkoittaa merkittavaa parannusta ja mahdollistaa osallistumisen uusiin kansainvali-
siin hankkeisiin, verkostojen kokonaisvaltaisemman hyddyntamisen seka yritysyhteis-
tyon kehittamisen. Toisen paatoimisen tyontekijan palkkaaminen alkuvuodelle auttaa
my0Os parantamaan festivaalin kavijamaaran lisaamista ja lipunmyyntituloksen paran-
tamista, koska viestinnan strategiseen kehittdmiseen on enemman aikaa ja markki-

nointitoimet voidaan kaynnistaa huomattavasti aikaisemmin.

5.6 Henkilostoresurssit

Baltic Circle -festivaalin organisaatioon kuuluu yksi paatoiminen tyontekija, festivaali-
johtaja. Eva Neklyaeva toimii tehtavdsséan toista vuotta ja on ensimmaista kertaa
toiminut festivaaliohjelmiston ainoana kuraattorina vuoden 2010 ohjelmiston osalta.
Evan lisdksi projektitehtaviin palkataan maaraaikaisiin tyésuhteisiin neljdn hengen
tuotantotiimi. Tuotantotiimiin kuuluu tekninen johtaja, joka vastaa kaikesta festivaa-

liohjelmiston teknisesté tuotannosta seka koordinaattori, joka vastaa muun muassa
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teatteriryhmien sopimuksista, matkajarjestelyista seka festivaalin toteutukseen liitty-
vistd kaytannon asioista. Heidan lisakseen festivaalille palkataan viestintapaallikko,
joka vastaa tiedotuksesta ja markkinoinnista seka syksylla 2010 ensimmaista kertaa
osa-aikainen viestintakoordinaattori, joka toimii viestintapaallikon tyoparina. Kaikki

toimenkuvat ovat pituudeltaan 3-4 kuukautta.

Taman liséksi festivaalilla on vuosittain useita ty6harjoittelijoita, joista suurin osa tu-
lee ammattikorkeakoulujen kulttuurituotannon linjoilta sekd useita vapaaehtoisia fes-
tivaalin aikana monenlaisissa tehtavissa. llman heidan tydopanostaan festivaalituo-
tannon toteuttaminen nykyisilla henkilostoresursseilla olisi erittain haastavaa, lahes
mahdotonta. Erityisesti viestinndn puolella tarvitaan harjoittelijoita ja heitéd pyritdan

saamaan useampi festivaalituotannon kiireisimmille kuukausille.

Baltic Circle on ollut onnekas, koska silla on ollut hyvin sitoutunut tuotantotiimi. Vuo-
den 2010 festivaalilla kaikki tydntekijat ovat toimineet tehtdvissaan aikaisempina
vuosina, mikd helpottaa tyon hallintaa suuresti, eikad perehdyttamiseen tarvitse varata
erillistd aikaa. Tuotantotiimi aloittaa tydbnsa paasaantoisesti syyskuun alussa, jolloin
festivaalin alkuun on enaa alle kolme kuukautta. Viestintatiimille tAmé& on haasteellis-
ta, koska usein ohjelmisto ja erityisesti esityspaikat ja -aikataulut eivat ole viela vah-
vistuneet, mika on suuri ongelma tiedottamisen kannalta. Verkkosivuja tai ennak-

koesitetta ei voi julkaista ennen kuin esitystiedot on ly6ty lukkoon.

Verkkosivujen ja ennakkoesitteen sisallon tuotanto on aikaa vieva prosessi, joka on
pakko tehda mahdollisimman nopeasti heti syyskuun alussa. Kun kaikki resurssit
keskittyvat ohjelmiston julkaisuun, verkkosivuihin ja ennakkoesitteeseen, viivastyy
markkinointikampanjoiden suunnittelu ja toteutus sek& mediakontaktit. TA&ma aiheut-
taa sen, ettd ennakkojuttuja ei keritd saamaan aikakausilehtiin ja muutenkin toimivan
mediastrategian suunnitteluun jaa lilan vdhan aikaa. Toinen tarkeé tekija viestinnan
kannalta on yhteistyokumppanisuhteiden luominen median, ostopalvelutoimijoiden ja
muiden yhteistyokumppanien kanssa ja tahan prosessiin ei millaan riité tarpeeksi re-

sursseja, kun tyontekij6itd on vain 1,5 ja aikaa festivaalin alkuun muutama kuukausi.

Naiden prosessien valmistelu pitéisi aloittaa jo alkuvuodesta, viimeistadn ennen ke-

salomia, jotta paastaisiin optimaaliseen lopputulokseen. Se ei kuitenkaan ole Baltic
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Circlen taloudellisten resurssien kannalta mahdollista, ellei ulkopuolista rahoitusta tai
taloudellista tulosta pystytd kasvattamaan. Vuonna 2011 tilanteeseen tulee selke&
parannus, kun Baltic Circle saa Kulttuuriviennin Tukiverkon palkkaaman kansainva-
listen projektien koordinaattorin kuudeksi kuukaudeksi vuoden alusta. Taman tyonte-
kijan tyopanos tulee vuonna 2011 parantamaan myQs festivaalin viestinnan kehitta-

mista, koska monet siihen liittyvéat prosessit pystytaan kaynnistamaan jo kevaalla.

5.7 Budjetointi

Baltic Circle -festivaalin viestintabudjetin vuoden 2010 maararahat markkinointiin ja
viestintdan ovat kokonaisuudessaan 12000€. Markkinointisuunnitelma on laadittu si-
ten, ettd markkinointitoimenpiteet pystytddn toteuttamaan budjetin asettamissa ra-
joissa. Henkilostokulut menevét festivaalin yleisesta budjetista. Vuoden 2010 viestin-

tabudjetti jakautuu paapiirteittdén seuraavasti:

e Ennakkoesite 3700€

e Radiomainos + HS -ilmoitus 1500€

e Voima barter-sopimus 900€

e Muut lehti-ilmoitukset 1500€

e Digiscreen mainos raitiovaunuissa tuotantokustannuksineen 1000€
e Julisteen ja kasiohjelmakansien painatus 800€

e Festivaali T-paidat 500€

e Flyer 500€

e Banderollit esityspaikoille 500€

e Jakeluvastaavan palkkio 300€

Baltic Circle -festivaalin viestintabudjetin maararahat ovat pysyneet suunnilleen sa-
moissa luvuissa viimeisten vuosien ajan. Budjetti antaa mahdollisuuden erilaisten
markkinointikeinojen tyydyttdvaan hyddyntdmiseen, mutta lipunmyyntitulokset osoit-
tavat, ettd markkinointikeinot eivat ole riittdneet haluttujen kavijamaarien tavoittami-
seen. Oleellisinta markkinoinnin kehittamisessa olisi henkilostdresurssien lisaaminen,

jolloin viestintdbudjetin sallimat markkinointikeinot olisi mahdollista hyddyntda pa-
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remmin. Henkilostoresurssien lisddminen mahdollistaisi ilmaisten markkinointi-
kanavien paremman hyddyntamisen ja tiedotuksen tehostamisen. Jos henkildsto-
resursseja olisi mahdollista jakaa tasaisemmin koko vuodelle, markkinointiyhteisty6-
kuvioiden suunnittelu olisi mahdollista sek&a markkinointitoimet ja tiedotus saataisiin

kaynnistettya tarpeeksi ajoissa.

Markkinointistrategiassa asetettujen kavijamaaran lisaamista maarittelevien tavoittei-
den (yleinen tayttbaste 80% ja myytyjen lippujen osuus katsojista 70%) saavuttami-
nen ei tuota festivaalille suurta taloudellista voittoa, koska salikapasiteetit ovat niin
pienet. Taloudellista tulosta pystytdan parantamaan vain muutamalla tuhannella eu-
rolla, joka ei viela riitd suurin sijoituksiin markkinoinnin kehittdmisessa. Lipunmyynti-
tavoitteen saavuttaminen kuitenkin parantaa Baltic Circle -festivaalin asemaa ulko-
puolisen rahoituksen hakemisessa, koska on naytt6a siita, etta festivaalille on kysyn-
taa. Lisaksi uuden yleison tavoittaminen kasvattaa festivaalin tunnettuutta ja helpot-
taa markkinointia jatkossa. Lipunmyyntitavoitteen saavuttamisella on siis paljon epéa-

suoria vaikutuksia festivaalin tulevaisuuteen ja markkinoinnin kehittamiseen.

Parhaassa tapauksessa lipunmyyntitulosten saavuttaminen mahdollistaa osa-
aikaisen viestintéakoordinaattorin palkkaamisen kolmen kuukauden jakson sijaan vii-
deksi kuukaudeksi. Kavijamaaran, tunnettuuden ja henkilostoresurssien lisddminen
mahdollistaa suurempia markkinointikampanjoita ja markkinointiyhteistyomalleja.
Suuremman kavijamaaran tavoittamisen jalkeen myos salikapasiteettia voidaan kas-
vattaa ja asettaa taas suurempia kavijamaaratavoitteita. Nain festivaalin olisi mahdol-

lista palata samoihin lipunmyyntilukuihin, joita se saavutti 2000-luvun alussa.
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LITTEET

LIITE 1 Baltic Circle -festivaalin markkinointisuunnitelma

1 Profilointi

BALTIC CIRCLE
Baltic Circle on kansainvalinen nykyteatterifestivaali, joka aina marraskuussa

levittaytyy ympaéri Helsinkia, teatteritiloihin ja niiden ulkopuolelle.

MISSIO

Baltic Circle toimii eurooppalaisen nykyteatterin ja esitystaiteen keskiossa seka
yhdistaa Baltian alueen ja Pohjoismaiden taiteellisia yhteiséja. Se on maapera
teatterin ja nykytaiteen uusille suuntauksille. Baltic Circle tukee esittdvan taiteen
kansainvalistymista ja taiteilijoiden liikkuvuutta. Se toimii teatteritaiteen edella-
kavijana, ottaa aktiivisen roolin kansainvalisessa kulttuurivaindossa ja vaikuttaa

Suomen kulttuuriymparistoon esittévan taiteen kentalla.

TOIMINNAN YDIN

YHTEISTYO: Baltic Circle toimii yhteistydssa merkittavimpien eurooppalaisten
ja kotimaisten teatterifestivaalien ja tuotantokeskusten kanssa.
KEHITTAMISTYO: Festivaali jarjestaa koulutusta, seminaareja, tydpajoja ja
klubi-iltoja seka osallistuu julkiseen taidekeskusteluun. Keskeisinta kehittamis-
tydta on vuoropuhelu taiteilijoiden ja yleison kanssa.

UUDET TUOTANTOMALLIT: Festivaalilla ndhd&én Baltic Circlen omia tuotan-
toja sekd kansainvélisid yhteistuotantoja, joissa Baltic Circle toimii osatuottaja-
na. Baltic Circle pilotoi ensimmaista kertaa nykyteatteri- ja esitystaiteen resi-
denssitoimintaa Suomessa HIAP:n ja Kiasma-teatterin kanssa.
KULTTUURIVAIHTO: Baltic Circle tuo Suomeen kansainvalisia vierailuesityksia
ja esittelee suomalaisen nykyteatterikentan uusia kykyja.

DISKURSSI: Baltic Circle on yhteisd, jossa taiteen tekijat ja yleiso voivat kayda
keskustelua ja kyseenalaistaa seka tutkia uusia nakékulmia taiteeseen ja ympa-

réivdan maailmaan.
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VISIO
Baltic Circle on taiteen tekijoiden ja yleison kohtaamispaikka sek& kansainvali-
sen esittavan taiteen laboratorio. Se on yhteiso, joka antaa taiteilijoille tilaa rik-
koa rajoja ja tarttua rohkeasti uusiin ilmi6ihin. Baltic Circle on aloitteentekija ja
tulosten esittelija, joka synnyttdd koko ajan uutta. Festivaali on taideteos, joka

ottaa kantaa ja haastaa vuoropuheluun.

2 Mielikuvalliset tavoitteet

Baltic Circle -festivaali ja siihen liittyva verkosto profiloituu edellakéavijana ja asi-
antuntijaorganisaationa, joka koostuu lahinna esittavan taiteen ammattilaisista.
Vaikka festivaali on tarkea kohtaamispaikka taiteilijoille ja nykyteatterin tekijoille,
kavijamaaran lisaamisen nakokulmasta sen tulee avata ovensa mygds verkoston

ulkopuoliselle kulttuurista ja taiteesta kiinnostuneelle yleisolle.

Baltic Circle -festivaalin yleis6tutkimus osoitti, etta festivaalin yleisdpohja on hy-
vin marginaalinen, ja tasta nakokulmasta on helpompi tarkastella festivaalin
mielikuvallisia tavoitteita siitd nakokulmasta, minkalaista profiilia ei haluta vah-
vistaa. Festivaali ei halua profiloitua elitistisend, ylemman yhteiskuntaluokan
taidetapahtumana. Se ei mydskaan halua profiloitua korkeakulttuurina, jota vain

hyvin korkeasti koulutetut ja kulttuurialan ammattilaiset ymmartavat.

Taman perusteella voidaan todeta, etta festivaalin tarkeimmét mielikuvalliset
tavoitteet liittyvat Baltic Circle —verkoston valtavirtaistumiseen kulttuurista ja yh-
teiskunnallisista asioista kiinnostuneiden keskuudessa seka yhteisdllisyyden
kehittamiseen. Baltic Circle haluaa profiloitua uutta, laadukasta ja kansainvalista
esittdvaa taidetta tuottavana festivaalina, joka on avoin kaikille kulttuurista kiin-
nostuneille ihmisille. Baltic Circle -festiaali haluaa tuoda esiin esittdvaa taidetta,
josta loytyy jokaiselle kulttuurista kiinnostuneelle uusia nékdkulmia taiteeseen.
Baltic Circle haluaa olla arvostettu, mutta ei liian vakava tapahtuma. Uudet esit-
tavan taiteen muodot voivat olla ajatuksia herattdvia ja vaikuttavia, mutta sa-

maan aikaan tuottaa my0s positiivisia taide-elamyksia.
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3 Toiminnalliset tavoitteet

Festivaalin markkinoinnin toiminnalliset tavoitteet liittyvat lipunmyyntituloksen
parantamiseen. Festivaalin laskusuhdanteessa oleva lipunmyyntitulos halutaan
saada nousemaan 2000-luvun alussa jarjestettyjen festivaalien tasolle. Ohjel-
miston ja festivaalin rakentumisvaiheessa pyritdéan neuvottelemaan festivaalille
esityksid, jotka voidaan esittad edellisid vuosia suuremmissa esiintymistiloissa.
Salikapasiteettia kasvattamalla on mahdollisuus kasvattaa myds lipunmyyntitu-

loja.

Oleellisempaa on kuitenkin parantaa esitysten tayttoastetta, joka seuraavien
vuosien aikana pitdd saada 80 % tasolle, jossa se oli festivaalin ensimmaisena
vuotena. Festivaalipassilla esitykseen osallistuvat katsojat ovat tarkeita, mutta
on oleellista pohtia passin kayttorajoituksia tai jakaa niita edellisia vuosia rajoite-
tummin. Festivaalin myytyjen lippujen osuus esityksiin osallistuneista katsojista

tulee seuraavien vuosien aikana saada takaisin vuoden 2007 tasolle, 70 %:iin.

4 Segmentointi

4.1 Keskitetty markkinointi

Segmentointitavoista keskitetty markkinointi on Baltic Circle —festivaalin kannal-
ta selkea ja toimiva ratkaisu. Yleis6tutkimuksen pohjalta on helppo valikoida
tarkeimmét segmentit ja suunnata markkinointiponnistelut niihin. Keskitetyn
markkinoinnin avulla voimavarat voidaan suunnata ja kayttaa tehokkaasti seka

pystytdan tavoittelemaan vahvaa markkina-asemaa ja kannattavuutta.

Baltic Circle on festivaalina profiloitunut uuden esittavan taiteen tuottamiseen,
mika vaikuttaa suuresti sen tavoittamiin kohderyhmiin. Festivaalin taiteellinen
sisaltd on luonteeltaan marginaalista, eikéa tavoita suurta yleisfad samalla tavalla
kuin viihde- tai populaarimusiikkitapahtumat. Baltic Circle on perustettu kan-
sainvdlisten esittavan taiteen ammattilaisten tarpeista lahtdisin ja sen ensisijai-
nen tavoite on jatkossakin toimia verkostona ja tapahtumana, joka parantaa tai-

teiljoiden mahdollisuuksia kansainvaliseen kulttuurivaihtoon. Tastd nakokul-
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masta Baltic Circlen ei tulekaan tavoitella Suomen tai edes paakaupunki-
seudun suurta yleis6a vaan pitaa kiinni omasta profiilistaan ja suunnata viestin-
t& kohderyhmille, jotka lahtokohtaisesti sopivat festivaalin profiiliin. Kévijamaa-
ran lisddmisen nakdkulmasta markkinoinnissa pitaa keskittyd segmentteihin,
joiden avulla tavoitetaan Baltic Circle —festivaalille uutta nykytaiteesta ja —

teatterista kiinnostunutta yleisoa.

Baltic Circle 2009 —festivaalilla toteutettu yleis6tutkimus osoittaa, etta festivaalin
kavijat ovat hyvin profiloituneita. On helposti rajattavissa ne segmentit, jotka
yleisbd maarittavat. Festivaalista kiinnostunut yleisd opiskelee tai tydskentelee
kulttuurialalla ja on hyvin korkeasti koulutettu. Kulttuurialan lisaksi ammattiryh-
ma, joka on festivaalilla selkeasti edustettuna, on opetus- ja kasvatusalan am-
mattilaiset. Yleisosta huomattava osa on helsinkilaisia ja suurimman ikaryhman
muodostavat nuoret aikuiset, ialtddn 25-35 -vuotiaat. Tutkimus osoittaa, etta he
ovat kulttuurin suurkuluttajia ja kayvat aktiivisesti muissa tapahtumissa. Kyse-
lyyn vastanneista suurin osa kay kulttuuritapahtumissa yli 20 kertaa vuodessa.
Teatterissa Baltic Circlen yleis6 kay keskivertokaupunkilaista huomattavasti
useammin. Kolmasosa yleisotutkimukseen vastanneista on kaynyt yli 20 kertaa
vuodessa tai enemman ja neljdsosa 10-19 kertaa, mik& on erittédin huomattava
maara. (Aalto 2010.) Naiden segmenttien sisalla kavijamaaran lisdamisen on
paljon. Baltic Circle —festivaali tavoittaa vasta pienen osan siita yleisosta, jota

segmentit maarittavat.

4.2 Segmentointi sosioekonomisten tekijdiden perusteella

Kulttuurialan sek& opetus- ja kasvatusalan ammattilaiset ovat sitd kohderyh-
maa&, johon Baltic Circlen markkinoinnissa tulee keskittyd. He sopivat profiilil-
taan Baltic Circlen yleisoksi, koska he ovat kiinnostuneita kulttuurista ja taitees-
ta, uusista ilmidista, kansainvalisyydesta sekéd yhteiskunnallisista asioista. Ta-
man kohderyhmén tavoittamiseksi pitdd nakya oikeissa medioissa, osallistua
yleiseen keskusteluun kulttuurista ja yhteiskunnallisista asioista seka olla esilla

paikoissa, joissa he kayvat seuraamassa kulttuuria ja viettavat vapaa-aikaa.



37
Kulttuuri- ja opetusalan oppilaitoksissa opiskelee ja tydskentelee naiden
kohderyhmien edustajia, erityisesti korkeakouluissa. Kulttuuri-, opetus- ja kas-
vatusalan opiskelijat ovat nuoria aikuisia ja myds ikaryhmaltdan hyvin potentiaa-
lista kohderyhmaa. Naihin segmentteihin kuuluva yleis6 kayttaa paljon digitaali-
sia viestimia ja he ovat aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Markkinoin-
tiviestinnassa tulee ottaa huomioon, ettd nama kohderyhmét seuraavat ajan-
kohtaisia ja yhteiskunnallisia asioita, ovat perilla kulttuurikentalla tapahtuvista
iimidistd seka haluavat oppia ja kokea uutta. Markkinointiviestinnan tulee olla
kielellisesti ja visuaalisesti korkealaatuista ja herattaa mielenkiintoa. Sisallén

pitdd haastaa ajattelemaan ja tuoda uusia nakokulmia vastaanottajalleen.

Kohderyhmien tavoittamiseksi pitéda olla esilla niissa toimintaympaéristoissa, jois-
sa he toimivat. Toimintaymparistéina ovat kaikki kulttuurialan korkeakoulut, ku-
ten Teatterikorkeakoulu, Taideteollinen korkeakoulu seka kaikki paakaupunki-
seudun ammattikorkeakoulut, joissa opetetaan elokuvaa ja televisiota, esittavaa
taidetta ja kulttuurituotantoa. Opetusalan ihmisia kannattaa tavoitella Helsingin
yliopistosta, erityisesti humanistisesta, kayttaytymistieteellisesta ja valtiotieteel-
lisesta tiedekunnasta seka taiteiden tutkimuksen laitokselta. Kohderyhmaan so-
pivaa opetus- ja kasvatusalan kohderyhmaa loytyy myds péaakaupunkiseudun
opistoista, kuten kansalais- ja tyévaenopistoista seka lukioista ja erityisesti il-
maisutaitoon ja kuvataiteeseen erikoistuneista lukioista. Kasvatusalalla toimivat
kohderyhmat ovat paasaantoisesti tissa Helsingin kaupungilla, jossa on paljon
jarjestettya virkistystoimintaa. Helsingin kaupungilla tytskentelevien kasva-
tusalan tyontekijoiden toimintaryhmien tavoittaminen olisi Baltic Circlelle tarke-

aa.

Naihin segmentteihin kuuluvat kohderyhmat seuraavat monenlaisia medioita.
Printtimedioista tarkeitd ovat sanoma-, aikakausi- ja ilmaisjakelulehdet. Naita
ovat muun muassa Helsingin Sanomat ja Huvudstadsbladet, Suomen Kuvalehti,
Image, naisten lehdet, kuten Anna ja Me Naiset seka City ja Metro -lehti. Lis&ksi
ammatti- ja harrastuslehdet ovat tarkeitda medioita. Kohderyhmat lukevat teatte-
ri- ja tanssialan julkaisuja, joita ovat muun muassa Teatteri, Teatterikorkea, Fin-
nish Theatre, Teatterijoukko, Esitys ja Tanssi -lehti sek& nayttelijaliiton jasenleh-
ti Amyri ja teatteri — ja mediatyontekijat ry:n jasenlehti Meteli. Myds yhteiskunta-
poliittiset lehdet, kuten Voima, Vihred Lanka, Maailman Kuvalehti ja Amnesty
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International ovat lehtid, joita kulttuuri- kasvatus ja opetusalan ammattilaiset

ja opiskelijat lukevat.

4.3 Segmentointi ostotavan perusteella

Jos tarkastellaan Baltic Circlen potentiaalista yleis6a, voidaan todeta, ettéa he
ovat kulttuurin suurkuluttajia. Yleisotutkimuksen perusteella Baltic Circlen yleiso
kay erityisen paljon kulttuuritapahtumissa ja teattereissa. Yleisotutkimuksessa
kartoitettin myos heidan taiteellisia mielenkiinnonkohteitaan ja tuloksissa yli
kaksi kolmasosaa mainitsi elokuvat ja puheteatterin. Hieman pienempi osa vas-
taajista, kuitenkin reilusti yli puolet valitsi kiinnostuksen kohteekseen nykyteatte-
rin. Seuraavaksi suosituimmat taiteen muodot olivat kuvataide, ke-
vyt/rytmimusiikki seka nykytanssi, jotka olivat mainittuina 50%:lla kyselyyn vas-
tanneista. (Autio 2010.) Tuloksista voi paatelld, etta Baltic Circlen potentiaalinen
yleis6é on kiinnostunut taiteesta monipuolisesti ja kdy katsomassa eri taidealojen

esityksia, nayttelyita ja osallistuu tapahtumiin aktiivisesti.

Taman segmentin kohderyhmat tavoittavat elokuvateattereista ja -festivaaleilta,
kevyen musiikin klubeilta, konserttiareenoilta ja festivaaleilta, museoista, naytte-
lyista seka puheteatteria, nykyteatteria ja nykytanssia tuottavista teattereista ja
tapahtumista. Kulttuurin suurkuluttajat seuraavat paivittdismedioiden kulttuuriuu-
tisia ja ajankohtaisia kulttuuri-ilmioita kasittelevia verkkosivuja. Baltic Circlen
markkinoinnin kannalta nimenomaan elokuvasta ja teatterista uutisoivat mediat
ja verkkosivut ovat tarkeitd. Osa kulttuurin suurkuluttajista risteytyy kulttuuri-
opetus- ja kasvatusalan opiskelijoiden ja ammattilaisten kanssa, joten molem-
mat segmentit seuraavat hyvin paljon samoja medioita. Selkeasti kulttuuriin ja
taiteeseen profiloituneita julkaisuja, joita tdh&n segmenttiin kuuluva yleis6 lukee,
ovat muun muassa elokuvalehdet seka vasemmistolaisesta nakdkulmasta kir-

joittava kulttuurin yleislehti Kulttuurivinkot.



39

5 Markkinointiviestinta

Baltic Circle -festivaalin markkinointiviestinnan tulee olla yhtenaista festivaalin
profiloinnin kanssa. Markkinointiviestinndn haaste on ollut selkeén taiteellisen
linjan puuttuminen ja profiloituneen nakdkulman luomiseen tulisi keskittya jokai-
sen festivaalin kohdalla entistd tarkemmin. Ohjelmistosta tulee l0ytda selkea
punainen lanka, jota kaytetaan markkinointiviestinnan karkena. Festivaalin oh-
jelmistoon kuuluvien teatteriryhmien taiteilijoista tulee valikoida markkinointivies-
tinnan kannalta tarkeimmat nimet, joita painotetaan markkinoinnissa ja tiedotuk-
sessa. Markkinointiviestinnassa teatterin tekijoiden nakokulma on tarked, koska
festivaalin yleiststa merkittdva osa on kulttuurialan ammattilaisia ja opiskelijoita.
Tunnettujen taiteilijapersoonien esille tuominen markkinointiviestinnassa lisaa

kiinnostusta Baltic Circle -festivaalista suuremman yleison keskuudessa.

Liséksi kaikessa viestinnassa tulee painottaa Baltic Circlen profiilia kantaa otta-
van, uudenlaisen esittdvan taiteen tuottajana. Baltic Circle on -festivaalina itse-
nainen taideteos ja sen pitaisi tulla esiin myos viestinnassa. Festivaalin tulee
nayttaytyd markkinointiviestinnassa ajatuksia herattavana, kantaa ottavana, yh-
teistllisend ja yhteiskunnallisena tapahtumana. Markkinointiviestinnan pitaa olla
rohkeaa, haastaa yleiso ja kiinnittda huomiota. Festivaalin punaisen langan on
tultava esiin ennakkoesitteessa, verkkosivuilla seka muussa markkinoinnissa ja
tiedotuksessa. Laadukkaan visuaalisen materiaalin ja liikkuvan kuvan hyodyn-
taminen on markkinointiviestinnan kannalta tarke&a, ja se tulee huomioida myés

viestintdmateriaalien suunnitteluvaiheessa.

6 Markkinointikeinot ja -toimenpiteet

6.1 Internet

Festivaalin verkkosivuston rakenneuudistus tehtiin kesalla 2010. Uusi graafikko
Johannes Ekholm suunnitteli festivaalille taysin uudenlaisen visuaalisen ilmeen
yhdessa festivaalijohtajan ja viestintapaallikon kanssa. Visuaalinen ilme on roh-
kea ja tuo hyvin esiin sen, etta Baltic Circle toimii taiteen rajoja rikkovalla alueel-

la. Kuvamaailma on hyvin persoonallinen ja huomiota herattdva. Visuaalinen



40
iime on taiteellisesti korkeatasoinen ja itsessdén jo taideteos. Kuvamaailma
on nuorekas ja siina on myds huumoria. Uudistettu visuaalinen ilme tukee hyvin

festivaalin kulttuurialalla toimivien kohderyhmien tavoittamista.

Verkkosivuilla ohjelmiston rakennetta on kehitetty kevyempéaéan ja helppolukui-
sempaan suuntaan. Siséallét ovat helposti lahestyttavissa, mutta silti uskollisia
festivaalin persoonalliselle profiilille. Verkkosivuilla pyritaan tarjoamaan yleisélle
monipuolista materiaalia ja ajatuksia herattavia sisaltoja. Verkkosivujen rakenne
on mietitty siten, etté informaatio suomeksi ja englanniksi on helposti saatavis-

sa.

Visuaalisen ilmeen ja laadukkaan sisallon lisaksi verkkosivuja kehitetdan jatku-
vasti interaktiivisempaan muotoon. Sivujen tulee olla ajan tasalla ympari vuoden
festivaaliorganisaation toiminnan tarkeimmista vaiheista, ohjelmiston rakentu-
misesta seka tarjota lukijalle mahdollisuus osallistua keskusteluun kulttuurista ja
taiteen sisalloista. Etusivun blogimuotoisuus mahdollistaa verkkosivujen interak-
tivisemman luonteen ja sinne voidaan paivittda uutta, ajankohtaista materiaalia
ja tehda nostoja markkinointiviestinnan karjista. On aiheellista miettia festivaalin
oman blogin kehittamista, koska se antaisi festivaalista kiinnostuneille henkil6-

kohtaisempaa tarttumapintaa.

Verkkosivuille pitdd saada jatkossa paivityksid jo ohjelmiston valmistumisvai-
heessa ja mahdollisimman paljon monipuolista materiaalia esiintyvista ryhmista.
Kuvat, videot ja teatteriryhmien toiminnasta kertovat artikkelit ovat markkinointi-
viestinnan kannalta oleellisia. Verkkosivuilta on nyt suora yhteys sosiaaliseen
mediaan, mutta sitd kannattaa jatkossa kehittaa, kun Baltic Circlen nakyvyys
sosiaalisessa mediassa lisaantyy. Festivaalin aikana verkkosivuille pitaa paivit-
tyd kuvamateriaalia, tunnelmapaloja ja tietoa festivaalitapahtumista. Baltic Cir-
clen pitaa olla jatkossa selkedmmin, aktiivisemmin ja ajantasaisemmin nakyvilla
Q-teatterin verkkosivuilla. Verkkosivujen vierailijat pitdd saada houkuteltua vie-

railemaan myds Baltic Circlen verkkosivuilla.

Internetmainontaa tulee hyddyntdd myods omien verkkosivujen lisédksi. On tarke-
aa esiintya niilla sivuilla, joilla kohderyhmat kayvat. Verkkosivuja voi helposti
kehittdd toimivammaksi ottamalla kayttoon helppokayttbisia seurantapalveluja,
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joiden avulla nékee, mista ja milla hakusanoilla ihmiset tulevat www-sivuille.
Toimivia verkkosivujen hyodyntdmismahdollisuuksia ovat muun muassa verk-
kokeskustelut, joiden vaikutus brandipaatoksiin on kiistaton. Myos aikakausi- ja
sanomalehtien internetissa luettavat verkkoversiot ovat tarkeitd, koska ne toimi-
vat paperilehtien jatkeena ja yhd useammalle lukijalle paaasiallisena tietolah-
teena. Lisaksi blogit ovat hyvia markkinointiviestinnan kanavia, mutta niissa
markkinointimateriaalin on syyta olla reilusti ja tunnistettavasti organisaation
kaupallista viestintda, jotta sailytetaan yleison kunnioitus. (Sipila 2008, 160-
163.)

6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on festivaalin tarkeimpia markkinointikanavia. Se tavoittaa
yleisba laajasti ja erityisesti festivaalin kohderyhmid. Sosiaalisessa mediassa
toimiminen on henkilostéresursseja lukuun ottamatta ilmaista, mika paikkaa fes-
tivaalin rajallista viestintabudjettia. Sosiaalisen median hyddyntaminen kuitenkin
edellyttaa, etta siella ollaan lasné ja aktiivisia. Festivaalin pitd& nékya sosiaali-
sessa mediassa saanndllisesti ympari vuoden ja verkostoille pitda tarjota ajan-
kohtaista informaatiota. Erityisen aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa pitaa
ottaa festivaalin kiireisimpien tuotantokuukausien aikana elo-, marraskuun valil-

1a.

Festivaalin lasndoloa Facebookissa tulee kehittda edelleen. Baltic Circle -
festivaalille on luotu omat fanisivut ja fanien maaraa pitaa kasvattaa jatkossakin.
Fanisivujen kautta paivitykset tavoittavat reaaliajassa kaikki fanisivuille liittyneet
ihmiset. Ajankohtaisten linkkien, kuva- ja videomateriaalien paivittaminen lisaa
kiinnostusta festivaaliin. Lisdksi markkinointikampanjoihin liittyvista oheistapah-
tumista on helppo tiedottaa fanisivujen kautta. Fanisivuilla on synkroninen yhte-
ys verkkosivuihin, jonka avulla festivaalista kiinnostuneet voivat vaivattomam-
min loytaa myods sosiaalisen median verkostoihin. Kaytantd on kuitenkin osoit-
tanut, ettd Baltic Circle -festivaalin Facebook -ryhmasta ei kannata taysin luo-
pua, vaikka fanisivut ovatkin Facebookin tarkein markkinointi- ja tiedotuskana-
va. Baltic Circle -ryhmassa on paljon jasenié ja sen kautta pystytaan yha tiedot-

tamaan festivaaliin liittyvista asioista, kuten vapaaehtoisten rekrytoinnista, se-
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minaareista ja tyopajoista. Baltic Circle -festivaalin vuosittaisen tapahtuma-

sivun luominen onnistuu yha parhaiten ryhmasivuston kautta.

Facebook-ryhmassa tai fanisivuilla olisi hyva toteuttaa markkinointia, joka akti-
voi ryhmien jasenia. Kilpailut, joissa voi voittaa rahanarvoisia etuja, ovat kiellet-
tyja Facebookissa, mutta kilpailuja on mahdollista jarjestaa siten, etta se tarjoaa
osallistujilleen toisenlaista lisdarvoa. Esimerkiksi tempaukset, joilla kannuste-
taan ihmisia kutsumaan lisdé jasenia Baltic Circlen Facebook -tapahtumasivulle
toimivat positiivisena interaktiivisuutta kehittavina toimintoina. Baltic Circle -
festivaalin kannattaa harkita oman Twitter-sivuston perustamista, mutta rajallis-
ten henkilostoresurssien nakdkulmasta on kuitenkin oleellisempaa pitaa verkko-

sivut ja Facebook aktiivisena.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viraalimarkkinointiin hyva kanava on You-
Tube, jossa levitetd&n niin poliittista mainontaa kuin fanivideoitakin. Sanoman
levittdmisessa toteutuu brandifilosofian periaate, jonka mukaan brandia ei omis-
ta sitd markkinoiva organisaatio vaan kaikki ihmiset, joilla on jokin kasitys bran-
dista. Kuluttajat eivat ole ainoastaan passiivisia viestin vastaanottajia vaan aktii-
visia toimijoita, jotka vaikuttavat brandin sisaltoon. (Sipila 2008, 170.)

Festivaalille osallistuvilta teatteriryhmilta I6ytyy viela suhteellisen vahan julkai-
sukelpoista videomateriaalia. Uskon, etta taméa tulee kehittymaan tulevien vuo-
sien aikana, koska videomateriaalin tuottamisesta on tullut huomattavasti hel-
pompaa ja halvempaa. Videomateriaalien merkitys yleisesti myds esittavan tai-
teen markkinoinnissa on kasvanut ja Baltic Circle -festivaalin markkinoinnin
kannalta kaytettavissa olevan videomateriaalin lisaantyminen on tarke&é. Teat-
teriryhmien omia videoita tulee hyddyntaa verkkosivuilla ja sosiaalisessa medi-
assa. Muutamilta vuoden 2010 festivaalille osallistuvilta ryhmilta I16ytyy YouTube
-videoita ja niista on paljon hyotyd markkinoinnissa. Harkitsemisen arvoista on
myds festivaalin oman promootiovideon tuottaminen, jota voi hyodyntéaa tulevien

festivaalien markkinoinnissa.
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6.3 Lehti-ilmoitukset

Mediat ovat tarkeita valineitd kohdeyleison tavoittamiseen. Mediasuunnittelun
avulla haetaan ajallisesti, maaréallisesti ja laadullisesti parasta mahdollista mai-
nosvalineiden yhdistelmaa. Sanomalehdet soveltuvat parhaiten taktiseen ilmoit-
teluun ja niiden tavoittavuus on vahva. Aikakauslehti-ilmoittelun vahvuutena on
taas kyky kohdentaa viesti erilaisten harrastus- ja mielenkiintoalueiden perus-
teella. Viestinnan intensiteetti on voimakkaampaa, koska lukija on itse tilannut
tai ostanut lehden. Kansainvélisten tutkimusten mukaan aikakauslehdet ovat
avainasemassa tavoiteltaessa henkildita, jotka ovat edelldkavijoita ja uusien
asioiden puolestapuhujia. Yksi tarkea media on my0ds asiakaslehdet, joiden
avulla voidaan vahvistaa brandi- ja asiakasuskollisuutta sekéa yhteisollisyytta li-
saamalla lukijakunnan tietoisuutta alan uusista ilmidista. (Sipila 2008, 136-138,
141.)

Printtimainostilan ostaminen on yleensa kallista, ja siksi festivaalin viestintabud-
jetissa on varaa mainostilan hankkimiseen rajallisesti. Edullisempien ja harkitus-
ti valittujen julkaisujen kayttaminen on ensiarvoisen tarkedd mainonnan onnis-
tumisen kannalta. Baltic Circlen kannattaa hyodyntaa teatterialan julkaisuja ja
yhteiskuntapoliittisia lehtid, joista mainostilan ostaminen on valtamedioita hal-
vempaa ja kohdentuu oikeille kohderyhmille. Festivaalin tulee kuitenkin nakya
kattavasti useissa printtimedioissa, joten mainostilan hankkiminen tarkasti harki-
tuista sanomalehdista ja aikakauslehdistd on perusteltua. Aikakauslehtien tilaa-
jista loytyy edellakavijoita ja uusista asioista kiinnostunutta yleis6a, joita Baltic
Circle pyrkii tavoittamaan. Mainostila aikakausilehdissa on kuitenkin niin kallista,
ettd nykyisella viestintabudjetilla siihen ei ole mahdollisuutta. Kaikkien printti-
mainosten ajankohta tulee harkita siten, ettda ne ajoittuvat hyvin markkinointi-

kampanjoiden yhteyteen ja tukevat muuta markkinointia.

Suomalaiset kansalaisjarjestot julkaisevat hyvin laadukkaita lehtid, jotka tavoit-
tavat festivaalin kannalta potentiaalisia kohderyhmia yhteiskunnallisista ja kan-
sainvalisista asioista kiinnostuneesta yleiststa. Yhteistyo jarjestojen kanssa on
myos keino syventéa festivaalin roolia yhteiskunnallisen keskustelun herattaja-
na. Jarjestokentdn markkinointiyhteistyon mahdollisuuksien kartoittaminen olisi

Baltic Circlen kavijamaaran lisaamisen ndkodkulmasta kannattavaa.
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Baltic Circle 2009 -festivaalin yleisotutkimus osoitti, etta festivaalin yleisosta hy-
vin suuri osa kay Kansallisteatterissa katsomassa esityksid. Kansallisteatteri
julkaisee syksyisin ohjelmistolehden, jossa on myo6s ulkopuolisten toimijoiden
mainoksia. Mainostila Kansallisteatterin lehdessa tavoittaa laajan yleisén, joka
on lahtokohtaisesti jo kiinnostunut teatterista, suunnittelee lippujen ostamista, ja
joista yleisotutkimuksen mukaan osalle Baltic Circle -festivaali on jo tuttu. Pel-
k&n mainostilan ostamisen sijaan tai sen lisaksi olisi hyva pohtia markkinointiyh-
teistyota Kansallisteatterin kanssa, jonka verkostot padkaupunkiseudun esitta-

vasta taiteesta kiinnostuneeseen yleis66n ovat Baltic Circlea laajemmat.

Baltic Circle -festivaali on perinteisesti mainostanut Teatterijoukko ja Repertuor
-lehdissa, joihin on koottu tietoa padkaupunkiseudun syksyn teatteritarjonnasta.
Naista julkaisuista nakyvyyden hankkiminen on perusteltua, koska ne tavoitta-
vat niin suomalaisesta kuin kansainvalisestékin esittavasta taiteesta kiinnostu-
nutta yleis6a. Teatterijoukon ja Repertuorin esityskalentereiden avulla teatteris-
ta kiinnostunut yleiso tekee paatoksia siitd, mihin kulttuuritapahtumiin he osallis-

tuvat.

Baltic Circle -festivaali hyotyisi valtavasti yhteistyokumppanuudesta mediapart-
nerin kanssa. Festivaalin marginaalisen luonteen ja pienten yleisomaarien takia
suuremmat mediayritykset eivét ole realistisia yhteistydkumppaneita, mutta olisi
taysin mahdollista saada printtimediaa julkaiseva, pienemman koon yritys kiin-
nostumaan markkinointiyhteistyosta Baltic Circlen kanssa. Mediapartnerin kaut-
ta festivaalilla olisi mahdollisuuksia saada enemman mainostilaa kuin viestinta-

budjetti muuten antaa periksi.

Vuoden 2010 festivaalin osalta on neuvoteltu Voima -lehden kanssa barter-
sopimus, jossa Voima tarjoaa festivaalille ison mainostilan lehdestd puoleen
hintaan ja kahden viikon bannerimainoskampanjan fifi-verkkosivuilla ilmaiseksi
vastineeksi siitd, ettd Baltic Circle jarjestda festivaalin yhteydessa festivaali-
brunssin Voiman kutsumille sidosryhmille. Sidosryhmat ovat kulttuuriorganisaa-
tioiden viestinnasta vastaavia henkiloitd ja myds Baltic Circlen kannalta poten-
tiaalisia kohderyhmia ja mahdollisia yhteistydkumppaneita. Taman tyyppisten

markkinointitilaisuuksien jarjestaminen on jatkossakin kannattavaa. Yhteistyo-
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neuvottelujen aloittaminen jo alku vuodesta kasvattaisi mahdollisuuksia

suunnitella viel& tuottavampia markkinointiyhteistydkuvioita.

6.4 Netti-TV- ja radiomainonta

Pienemmilla organisaatioilla, kuten Baltic Circlella ei ole mahdollisuuksia kayt-
taé televisiota markkinointikanavana, koska mainosaika on niin kallista. Se on
harmillista erityisesti teatteritapahtuman kannalta, koska potentiaalia dramatur-
giseen ja musiikkia hyodyntavaan markkinointiin |0ytyisi paljon. TV-nakyvyyden
tilalta internet tarjoaa uudenlaisia markkinointikanavia, kuten nettitelevisioita.
Pienet tuotantoyhti6t, rippumattomat kulttuurimediat ja kaupunkitelevisiot tar-
joavat internetissa televisiotuotantoja kulttuurista ja uusista ilmidista kiinnostu-
neelle yleistlle, esimerkkeind naistd Soffa.tv ja M2HZ. Yhteistyd naiden medio-
iden kanssa on Baltic Circlen markkinoinnin kehittamisessa hedelmallista.

Radiomainonnan pitaa tdydentdad muuta mainontaa ja ajoittua mainoskampan-
jan yhteyteen. Radiomainonnan suunnittelussa ja kanavan valinnassa tulee ot-
taa huomioon kohderyhmien tavoittaminen mahdollisimman kattavasti. Tunnet-
tujen taiteilijapersoonien hyddyntaminen radiomainonnassa lisda kiinnostusta
suuremman yleison keskuudessa. Markkinoinnin kehittdmiseksi tulevaisuudes-
sa on kannattavaa miettia yhteistydon kehittamista radiokanavan kanssa, jotta
mainosaikaa ja nakyvyytta radioaalloilla saadaan enemman. Spotify on myo6s
uusi markkinointikanava, jonka kautta viestinndn kohdistaminen tarkasti méaari-
tetyille kohderyhmille on mahdollista. Mainostaminen Spotifyssa on Kkallista,
mutta sen hyodyntdmisen mahdollisuudet kannattaa kartoittaa, jos markkinoin-

tibudjetin resurssit tulevaisuudessa kasvavat.

6.5 Ennakkoesite

Viime vuosien tapaan festivaalin ohjelmistosta tuotetaan suomen- ja englannin-
kielinen ennakkoesite-lehti, jota painetaan n. 4000 kappaleen era ennakkolevi-
tykseen. Esitteen tarkoitus on toimia valineen&a ohjelmiston markkinoinnissa,

mutta myos festivaalin kayntikorttina. Esite on konkreettinen tuote, jonka tehtéa-
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vana on vieda eteenpain festivaalin brandia. Sen tulee olla yhtenéinen festi-
vaalin visuaalisen ilmeen kanssa ja heijastaa Baltic Circlen profiilia. Vuoden

2010 festivaalin esite suunniteltiin uuden visuaalisen ilmeen mukaiseksi.

Vuoden 2009 festivaalin ennakkoesite oli vaikuttavan nakoéinen ja sisalloltaan
laaja kokonaisuus. Esitteen painatuskulut olivat viestintabudjettiin nahden liian
suuret ja vuoden 2010 esite suunniteltiinkin tiivimmaksi. Liséksi ohjelmistora-
kenteen muutos kevensi esitteen sisaltéa, koska on vain yksi ohjelmisto ja sel-
keasti vahemman esiteltavia teatteriryhmia ja esityksia. Jatkossa on hyva miet-
tia esitteen sisaltd harkiten, koska se on kustannuksiltaan Baltic Circlen kallein
mainosvaline. Vuoden 2010 esitteessad on muutama ilmoitus ja logot festivaalin
yhteistybkumppaneilta seké rahoittajien ja tukijoiden logoja. Varsinaista mainos-
tilamyyntia esitteeseen ei ole realistista suunnitella, mutta sitd kannattaa hyo6-
dyntdd markkinointiyhteistyoneuvotteluissa. Tama edellyttaéa kuitenkin sen, etta
neuvottelut pystytaan aloittamaan aikaisemmin kuin vasta syksylla.

Vuoden 2009 ennakkoesite valmistui liian mydhaan, eika sen markkinoinnillista
arvoa saatu hyodynnettya tarpeeksi hyvin. Esitteen tuotantoa aikaistettiinkin
syksylla 2010. Tavoite oli, etta jo syyskuun alussa ensimmaisen markkinointi-
kampanjan yhteydessa esite olisi jakelussa. Taméa on erittdin haasteellinen ta-
voite, koska se edellyttéaa, ettd materiaalit pitdd saada esiintyviltad ryhmilta hy-
vissa ajoin ennen esitteen tydstamista. Elo-syyskuun vaihteessa ohjelmisto ja
esityspaikat ovat vasta vahvistumassa, mika tarkoittaa, etta on viela paljon
muuttuvia tekijoita. Tavoitteeseen ei taysin paasty, mutta esite saatiin kuitenkin
kayttoon jo hyvissa ajoin ennen festivaalia. Aikatauluongelmaa ei ole mahdollis-
ta ratkaista niin kauan, kun viestinnasta vastaavat tyontekijat aloittavat tyonsa
vasta elo-syyskuun vaihteessa. Optimaalista olisi aloittaa esitteen tyéstaminen
jo elokuun alussa. Kehittdmiseen kannattaa panostaa, koska yleis6tutkimus
osoittaa, ettd ennakkoesite on tarke&d markkinointivaline yleison tavoittamisessa
(Autio 2010). Selkeat markkinointiviestinnélliset nostot ja ajatuksia herattavat
nakokulmat antavat ennakkoesitteelle lisdarvoa ja lisdavat kiinnostusta festivaa-

lin.

Ennakkoesitteen tuotantoa pystyy hyvin tukemaan flyerilla, jonka tuotanto on

huomattavasti nopeampaa kuin esitteen. Flyeria voi hydédyntdd markkinoinnissa
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siind vaiheessa, kun kaikki esitetiedot eivat ole viela varmistuneet. Kesalla
on paljon kulttuuritapahtumia, joissa on hyva saada nakyvyytta ja flyeria voi
hyodyntaa siind. Naita tapahtumia ovat mm. Tampereen Teatterikesa, Flow-
festivaali, Helsingin Juhlaviikot, Stage-festivaali, ja Teatteri.nyt. Monissa kesan
kulttuuritapahtumissa liikkuu yleis6a, jotka kuuluvat Baltic Circlen kohderyh-

maan, mutta eivat ole vield I6ytaneet festivaalille.

6.6 Ulkomainonta ja markkinointitempaukset

Vuoden 2009 -festivaalin markkinoinnissa kokeiltiin mainoskampanjaa Helsingin
raitiovaunujen kyljesséa. Yleisotutkimus osoitti, etta se ei tavoittanut yleiséa toi-
votulla tavalla (Autio 2010). Voidaan siis todeta, ettd sen vaatima rahallinen pa-
nostus ei vastaa siitéd saatavaa hyotyd. JcDecaux on kehittanyt raitiovaunuihin
digiscreen-taulun, josta on mahdollista ostaa mainosaikaa. Digitaululla mainos-
taminen on huomattavasti halvempaa kuin raitiovaunujen kyljessa. Baltic Cir-
clen kannalta se on hyva markkinointikanava, koska festivaalin kohderyhmat
kulkevat paljon julkisilla likennevélineilla. Lisaksi raitiovaunussa matkustaessa
on aikaa keskittyd katsomaan mainoksia. Baltic Circle kokeilee tatd markkinoin-
tikanavaa ensimmaistad kertaa vuoden 2010 -festivaalin toisessa markkinointi-

kampanjassa.

Ulkomainontaan ei taloudellisten resurssien takia ole mahdollista panostaa digi-
taulun lisaksi. Festivaalijuliste on ainoa toteutettavissa oleva markkinointivaline,
joka tukee festivaalin toista markkinointikampanjaa lahella festivaalin ajankoh-
taa. Festivaalin visuaalinen ilme on suunniteltu hyvin tyylikk&éksi ja julisteesta
saa helposti suunniteltua tuotteen, joka on lahes taideteoksen kaltainen. Syksyl-
& 2010 suunniteltu juliste on upea ja toimii hyvin Baltic Circlen brandiarvon ko-
hottajana. Julisteen jakelu kannattaa keskittad paakaupunkiseudulla oppilaitok-
siin ja erityisesti kulttuurialan oppilaitoksiin, kirjastoihin, kulttuurikeskuksiin, teat-
teri- ja kulttuuritapahtumia tuottaviin areenoihin, vapaa-ajanviettopaikkoihin,
kahviloihin ja kansalaisjarjestokentan toimipaikkoihin. Yhteistydssa toimivien

teattereiden ja erityisesti Q-teatterin kanavia tulee hyddyntaa aktiivisesti.
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Markkinointikampanjoita voi tehostaa tempauksilla, joissa jalkaudutaan ylei-
son joukkoon ja julkisiin tiloihin. Taman tyyppiset markkinointikeinot tukevat hy-
vin Baltic Circlen profiilia, koska monet festivaalin esitykset tulevat ulos perintei-
sesta teatteritilasta. Lisaksi tempauksissa voidaan hyédyntaa nykyteatterin kei-
noja, antaa makupaloja tulevista esityksista, lisata interaktiivisuutta ja madaltaa
kynnysta osallistua festivaalille. Tempausten suunnittelussa ja toteutuksessa
kannattaa ehdottomasti hyodynt&é festivaalin taiteilijoiden osaamista ja taiteelli-
sia nakemyksia. Syksylla 2010 HSL lanseerasi Culture Tram -tapahtuman, jon-
ka ideana on antaa Helsingin kulttuuritoimijoille mahdollisuus tuottaa kulttuu-
riohjelmaa raitiovaunuihin. Baltic Circle on tapahtumassa mukana ja toteuttaa
toiseen markkinointikampanjaansa liittyvan tempauksen siella. Tulevaisuudessa
vastaavien tapahtumien hyédyntdminen ja omien markkinointitempausten jar-

jestaminen tukee markkinoinnin kehittamista.

7 Tiedotus

Oikeaa mediastrategiaa ei ole olemassa, vaan jokaisen organisaation ja toimi-
jan on itse arvioitava mika on paras missékin tilanteessa. Jos organisaatio on
suuri, merkittava tai muuten kiinnostava, proaktiivinen strategia toimii parhaiten.
Strategialle on ominaista mediakentan ja toimittajien tunteminen henkilékohtai-
sesti, median hyvin hallitseva johto ja avainhenkil6t, jatkuva mediakentan ja sen
aiheiden analyysi ja soveltaminen toimintaan, valmius median palvelemiseen,
oma aloitteenteko yhteisolle tarkeissa kysymyksissa, markkinointiotteen valtta-

minen seka ajantasaiset tiedot omasta toimialasta. (Juholin 2009, 234-235.)

Juholinin (2009, 236) mukaan viestintdammattilainen voi omaksua hyvin erilai-
sia rooleja yhteisonsa julkisuusstrategian pohjalta. Baltic Circlen kannalta hyva
l&hestymistapa on toimia journalistisena kumppanina, koska festivaalin tuotta-
mat sisallét palvelevat hyvin myds median journalistisia tavoitteita yhteiskunnal-
lisen ja kulttuurisen ndkokulmansa avulla. Mediastrategian tavoitteena on saada
julkisuutta tapahtumalle ja toimia markkinoinnin rinnalla tarkeédna festivaalin na-
kyvyyden lisaajana. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta toimittajien valittamasta
mielipiteesta ja festivaalin muodostamasta mediahuomiosta syntyy oleellinen

aanitorvi suurelle yleisolle, mik&d muokkaa festivaalista valittyvaa mielikuvaa. On
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siis tarkeaa viestia tapahtumasta kohdennetusti eri toimituksille seka olla
toimittajiin henkilokohtaisesti yhteydessa. Tama liittyy vahvasti julkisuuden hal-
lintaan, jolla tarkoitetaan organisaation pyrkimysta vaikuttaa median kasittelyta-
poihin: miten organisaatio itse ja sille tarkeat teemat nakyvat julkisuudessa (Ju-
holin 2009, 228).

Festivaalin ohjelmistosta on aikaisemmin tiedotettu vasta ohjelmiston valmistu-
misen jalkeen, mutta ohjelmiston lopullinen varmistuminen tapahtuu lian myo6-
haan tiedotuksen nakodkulmasta. Baltic Circlen on hyva olla aktiivisesti mediaan
yhteydesséa jo aiemmin ja julkaista ohjelmistoa sitd mukaa, kun se varmistuu.
Nain kiinnostusta festivaaliin rakennetaan pidemmalla aikavalilla ja saadaan li-

punmyynti aktivoitua jo aikaisemmin syksylla.

Baltic Circle on saanut ainutlaatuisen ohjelmistonsa takia aina mediahuomiota,
mutta valitettavasti se on usein keskittynyt vain yksittaisten esitysten sisaltoihin
ja jalkikateen kirjoitettuihin kritiikkeihin. Laadukkaan taiteellisen tason takia kri-
tiikit ovat olleet padosin positiivisia ja niistd on ehdottomasti hyttya festivaalin
brandin vahvistamisessa. Kritiikkien aikaansaama keskustelu ei yksistaan riita
mediastrategian tavoitteiden saavuttamiseen, koska festivaalin herattama ylei-
nen keskustelu jaa niiden avulla vahaiseksi. Yksittaisia esityksia kasittelevat ar-
tikkelit ja kritiikit eivat luo tarvittavaa nakyvyytta kavijamaaran kasvattamisen

nakodkulmasta.

Olennaista on panostaa mediayhteistython reilusti ennen festivaalin alkua, jotta
artikkeleita ja keskustelua festivaalin teemoista saadaan mahdollisimman laa-
jasti nékyviin mediassa jo lipunmyynnin alkuvaiheessa. Ennakkojuttujen lapi
saaminen on markkinoinnin kannalta tarkeaa. Nakokulmat ja markkinointivies-
tinnélliset nostot pitda miettid tarkasti ja kohdennetusti. Jossain tapauksissa on
mahdollista saada itse kirjoitettuja artikkeleita Iapi medioissa. Suurin paine me-
dianakyvyyden saavuttamisessa on aina muutamaa viikkoa ennen festivaalia
toisen markkinointikampanjan aikaan. Se on potentiaalinen hetki p&asta lapi
useissa medioissa, mutta samaan aikaan vaatii myos resursseja ja panostusta,

jotta laajaan ndkyvyyteen paastaan.



50
Ohjelmiston julkistustiedotteet on hyva henkilokohtaisten mediakontaktien
lisdksi lahettdd myds STT:n tiedotepalvelun seka Ylen tietopalvelun kautta. Li-
saksi toimittajia tulee lahestyd henkilokohtaisesti. Festivaalin ennakkoesitetta
tulee lahettaa toimittajille ja kattavasti eri medioihin. Pressipaketti on vdline, jon-
ka avulla toimittajien kiinnostusta voidaan lisaté ja se antaa myds ammatillisen
kuvan festivaaliorganisaatiosta seka lisdarvoa median edustajille. Festivaalin
verkkosivuilla pitdé olla medialle omat sivut, josta lehdiston edustajat I6ytavat
pressipaketin, kuva- ja taustamateriaalia seké festivaalin séhkdiset tunnusmer-

kit, kuten logot ja bannerit.

Baltic Circlen tulee hytdyntaa monipuolisesti sdhkoisia tapahtumakalentereita,
joista esimerkkeind Helsingin Sanomien ja Nyt-litteen menokalenterit, Tapah-
tuma.tv, Kulttuuri.net, Finnguide, Finland Festivals, Skenet.fi, Metro-live ja
evenemax.fi. Tapahtumakalentereihin on hyva saada kuvallisia nostoja festivaa-
lin ohjelmistosta. Keskustelufoorumit ja blogit ovat myos hyva kanava keskuste-
lun herattdmiseen ja tiedottamiseen. Niiden kautta on my6s mahdollista tavoit-
taa festivaalille uuttaa yleisdd. Keskustelufoorumeista tulee hyddyntaa teatte-
rialan omat foorumit, esimerkiksi Teatterikeskuksen ja Liikekieli.com:n keskuste-
lufoorumit. Lisaksi eri medioiden yllapitamat keskustelufoorumit, kuten Metro,
City.fi ja Radio Helsinki seka yleiset, kuten Suomi24 ovat tarkeita. Lisdksi on
hyva hyodyntaa festivaalin, Q-teatterin ja yhteistydkumppaneiden séhkodpostilis-

toja ja tiedottaa niissa festivaalista eri nakokulmista.

8 Markkinointikampanijat

8.1 Kampanja 1

Baltic Circle -festivaalin markkinointi toteutetaan kahdessa kampanjassa, jotta
markkinointiponnistelut voidaan keskittaa ja saadaan mahdollisimman paljon
nakyvyyttd. Markkinointitoimenpiteiden hytdyntamisessa on oleellista, ettd ne
tukevat toisiaan ja muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla festivaali saa
mahdollisimman paljon huomiota. Molempien kampanjoiden lahtoékohtana on

toimia uutisena, jota levitetaan festivaalin kohderyhmille.
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Ensimmainen kampanja ajoittuu syyskuun puolivaliin ja uutisena on ohjel-
miston julkistaminen ja lipunmyynnin k&ynnistyminen. Ohjelmiston julkistamisen
myota verkkosivut paivittyvat ja interaktiivinen toiminta kaynnistyy. Edellisista
vuosista poiketen my6s ennakkoesite pitdd saada painosta jo ensimmaiseen
markkinointikampanjaan ja sen jakelu ajoittaa samaan ajankohtaan. Esitteen
jakelu pitaa toteuttaa tehokkaasti, jotta sitd saadaan levitettyd mahdollisimman
laajasti kohderyhmien kannalta oleellisiin jakelupisteisiin.

Sosiaalinen media aloittaa ensimmaisen markkinointikampanjan aikana aktiivi-
sen toiminnan ja tarjoaa monipuolista materiaalia festivaalin ohjelmistosta. Fa-
cebook -sivustojen pitaéa olla aktiivisia ja kaikki ohjelmistoon liittyvat uutiset saa-
tavissa my0s sita kautta. YouTube -sivuston kautta pitda lisata videomateriaalia
verkkosivuille ja Facebookiin. Kampanjan aikana ohjelmiston julkistamisesta pi-
taa tiedottaa medialle. Karkinimien ja teosten esiin nostaminen on tarkeaa. Nii-
den tiimoilta on hyva lahestya toimittajia ja tehd& ehdotuksia lehtiartikkelien ai-
heiksi. Ensimmaisen kampanjan tueksi on hyva saada ulos myés muutamia leh-

ti-ilmoituksia.

Toimenpiteet 2010:

Uudet verkkosivut

o Ohjelmiston julkaisu
o Kuva- ja videomateriaalia
o Linkkeja sivuille ja artikkeleihin, jotka tukevat esitysten markkinointia

Sahkoinen tiedotus

o Uutinen ohjelmiston julkaisusta sahkopostilistojen kautta
o Tietoa ohjelmistosta keskustelufoorumeille

o Tapahtumakalenterien paivitys

Ennakkoesite

o Painoméaara: 4000kpl
o Jakelua varten pitd& suunnitella yksityiskohtainen lista, jossa huomioi-

daan kohderyhmien mahdollisimman laaja tavoittaminen
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Sosiaalinen media

o Ohjelmiston julkaisu Facebookissa

o Facebook -ryhman ja fanisivujen jAsenmaaran kasvattaminen

o Kuva- ja videomateriaalia

o Linkkeja sivuille ja artikkeleihin, jotka tukevat esitysten markkinointia

5. Lehti-ilmoitukset

. Teatteri-lehti

Esitys-lehti

Universumin ohjelmistoesite

8.2 Kampanja 2

Baltic Circle -festivaalin toinen markkinointikampanja ajoittuu marraskuun al-
kuun ja uutisena on festivaalin [ahestyminen. Kampanjan aikana festivaalin tu-
lee ndkya mahdollisimman laajasti eri medioissa ja keskustelu pitdd pyrkia pi-
tamaan aktiivisena. Verkkosivuilla ja sitd kautta myos sosiaalisessa mediassa
on hyva tapahtua mielenkiintoisia ja radikaalejakin asioita. Sosiaalisessa medi-
assa pitaa olla interaktiivisuutta festivaaliorganisaation ja yleisén valilla. Pro-
mootiovideon julkaiseminen tukisi toista kampanjaa hyvin. Uutta videomateriaa-
lia pitdéd olla tarjolla yleisolle. Kampanjan yhteyteen on hyva jarjestda tempaus
ja jalkautua yleis6n joukkoon. Tempauksen suunnitteluvastuu kannattaa antaa
festivaalilla mukana oleville taiteilijoille ja kohdentaa se paikkaan, jossa on
mahdollisuus tavoittaa mahdollisimman paljon festivaalin kohderyhmaista ylei-
sOa.

Toisen markkinointikampanjan aikaan Baltic Circlen on hyva saada mahdolli-
simman paljon medianakyvyyttd. Festivaaliorganisaation kannattaa olla yhtey-
dessa erilaisiin kulttuuri-, opetus- ja kasvatusalan julkaisuihin ja tarjota heille ar-
tikkeleita liittyen festivaalin ohjelmistoon. Kohderyhmat ovat aktiivisia myds kan-
salaisjarjestokentalla ja sieltd 16ytyy paljon julkaisuja, jotka voivat olla kiinnostu-
neita artikkeleista. Baltic Circlen on hyva jarjestaa tiedotustilaisuus, olla henkil6-
kohtaisesti yhteydessa toimittajiin ja tuoda esiin lisdd mielenkiintoisia nakokul-

mia festivaalin karkinimien toimintaan ja teoksiin. Lehti-ilmoituksia on hyva olla
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useissa eri printtimedioissa ja nettibannereita kannattaa hyddyntaa lehtien

verkkoversioissa.

Toisen markkinointikampanjan tueksi painetaan myds juliste ja tehdaan radio-
mainos. Julisteen jakelu pitdaa ennakkoesitteen tavoin saada mahdollisimman
kattavaksi ja sijoittua kohderyhmien kannalta tarkeisiin paikkoihin. Koska televi-
siomarkkinointikampanjaan ei ole taloudellisia resursseja, on hyva hyédyntaa
nettitelevisiota. Nettitelevision kautta voi levittaa festivaalin videomateriaalia ja
saada ulos mielenkiintoisia uutisia festivaalin ohjelmistosta. Toisen kampanjan
aikaan paivitetadn myos kaikki Internetin tapahtumakalenterit ja pyritaan akti-
voimaan keskustelua keskustelupalstoilla. Tarvittaessa on hyva tehda kohden-

nettua markkinointia ja ryhmamyyntia festivaalilla esitettaville teoksille.

Toimenpiteet 2010:
Festivaalin lahestymisen uutisointi
e Verkkosivuilla
e Facebookissa
e Blogeissa
e Sahkopostilistoilla
e Tapahtumakalentereissa

o Keskustelupalstoilla

Tiedotus
e Tiedotustilaisuus
e Tiedotteet — uutta ndkdkulmaa sisaltéon, karkinimien nosto
e Artikkeleiden kirjoittaminen kulttuurialan julkaisuihin, mahdollisuuksien
mukaan my6s muihin julkaisuihin, kuten opetus- kasvatus- ja kansalais-

jarjestokentan julkaisuihin

Lehti-ilmoitukset
e Teatteri -lehti
e Voima
e Vihrea Lanka

e Helsingin sanomat
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Markkinointitempaus
e HSL: Culture Tram

Radiomainos
e Radio Helsinki

e Viikon kampanja kaksi vilkkoa ennen festivaalia

Nettitelevisio
e Soffa.tv

e Reportaasi festivaalista, taiteilijahaastattelu

Juliste
e Painomé&ara 150kpl
e Jakelu: Ennakkoesitteen jakelun mukaisesti kohdistettuna oikeille kohde-

ryhmille

Suoramarkkinointi
e Festivaaliesitysten ryhmamyynti
e Mietitdén sopivia kohderyhmia ohjelmistolahtbisesti, mm. jarjestoja, tie-

dekuntia, harrastusryhmia, Suomessa asuvien ulkomaalaisten yhteisoja
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LIITE 2 Baltic Circle 2009 -festivaalin yleis6tutkimuksen alustava analyysi
Baltic Circle — festivaaliyleisbn demografiset tiedot

Sukupuoli ja ikajakauma

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 143 teatterissa kavijaa. Taustatiedoiksi kerattiin tie-
dot néaiden henkildiden sukupuolesta, iasta, aidinkielesta, kotipaikkakunnasta ja

ammatista.

Kyselyyn vastanneista vajaa kaksi kolmannesta (61 %) oli naisia ja lahes kol-
mannes (31 %) miehia. Yleiso jakaantui padasiassa kahteen ikéluokkaan: 1970-
luvulla syntyneitd oli noin kolmannes (29 %) kyselyyn vastanneista ja 1980-
luvulla tai myohemmin syntyneita vastaajista oli noin kaksi viidennesta (39 %).

Kaikkiaan vuoden jalkeen syntyneita oli vastaajista 68 %.

Vastaajien sukupuolijakauma
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Koulutus ja ammatti

Koulutustausta
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Kyselyssa kartoitettiin myds tutkimusyleison ammattia. Tavallisesti tutkimuksis-
sa selvitetaan vastaajien sosioekonomista asemaa, mutta tdssa tapauksessa
haluttiin tietaa, missa suhteessa yleistssé on teatterialan ammattilaisia tai alaa
opiskelevia. Nain siksi, etta yksi festivaalin tavoite on toimia ammattilaisten koh-
tauspaikkana. Kyselyyn vastanneista noin yksi viidennes oli teatterialan (18 %)
ammattilaisia ja alan opiskelijoita oli noin yksi kymmenes (8 %). Muita kulttuu-
rialan ammattilaisia oli myds vajaa kymmenes (7 %) katsojista. Kaikkiaan ylei-
sOsta teatteri- ja kulttuurialan ammattilaisia ja opiskelijoita oli noin kolmannes
(34 %).



57

Kotipaikkakunta

Kyselylomakkeessa kysyttin myds yleison asuinpaikkaa. Tutkimusotoksessa
olleet esitykset olivat eri puolilla Helsinki&d — kaksi esitysta oli Kokoteatterilla
Kruununhaassa, yksi Q-teatterilla Toolossad ja yksi Mediakeskus Lumeessa
Arabialla. Suurin osa tutkimusyleisésta asui Suur-Helsingin alueella (83 %).
Vastanneista reilu kolme neljannesta (76 %) ilmoitti kotipaikkakunnakseen Hel-
singin ja muualta pdakaupunkiseudulta oli vajaa kymmenesosa (7 %), mika oli
sama maara kuin muualla kuin Suomessa asuvien maara (7 %) ja muualta

Suomesta yleisda oli ainoastaan 5 %.

Asuinpaikka

0 . . — . .

Helsinki Espoo, Vantaa, Kauniainen Muu Suomi Ulkomaat Eivastannut

Baltic Circle festivaalin katsojan esittavan taiteen mieltymykset ja yleison mie-
lenkiinnonkohteet:
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Kayntitiheys kulttuuritapahtumissa, teatterissa ja festivaaleilla
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Kuinka usein olet kdynyt eri kulttuuritapahtumissa viimeisen vuoden aikana?

en lainkaan kerran 2-5 kertaa 6-9 kertaa 10-19 kertaa 20 kertaa tai ei vastannut
enemman

Kuinka usein olet kdynyt teatterissa viimeisen vuoden aikana?

en lainkaan kerran 2-5 kertaa 6-9 kertaa 10-19 kertaa 20 kertaa tai
enemman
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Missateatterissa olet kaynyt vimeisen vuoden aikana?
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Kooditettu jalkikateen:
1. Teatterifestivaali 29
2. Musiikkifestivaali 14
3. Elokuvafestivaali 10
4. Hkin Juhlaviikot 8

5. Ulkomainen teatterifestivaali 17
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LIITE 3 Baltic Circle —festivaalin viestintaaikataulu 2010

VIESTINTAAIKATAULU BC 2010

Kevdalld ja kesalld sovitutilmot

ELOKUU 02.08.10
VKO 32 09.08.2010
10.08.2010
11.08.2010
12.08.2010
13.08.2010
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VKO 33 16.08.2010
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Teatterijo ukko-ohjelmistolehti (ilmestyy vko 21-22),
R epertoar-ohjelmistolehti (ilme styy vko 24)
Flyervalmis, jakelu kesdta pahtumissa, esim. Tampe reen Teatterike sa

Syyskauden Viliverho-ilmoitus

Flyerpostitus, esim. kv-teatteritapa htu mat
Flyerjakelu Il: FLO W-festivaali

Luonnos nettisivuista, Universum ilmoitus vaihto

Esiteaineistoluonnoks et
Flyerjakelu I1l: Juhlaviikot+ S tage
IImoitus s uunnitte lu, Tea tteri-leh i, E sitys -lehti

Baltic Guide -artikkeli
Flyerjakelu IV Taiteiden Y 6/Q-teatteri
ESITYS-lehti artikkeli

Universum ohjelmis to esite ilmestyy
Esite suunnittelu



SYYSKUU

VKO 36

VKO 37
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Esitelevityksen suunnittelu: postitus + ja kelupisteet
FlyerjakeluV Lainsuojattomat-festivaaliPorissa

Lipunmyynnin organis ointi /ulkomainoskampa njan suunnittelu
IIme styy: Q-teatterin kdsiohjelma, Teatteri-lehden ilmoitus

Valmis nettisivupohja, ohjelmistopa ivitys alkaa

KAMPANJ A 1 - uutisena ohjelmiston julkaisu
Esite painoon

Q-teatterin ensi-ilta, nakyvyys: esite + screen, Www-sivuje n julkaisemi
Mediatiedote
Teatteri-leht ilmoitus

ESITE painosta --> Jakelu: Marina Jarvinen
R adio Helsinki, ra diomainos neuvottelut



LOKAKUU

VKO 40

VKO 41

VKO 42

VKO 43

01.10.2010
02.10.2010
03.10.2010
04.10.2010
05.10.2010
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07.10.2010
08.10.2010
09.10.2010
10.10.2010
11.10.2010
12.10.2010
13.10.2010
14.10.2010
15.10.2010
16.10.2010
17.10.2010
18.10.2010
19.10.2010
20.10.2010
21.10.2010
22.10.2010
23.10.2010
24.10.2010
25.10.2010
26.10.2010
27.10.2010
28.10.2010
29.10.2010
30.10.2010
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Esitejalu kdynnissa

Tiedotusmateriaalie n suunnittelu, artikkelien kirjoitus

R adiomainos suunnittelu (kdsis, lukijat, danitys)

METELI-lehden artikkeli

Kutsuvieraslistat ja -postitus : media, yh teis tydkumppanit, tukijat jne.
DigiS creen-vahvistus /JC Deca ux

Voima-lehti: barterneuvottelut

ELO-lehden artikkeli

R adiomainoksen danittiminen

T-paidat; luonnos, tilaus

Juliste ja kdsiohjelmakannet painoon, Piritta Teatteriklubi

Tapahtumaka lenterit

IImoitusvaraukset Voima, Vihred Lanka

T-paitatilaus ja painoon
Kirjamessut Vihredn Langan erikoispainos
Vihred Lanka iimestyy
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MARRASKUU
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KAMPANJA N:o2 — Uutisena festivaalin lahestyminen
Juliste painosta, jakelu: Marina J drvinen

Mediatiedote /ahkera me diakonta ktointi, artikkelit valmiina
Banderollien tilaus esitys paikoille, BC Kick Off!

Kirja stojuliste et sisdinen postitus

KésiohjeImien ja festaripassien teko, Voima ilmestyy

R adiokampanja alkaa, kesto 1vko
Culture Tram -tapahtuma

HS -ilmoitus, Soffa-tv haastatte lu ulos
FESTARIALKAA!

FESTARILOPPUU!Karonkka

Purku ja arkistointialkaa
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