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Yrityksen brandi ja sen rakentaminen ovat téna paivana asioita, joita menestyva yritys ei voi
jattda huomioimatta. Yrityksen brandin madritteleminen ja sen esiintuominen voivat olla
ratkaisevia asioita yrityksen menestyksen kannalta. Brandinsa kautta yritys edustaa itsedan
markkinoilla ja siten voi erottua kilpailijoistaan positiivisesti. Brandi ei kuitenkaan ole tekija,
joka syntyy itsestéaan, vaan sen tavoite ja rakentaminen maarittelevat sen onnistumisen.

Taman opinndytetyon tarkoitus on ajankohtaisesti tuottaa nakemyksia Aleksanterin teatterin
nykyisesta brandisté ja tuoda esiin nakemyksid sen kirkastamiseen. Tutkimuskysymyksena on,
kuinka Aleksanterin teatterin brandia voisi tuoda paremmin esille.

Tutkimuskysymykseen vastaaminen on edellyttanyt tietoa Aleksanterin teatterista, kulttuurin
kasitteestd ja taman hetken teatterikentésta. Tutkittavan tahon perustietoja on tuettu
teoreettisella viitekehykselld, jossa on selvitetty brandin eri méaritelmia, tarkoitusta,
rakentamista ja hy6tyja. Brandia tuodaan esiin markkinoinnin ja palvelun kautta, joten
viitekehys kasittelee lisaksi kyseisia ilmioita.

Tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivisia menetelmia, jotka ovat tukeneet teoriaa aivan kuin
teoria on puolestaan tukenut toimintaa. Kvalitatiivisia menetelmia on toteutettu
haastattelujen, benchmarkingin ja SWOT-analyysin muodossa. Menetelmien analyysit ja
luotettavuuskysymykset ovat tukeneet tuloksia ja johtopaatoksia kohti kulkemista.

Kehittamistyon tulokset ovat luoneet kuvan Aleksanterin teatterista ja sen brandista.
Haastattelut ja Benchmarking ovat tuoneet tietoa, ndkemyksia ja ehdotuksia, jotka SWOT-
analyysi tuo yhteen Aleksanterin teatterin vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja
uhkien kautta.

Johtopaatokset tuovat yhteen teorian ja menetelmien kautta syntyneet tulokset ja niiden
arvioinnin. Johtopaatokset kasittelevat lisdksi tarkoituksen ja tavoitteiden saavuttamista seké
tutkimuskysymykseen vastaamista. Johtopaatoksia on syntynyt Aleksanterin teatterin
visuaalisesta ilmeestd, ohjelmistosta, markkinoinnista, henkilokunnasta, tunnettuudesta ja
monesta muusta silta valilta. Opinndytetyd on tuonut ulkopuolisen tarkkailijan ndkékulmia
Aleksanterin teatterin brandista ja kehitysehdotuksia sen esiintuomiseen ja kehittamiseen.

Asiasanat brandi, markkinointi, teatteri
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In today’s world brands and their building are issues that a successful company simply cannot
ignore. For the success of a company, defining and adducing its brand can be crucial matters.
The company represents itself on the market with its brand and therefore can stand out from
its competitors in a positive way. Brand, however, is not a factor which comes about on its
own, as it is the brand’s objective and its building that define success.

The purpose of this thesis was to produce views of the current brand of Alexander Theatre
and to draw up ideas to brighten it. The research question is, “How could Alexander Theatre
use its brand in a more effective way?”

Finding the answers to the question has required basic information about Alexander Theatre,
the concept of culture and the field of theatres today. The basic information of the examined
subject has been supported with a theoretical context, which includes definitions, the
meaning, building up of and the benefits of brands. A brand can be shown via marketing and
services so these matters are also covered in the theoretical section of this thesis.

The report uses qualitative methods supported by the theory. Interviews, benchmarking and
SWOT analysis were the used research methods. Questions on reliability and analyzing
methods supported the results and helped to reach the conclusions.

The results of the development work have created an image of Alexander Theatre and its
brand. Benchmarking and interviews produced information, points of view and suggestions.
The SWOT analysis brought together these outcomes by introducing strengths, weaknesses,
opportunities and threats.

The conclusions suggest different ideas. In addition the conclusions deal with accomplishing
the purpose, objectives and the research question. Conclusions describe the visual
appearance, the repertoire, marketing, the staff, conspicuousness and other topics. This
thesis offers views on Alexander Theatre and its brand from a perspective of an external
observer as well as development suggestions.

Keywords brand, marketing, theatre



Sisallys

1 JONAANTO . . . e e 6
2 Aleksanterin Teatteri teatteriKentassa. ... .. .cvuuieiiii e 7
2.1 AleKsanterin teatteri ... ...eue it 7
B2 U | 1 {11 9
2.3 TeatteriKentll .. oo 11
3 Brandin rakentaminen..........coei i 13
N = 1 - 1T L 14
3.2 PAIVEIU .. 18
3.3 MArKKINOINTE <. .e ettt ettt 21
4 Menetelméaratkaisut Ja tOTEUTUS . ......ouiie e e eas 26
4.1 Aineiston hankintamenetelmat .......... ... o 27
4.2 Prosessin toteUttaminen ... ...coueiiii et 31
4.3 Aineiston analyysimenetelmat.........cooviiiiiiiiiii 32
4.4 LuotettavuUuSKySYMYKSET ... ..ottt e ae s 33
5 Tulosten tarkastelu ... 34
5.1 HaastattelUtulOKSeL. . ... ..o 35
5.2 Benchmarkingin NAKYMAL .........oiiiiii i e eeaaeaaaens 39
5.3 SWOT-analyysi Aleksanterin Teatterin brandista...............ccoooeviiiiiania.n. 40
6 JONTOPAATOKSEE ... .e ettt 46
I 1) (=T PP 51
Liite 1: HaaStattelu ... ..ot ettt e s 54
Liite 2: HaaStattelu ... ..o et 56

LiTte 31 HaaStattelU ... e 57



1 Johdanto

Brandi on ihmisella oleva mielikuva jostain tietystd asiasta. Sen merkitys sisaltaa erilaisia
pohdintoja ja termeja, joista on kirjoitettu paljon. Brandit ovatkin jatkuvasti voimistuva ilmio
ja menestysta tavoittelevat yritykset eivat nykyaikana yksinkertaisesti voi olla kiinnittamatta
huomiota bréndinsa rakentamiseen ja yllapitdmiseen. Brandin vaikutusta yrityksen
liilketoimintaan ei voi korostaa liikaa. Brandi ei kuitenkaan synny itsestéan, vaan se taytyy
luoda ja sita taytyy rakentaa. Toisin sanoen brandin yllapitdminen on tyéta. Tama
opinnaytetyo kasittelee Aleksanterin teatterin brandin kirkastamista eli sitd, miten yritys
brandidan rakentaa ja millaisin tavoin sita voidaan kehittda ja tuoda esiin. Brandin
rakentaminen noudattaa samoja rutiineja kuin tdma opinndytetyd: tavoitteet, valinnat ja

pitkdjanteinen tyo.

Opinnadytetyon tarkoitus on tuottaa ndkemyksia Aleksanterin teatterin brandisté ja ajatuksia
sen kirkastamiseen. Erilaisia nakékulmia on syntynyt teorian, omien havaintojen ja tiettyjen
kvalitatiivisten menetelmien kautta. Nakemyksiin on asetettu tavoitteet, joiden avulla on
kuljettu kohti paamaaraa. Lahtokohtana on ollut ajatus siita, etta alan ulkopuolisena
tarkkailijana voi l6ytaa uusia ndkékulmia bréndin nakyvyyteen ja katsella kriittisesti asioita,

joita alan ammattilaiset saattavat pitaa itsestaan selvana.

Tutkimuskysymyksena toimii milla tavoin Aleksanterin teatterin brandia voisi tuoda nykyista
paremmin esiin. Kysymykseen vastaamista varten on tuotettu tietoa Aleksanterin teatterista
ja ennen kaikkea sen brandista. Tiedon avulla on selvitetty Aleksanterin teatterin brandin
nykytila ja miten se nakyy teatterikentassa. Brandin tunnusomaisten piirteiden selvittamisen
kautta on ollut luonnollista havainnoida, kuinka se ndkyy markkinoinnissa ja kuinka mielikuvia

Aleksanterin teatterista voidaan muokata.

Raportti etenee siten, ettd aluksi esitelldan opinndytetyon taustoja ja sitéd miksi aihe on
valittu. Liséksi johdannossa kuvattiin, mitk& ovat tavoitteet ja mika on opinnéytety6n
tarkoitus. Johdannon jalkeen selvitetaan Aleksanterin teatterista tiettyja faktoja ja tuodaan
esille kulttuurin, taiteen ja teatterikentén nékoékulmat. Kolmannessa luvussa tarkastellaan
teoreettista viitekehysta eli millaisen tietopohjan perusteella on etsitty vastauksia
tavoitteisiin. Neljannessa luvussa esitellaan kaytetyt kvalitatiiviset menetelmét, kaydaan
lavitse toteuttaminen ja analysointi seka tarkastellaan tutkimuksen luotettavuuskysymyksia.

Viimeiset luvut kasittelevat tuloksia ja opinndytetydn johtopaatoksia.



2  Aleksanterin Teatteri teatterikentéssa

Ymmartaékseen Aleksanterin teatterin roolia teatterikentdssa on selvitettéava, mita
teatterikenttaan kuuluu ja mika sen tila on talla hetkella. Teatterit ovat ja ovat aina olleet
kulttuuria ja taidetta. Sen lisdksi ne tarjoavat palvelukokemuksia ja ovat pitkalle suunniteltua
lilketoimintaa. Aleksanterin teatterista tuodaan esille yleista informaatiota, joka perehdyttaa
tutkittavaan aiheeseen. Kulttuurin kasitetta on avattu, jotta ymmarrettaisiin ihmisten
viehtymysté kulttuuripalveluja kohtaan. Lisdksi teatterikenttdosiossa tarkastellaan, millainen
on teatterien rooli kulttuuripalveluiden rintamalla ja valotetaan hieman taméan hetken

tilannetta teatterien maailmassa.

2.1 Aleksanterin teatteri

Nimensa Aleksanterin teatteri on saanut Keisari Aleksanteri Il:n mukaan, silla rakennus
valmistuttuaan vuonna 1879, otettiin venaldisen teatterin kayttdon. Teatteri toimi aluksi
nimella Helsingin venaldinen valtiollinen Aleksanterin teatteri ja esitti monipuolista ohjelmaa
klassikoista nykynaytelmiin painottaen nimenomaan venalaista ohjelmistoa. Suomen valtion
omistukseen Aleksanterin Teatteri siirtyi vuonna 1918 ja vuonna 1919 Kotimainen Ooppera
otti tilat kayttoonsa. Aleksanterin Teatteri toimi oopperan ndyttamona vuoteen 1993 asti,

kunnes ooppera sai omat tilansa. (Aleksanterin teatteri 2011.)

Nykyaan Aleksanterin Teatterin toiminnasta ja vuokrauksesta vastaa Bulevardin
Teatteriyhdistys ry. Bulevardin Teatteriyhdistys ry yllapitaa Aleksanterin teatterin liséksi
Linnanmaen Peacock-teatteria, Turussa toimivaa Linna-teatteria ja Oulussa sijaitsevaa
Teatteri Rioa. Aleksanterin Teatteri on vierailuteatteri, joka vuokraa tiloja kayttoon
ulkopuolisille tahoille. Tiloihin kuuluu muun muassa kuusi harjoitussalia ja runsaasti
toimistotiloja. Aleksanterin teatterissa on noin 500-paikkainen nayttamdosali, taysin teknisesti
varustettu nayttamo ja lampid, joka tarjoaa tasokkaita kahvilapalveluita. Vuokrattavana on
liséksi alakerran tiloissa sijaitseva pikku-Aleksanteri, jonka kapasiteetti on noin
viidellekymmenelle ihmiselle, tekniikkaa ja autopaikkoja. Vuokraavat tahot saavat esitystensa
lipputulot kokonaisuudessaan, joten ne ovat sitoutuneita maksamaan vain vuokrakulut.
Aleksanterin teatteri on ammattiteatteri, mika tarkoittaa sita, etteivat harrastelijateatterit
voi vuokrata sen tiloja. Aleksanterin teatteri sijaitsee Helsingissa osoitteessa Bulevardi 23 -
27, Sinebrychoffin museon ja Teknisen ammattikorkeakoulun naapurissa. (Aleksanterin
Teatteri 2011.)

Aleksanterin teatteri ei kuulu valtion tukemien teatterien piiriin, mika tarkoittaa sita, etta
teatteritoiminta ei saa valtiolta tukea. Kulttuuriministeri® antaa vuokratukea, mutta muuten

tulot taytyy saada toiminnasta. Aleksanterin teatterin kilpailijat saavat tukea valtiolta tai



kunnalta. Kaytannodssa tama tarkoittaa sité, etta Aleksanterin teatterin toiminnassa
Kiinnitetaan erityista huomiota tuottavuuden nékdkulmaan. Esitysten on oltava kiinnostavia ja
tuotava tarpeeksi lipputuloja kulujen kattamiseksi. Esityksia ei voida pitaa, mikali ne eivat
tuo tarpeeksi yleis6a, joten riskien ottamisen on oltava kontrolloitua. Vapaaseen kenttaan
kuuluminen tuo kuitenkin mahdollisuuden toimia joustavammin eli muutamalle katsojalle

esiintymista ei tarvitse harrastaa, vaan esityksia voidaan siirtaa tai jattaa nayttamatta.

Aleksanterin Teatterilla on omat Internet-sivut, jotka sisaltavat informaatiota lukuisista
asioista. Ohjelmisto esittelee tdménhetkisen ohjelmiston ja informaatiota tulevasta
ohjelmistosta. Lipunmyyntiosio esittelee lippujen myyntia niin paikan paalla kuin
Lippupisteen palveluiden kautta seka antaa tietoa lahjakorteista. Sivuilla on kerrottu lisaksi
palveluista, joihin kuuluvat tila- ja salivuokraukset seké ravintolapalvelut. Tietoa saa

runsaasti myos Aleksanterin Teatterin historiasta, kumppaneista ja tietysti yhteystiedoista.

Markkinointiin kuuluu suora myyntitoiminta. Sita suoritetaan lahettamalla myyntikirjeita
séhkdisesti ja postitse. Osoitteistot perustuvat pitkalti asiakaskuntaan, jotka ovat
ilmoittautuneet Aleksanterin teatterin kanta-asiakkaiksi(Jokinen, S, henkilokohtainen
tiedonanto 2011.). Markkinointiin luetaan myds yleinen ilme. Aleksanterin teatterin paa- ja
sivuovissa nakyy julisteita ohjelmistoon liittyen seka tietoa lipunmyynnisté. Teatterin aukion

sivuilla sijaitsee myos telineitd, joissa on informaatiota nykyisesta ja tulevasta ohjelmistosta.

Seuraavassa kuvassa nakyy kaksi eri mainosta Aleksanterin teatterista. Visuaalinen ilme on

hyvin erilainen, mutta olennaiset tiedot nakyvat nayttelijoista aikatauluihin.



OHJAUS: KIMMO KAHRA

s Talli vidkolla :

TEKSTI: EIJAELINA BERGHOLM

Nzkolaz G0g01 ke 27.1. KLO 19 ENNAKKO
MI.ELIPUOLEN to 28.1. KLD 19 ENNAKKD

pe 29.1. KLO 18 ENSHLTA

PA.IVAKI RJA ESITYKSET JATKUVAT ti 2.2. 11018

Roolissa: Martti Suosalo Kuka ofi Tabe Slioor?
Suomen ainoa suuren luokan
seurapiirijulkkis.

ti 12.1. klo T
et I Flimiinsi fahti

la 16.1. klo 19 ROOLISSA

LIPUT 26/23€.

Liput 27/24€

LIPPUPISTE, WWW.LIPPU.FI ALEKSANTERIN

0600 900 900 (1,75€/MIN+PVM) TEATTERI

BULEVARDI 23 - 27 - 00180 HELSINKI - LIPUNMYYNTI (09) 676 980
WWW.ALEKSANTERINTEATTERLFI . www.lippufi . 0600 900 900 (1,75€/min+pvm)

ALEKSANTERIN

TEATTERI

LIPUNMYYNTI (09) 676 980
BULEVARDI 23 - 27 . 00180 HELSINKI
WWW.ALEKSANTERINTEATTERI.FI

Kuva 1: Mainoksia

Mainontaa tehdaén useissa eri lehdissa. Aleksanterin teatterilla on mainos viikoittain Helsingin
Sanomissa ja satunnaisesti Helsingin Sanomien NYT- liitteessa. Helsingin Sanomien mainokset
sijaitsevat lehden teatteriosiossa yleensa tiistaisin ja ajoittain myds lauantaisin. Metro, HBL,
Teatteri-lehti, vendjankielinen Spktr, Helsinki This Week, Helsinki -matkailijan opas ja
Matkaopas ovat muita esimerkkeja medioista, joissa Aleksanterin teatteria mainostetaan
tietyin valiajoin. Lisaksi raitiovaunujen kyljissa on ollut mainoksia Aleksanterin teatterin

tarjoamasta ohjelmasta. (Jokinen, S., henkilokohtainen tiedonanto 2011).

Aleksanterin Teatteri on lyhyen olemassaolonsa aikana pyrkinyt luomaan oman identiteettinsa
ja erottumaan vanhasta oopperasta, jona se aikaisemmin tunnettiin. Brandin rakentamisen
voisi katsoa olevan vield alkuvaiheissa, silla niin monipuolisen organisaation, kuin Aleksanterin

Teatterin brandin kehittyminen on aikaa vieva prosessi.

2.2 Kulttuuri

Kulttuuriantropologiset tieteet maarittelevat kaksi peruskasitystd, jotka ovat yhteiskunta ja
kulttuuri. Yhteiskunnalla tarkoitetaan ryhmaa ihmisia, jotka kokonaisuudeksi
organisoituneena pystyvat tyydyttdmaan yksildiden aineelliset ja henkiset tarpeet.

Yhteiskuntaa yhdistaa asuinpaikan lisdksi tietty yhteenkuuluvuuden tunne. Yhteiskunnan
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ominaiset aineellisen ja henkisen toiminnan tuotteet muodostavat ilmion, jota kutsutaan
kulttuuriksi. Yhteiskunta ja kulttuuri ovat toisistaan riippuvaisia ja vain toistensa kautta
ymmarrettavissa. Yhteiskunnasta puhuttaessa viitataan ennen kaikkea ihmisten organisoituun
yhdesséoloon. Kulttuuri puolestaan tarkoittaa niita ihmisten valisen vuorovaikutuksen

muotoja, joille tima yhdesséolo muodostuu. (Alho, Raunio & Virtanen 1989, 31.)

Kulttuuri voidaan nahdéa kokonaisena elaméantapana, johon kuuluu olennaisina osina
materiaaliset, alylliset ja henkiset ulottuvuudet. Kulttuurikasitykseen liittyy erilaisia ilmidita,
kuten alakulttuurit, joista esimerkkeina voidaan pitaa vaikkapa syémakulttuuria,
juomakulttuuria tai tapakulttuuria. Liike-elamassa puhutaan paljon yrityskulttuurista, jolla
tarkoitetaan yrityksen elaméantapaa. Yrityksen elamantapa on verrattavissa elavéan olennon
elamantapaan ja siihen liittyy asioita, kuten olemassaolo, eteenpain pyrkiminen,

kehittyminen ja ympéaristéon reagoiminen. (Alho ym. 1989, 31 - 32.)

Kulttuuri rakentuu erilaisista toiminnoista, jotka tietenkin ovat tiettyjen toimijoiden
aikaansaamia. Ahposen mukaan toimijoiden tekemisilleen antamat merkitykset, motiivit ja
tavoitteet ovat toiminnan kannalta olennaisia. Kulttuurisessa toiminnassa erilaisten
toimintojen merkitykset ovat toimijan subjektiivisesti maarittelemia. Kulttuurisesti
latautuneilla toiminnoilla on symbolinen arvo, jonka merkitys avautuu tulkinnan kautta.
Tulkintaa tarvitaan eri toimijoiden keskindiseen ymmartamiseen. Toimijan on tarkeéa itse

ymmartda menneet tekonsa ja tulevat aikomuksensa. (Ahponen 2001, 9 - 11.)

Kulttuuri on toimintana varsin joustavaa, mutta yhteiskunnan kannalta sen on oltava
Jarkiperaista ja tavoitteellista. Toiminnoilla on oltava lahtdkohtansa, toteuttamistapansa ja
kaytannon vaikutuksensa. Talla tavoin eri toiminnat vaikuttavat tuloksiin ja niiden kautta
pyritaan eteenpain. Kaytossa olevien keinojen tulisi olla yhdenmukaiset asetettujen
tavoitteiden kanssa, jotta toiminta olisi rationaalista. Kehykset joissa toiminta tapahtuu eli
rakenteet madrittelevat toimintakehikon. Kulttuurissa ndma rakenteet voivat olla aineellisia
tai symbolisia. Instituutiot ja organisaatiot vastaavat siita, etta rakenteet ja toiminnot
tapahtuvat tietyssa jarjestyksesséa ja jarjestelmissa. Kulttuurin toiminnassa ei kuitenkaan ole
tilaa liialliselle jarjestelmallisyydelle, silla yksiléllinen luovuus on suuressa asemassa.
Kulttuurin tuotteita arvostetaan sen mukaan, miten tuotteet edustavat toimijoiden asemaa ja
perustelevat heidan arvojaan. Symbolinen asema saavutetaan lopulta toimintojen ja niihin

liittyvien tuotteiden laadun arvioinnin perusteella. (Ahponen 2001, 9 - 14.)

Toimintaymparisto kehittyy ja muuttuu jatkuvasti, joten sen toiminnan ennakointiin,
suunnitteluun, johtamiseen ja arviointiin tarvitaan jatkuvasti uutta tietoa. Tiedon saamiseksi
on erittain olennaista keskittya kulttuuriin liittyvien asioiden tutkimiseen. Kulttuurin

tutkimisessa tarkeita lahteita ovat ennen kaikkea tilastot, joita Suomessa tuottavat
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esimerkiksi Tilastokeskus ja kulttuuriin liittyvat laitokset ja virastot. Taiteen ja kulttuurin
tilastojen arvioinnin avulla on mahdollista tutkia niiden kansantaloudellisia vaikutuksia.
Erityisesti teatteritilastoihin keskittyy Teatterin tiedotuskeskus, joka keraa tilastot
ohjelmistosta, henkildststd, katsojista ja talouteen liittyvista asioista. (Opetus- ja

kulttuuriministerio 2011.)

Akavan erityisalat ry on toteuttanut TNS Gallupin avulla tutkimuksen kulttuurista. Gallupin
tuloksista kay ilmi, ettd kansalaisten arvostus kulttuuripalveluita kohtaan on suuri.
Tutkimuksen mukaan kulttuuripalveluita my6s kaytetaan runsaasti. Kolme neljasta
suomalaisesta sanoo pitavansa kulttuuripalveluita peruspalveluna. Nelja viidesta pitaa
tarkeana kulttuuripalveluiden laatua ja kohtuullista hintaa. Erityisen térkeana pidetaan myos
asiantuntevuutta, saatavuutta ja tasapuolisuutta. Kulttuurin taloudellisista ndkemyksista
kertoo vahvasti se, ettd 85 prosenttia uskoo kulttuuripalveluiden olevan kunnille
vetovoimainen tekija. Puolet tutkimukseen vastanneista katsovat, etta kulttuuripalvelut ovat
tarkeita tyollistajia ja tulevaisuudessa niiden rooli tulee kasvamaan. Tulokset ovat
positiivisia, silla ne ovat hyvin samanlaisia verrattuna kolme vuotta aikaisemmin tehtyyn
vastaavaan kyselyyn. Taloudellinen tilanne puheineen leikkauslistoista ja saastoista ei ole
erityisemmin vaikuttanut ihmisten asenteisiin. Yleisesti ihmiset pitavat kulttuuria
peruspalveluna ja siitd halutaan nauttia ajasta ja tilanteesta riippumatta. (Akavan erityisalat
2011.)

2.3 Teatterikentta

Teatterien vahvuudet ovat yleensa padosin kiinni ohjelmiston siséllosta ja laadusta seka
kaikista niihin liittyvisté tekijoista. Henkilokunnan osuutta ei mydskaan sovi vahatella silla sen
ammattitaito, motivaatio ja sitoutuminen ovat suuressa osassa teatterin toimivuutta.
Ohjelmiston vahvuus koostuu monipuolisuudesta, omaperaisyydesta seka taiteellisesta
laadusta. Ohjelmiston rakenne voi olla hyvinkin monenlainen, mutta sen sitominen tiettyyn
teemaan tai ulkoasulliseen yhtenevaisyyteen tehostaa sen esille tuomista. Lisaksi on
huomioitava, ettd myos toimivat tilat ja kalustus muodostavat tarkean pohjan
teatteritoiminnalle. Tilat voivat jo itsessaan olla suuri houkutin teatterissa kavijoille ja
yhdessa laadukkaan ohjelman kanssa muodostaa elamyksellisen kokonaisuuden. Teatterin
tulisi my6s pyrkia laajaan ja vakaaseen yleisdpohjaan, johon liittyvéat arvot, kuten
teatterikulttuurin arvostus, vahvat perinteet ja hyva maine. Taloudelliset asiat on syyta ottaa
huomioon kun puhutaan vahvuuksien hallinnasta. Talouden hallittavuus ja riippumattomuus
vain yhdesté tulonmuodosta ehkaisevat tehokkaasti riskitilanteita. Joustavuus, tehokkuus,
kevyt rakenne seka tietyt erikoisosaamisen lajit, kuten musiikkiteatteriosaaminen tai

kiertueosaaminen avaa mahdollisuuksia. (Kanerva & Ruusuvirta 39 - 42.)
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Kanervan ja Ruusuvirran mukaan taloudellisten taantumien aikana kulttuuritoiminnot eivéat
yleensa karsi tilanteesta yhté paljon kuin monet muut sektorit. Teattereillakin on kuitenkin
usein vaikeuksia taloudellisten asioiden kanssa silla maararahojen leikkaukset ja kireat
budjetit heijastuvat suoraan toimintaan. Riippuvuus julkisista tuista ja paasylipputuloista
vaikeuttaa asioiden suunnittelua. Jos produktiovalinnoissa tapahtuu epdonnistumisia, nakyy se
heti taloudellisessa tuloksessa ja pakottaa usein varman paélle pelaamiseen. (Kanerva &
Ruusuvirta 42.)

Tilastokeskuksen ajankayttétutkimuksen mukaan viimeisen kymmenen vuoden aikana ihmiset
ovat kdyneet enemman teattereissa kuin aikaisemmin. Naiset ovat aina kdyneet teatterissa
miehid enemman, mutta myds miesten maara on lisddntymaan pain. Eniten teatterissa kayvat
keski-ikaiset ihmiset. Yleensa kulttuuritilaisuuksissa kdyminen on lisdantynyt 2000-luvulla ja
siind missa konsertit ovat suosiossaan ohittaneet teatterit, museot ja nayttelyt ovat piténeet

asemansa suosiossa teattereiden rinnalla. (Ajankayttotutkimus 2009.)

Seuraava taulukko esittad, kuinka vuosien varrella teattereissa kdyminen on vaihdellut ian ja
sukupuolen mukaan. Taulukassa ilmaistaan prosenteissa, kuinka moni on kaynyt teatterissa

tietyn vuoden aikana.

100
a0
g0
70
B0

Kaikki Miehet Maiset 014 15240 2544 4584 BS-
u 15931 1991 w1989 - 2008

Taulukko 1: Teatterissa kdyminen vuosina 1981-2009 sukupuolen ja ian

mukaan.(Tilastokeskus, ajankayttotutkimus 2009.)

Taulukossa kay hyvin ilmi se, etté lahes poikkeuksetta vuonna 1981 teatterissa kayminen oli
suositumpaa kuin 1990- luvulla. Kaikkien ikaryhmien kohdalla teatterissakdynti on kuitenkin

lisdantynyt vuoteen 2009 mennessa. Ikaryhmassa 45-64-vuotiaat katsojaluvut ovat pysyneet
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tasaisimpina vuosien saatossa. Nuorten ja yli 65-vuotiaisen keskuudessa teatterissa vierailu on

kuitenkin selvasti nousujohteista, joten ikdryhmat ovat tasoittumassa.

Seuraavassa taulukossa kay ilmi kuinka kulttuuripalveluiden kaytté on muuttunut viimeisen
kymmenen vuoden aikana. Prosentit ilmaisevat, kuinka moni ihmisista kayttaa kyseisia

palveluita tietyn vuoden aikana.

Elakuw at

Teatteri

Kansertit

Taidemuseat ja -ndyttelyt
Muut museot
Tanssiesitykset

Doppera

a 20 40 B0 g0 100
m 1999 =009

Taulukko 2: Kulttuuripalvelujen kayttd kymmenen vuoden aikana prosenteissa.
(Ajankayttotutkimus 2009.)

Taulukosta kay ilmi, etté tanssiesityksid ja oopperaa lukuun ottamatta kulttuuritilaisuuksissa
kaynti on selvasti kasvanut. Varsinkin konsertit, joita Aleksanterin teatteri myds tarjoaa, ovat
kasvattaneet suosiotaan. Teatterissa kdyminenkin on lisdantynyt, muttei yhta runsaasti.
Kulttuuripalveluita kaytetdan entista enemman, eika nousevalle trendille ndy talla hetkella
loppua. lhmiset nauttivat kulttuurista ja haluavat kayttaa kulttuuripalveluita riippumatta
taloudellisesta tai poliittisesta tilanteesta.

3 Brandin rakentaminen

Tassa luvussa tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen tukemana opinnaytetydhon liittyvia
kasitteita ja ilmioita. Brandin tarkastelu tapahtuu teorian ja yleisten tietojen kautta.
Analysoidakseen yrityksen brandid on ymmarrettava mista brandit koostuvat ja mité niiden
rakentamisen tarvitaan. Brandeilla on niin paljon eri ulottuvuuksia ja niihin vaikuttavia
toimintoja, ettd niiden kaikkien selvittaminen olisi mahdotonta, joten teoria kasittelee

brandin nakyvimpida osia, kuten visuaalista ilmetta.
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Teatteritoiminta kuuluu liséksi palvelualoihin ja siita syysta on tarkoitus tarkastella palvelun
kasitetta ja asiakkaiden nakodkulmaa palvelun vastaanottajana kuin myos kehittdjana.
Ymmartaakseen kasitteita brandi ja markkinointi on ymmarrettava perustekijoita ja
selvitettava, mita palvelu oikeastaan on ja kuinka palveluntarjoajien ja asiakkaiden valiset

suhteet toimivat. Palvelu on hyvin tarkeé osa sitd, miten yritys tuo omaa brandiaan esille.

Pelkastaan brandin tutkimisen tasolle ei ole jaaty, vaan markkinointiin liittyvan teorian ja
tiedon kautta on otettu brandi osaksi markkinointia. Aleksanterin teatteri nékyy eri tavoin
markkinoinnissa ja sen brandia pyritdan tuomaan esiin eri tavoin. Brandin markkinointi on
Jatkuvaa tyoté ja siihen tuodaan uusia nakemyksia teorian perusteella. Brandi rakentuu hyvin
suurilta osin markkinoinnin kautta ja brandista onkin hyvin vaikea lahted puhumaan ilman
markkinointia. Markkinoinnin osuus keskittyy pitkalti markkinointitutkimukseen, strategiseen
markkinointiin ja markkinointiviestintédan. Opinndytetydssa kasitellaédn brandin kautta paljon

kyseisia aiheita, joten niisté kirjoitettu teoria tukee johtopaatoksia.

3.1 Brandi

Kotler madrittelee brandin siten, ettd brandi on lupaus jostain. Se on tunnistettava
kokonaisuus erilaisista asioista, joita voi nahdd, lukea, tiedostaa, tuntea ja ajatella. Brandi
voi olla tuote, palvelu tai yritys. Brandilla on jokaisen tiedostavan henkilén mielessé jokin
tietty mielipide, joka perustuu kokemuksiin, assosiaatioihin ja tuleviin odotuksiin. Brandia
voidaan pitaa eraanlaisena tiivistelmana ominaisuuksista, eduista, uskomuksista ja arvoista.
Brandin luonut yritys pyrkii sen avulla erottumaan, yksinkertaistumaan ja helpottamaan
ratkaisujen tekemista. (Kotler & Pfoertsch 2006, 5.) Makinen, Kahri ja Kahri ovat kirjassaan
Brandi kulmahuoneeseen maaritelleet brandin hieman eri tavoin kuin yleensa. He uskovat
termien yksinkertaiseen maarittelyyn. Brandin rakentaminen alkaa tavoitemielikuvan
maarittelysta eli niista asioista, joilla yritys haluaa erottautua markkinoilla kilpailijoistaan
kohderyhmalleen. Rakennettava brandi on mielikuvien ja tietojen summa, joka ihmisella on
tietysta asiasta. Brandia tulisi rakentaa yrityksen kaikissa osissa siten, etta kohderyhma
mieltaisi brandin mahdollisimman samalla tavalla kuin yritys mieltda tavoitemielikuvansa.
Menestyvéat brandit perustuvat vahvalle brandiosaamiselle. Menestyvét brandit tuntevat
kohderyhménsa ja siten osaavat ennakoida asiakkaidensa tarpeitaan. Tutkimukseen ja
markkinointiin panostetaan ammattimaisten prosessien kautta. (Mékinen, Kahri & Kahri.
2010, 16 -21.)

Brandin luomiselle ja kehittamiselle on runsaasti syité ja ne lisdantyvat jatkuvasti. Yksi syy on
kilpailun kiristyminen ja kilpailijoista erottautumisen tarpeen kasvu menestyakseen.

Digitalisoitumisen lisddntyminen on vaikuttanut brandeihin valtavasti, silla verkon ja
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sosiaalisten medioiden kautta ihmiset tuottavat ja jakavat sisaltda kaikkien nahtavéksi. Suurin
osa yrityksista keskittyy toki viela yksisuuntaiseen viestintaan verkon kautta, mutta
tulevaisuudessa vuorovaikutteisuus ja sosiaalisen median keinot tulevat suurimmalle osalle
yrityksista tutuiksi. Hyva brandi tuo yritykselle paremman hinnan tai suuremmat
myyntivolyymit. Hyvat brandit ovat aina etulydntiasemassa huonoihin néhden, silld ne voivat
myyda tuotteita tai palveluitaan enemman tai kalliimmalla hinnalla, koska kuluttajat eivat
halua eld& ilman niita. Vahva brandi suojaa yritysta lisaksi vaikeuksilta ja vaikeina aikoina.
Mikali yritys on onnistunut luomaan vahvan mielikuvan ihmisten mieliin, se ei havia nopeasti
vaikka yritys epaonnistuisi tietyissa projekteissa. Mielikuvan rakentuminen toimii myods
toiseen suuntaan eli yrityksen muutokset uuteen suuntaan vievéat aikaa kunnes asiakkaat
mieltavat ne. Yrityksen onnistuttua luomaan hyvan brandin, yritys sdastaa selvia kustannuksia
markkinoinnissa, siitd yksinkertaisesta syysta ettei siihen tarvitse enaa investoida niin paljon.
Vahvat brandit saavat parempia yhteistydsopimuksia ja ovat neuvottelutilanteissa vahvoilla.
Kaiken muun hyvan liséksi menestyvéat brandit voivat rekrytoida parempaa tyévoimaa, silla
asiantuntevat ja korkeasti koulutetut ihmiset haluavat tydskennella menestyvissa yrityksissa.
(Makinen ym. 2010, 24 - 33.)

Nykyaan elettéessa virtuaalisessa maailmassa, jossa yhdenmukaistuminen on enemman kuin
tavallista, on brandi yksi ainoista tavoista erottua massasta. Storbacka mainitsee kirjassaan,
ettd brandin kautta voidaan kehittéda ja lujittaa asiakkuuksia, joiden kautta rakennetaan
brandiin perustuva sidos. Turvattaessa asiakkuuksia, brandilla on suuren suuri rooli. Mikali
brandi ja imago ovat voimakkaalla pohjalla, asiakkaat tuntevat siihen laheisyyden tunnetta,
joka ei ole sidottu aikaan tai paikkaan. Bréndi yksinkertaisesti ilmaisee yritysté siten, etta
asiakkaat voivat arvioida sen toimintaa ja mita se ilmentaa. Brandilla yritys merkitsee oman
olemassaolonsa. Hyddyntaakseen brandidan yrityksen tulisi kehittaa jatkuvasti omaa sisdista
ja ulkoista identiteettidan. Asiakas kokee brandin paaasiallisesti kahdesta eri nakékulmasta.
Bréndi parantaa yrityksen saavutettavuutta ja yhteenkuuluvuutta asiakkaan kanssa.
Yhteenkuuluvuus on siis tarked sana brandin ja asiakkaan suhteessa, joten saavutettavuutta
on jatkuvasti parannettava. Saavutettavuutta on syytd miettid jo bréandin rakentamisen
alkuvaiheessa, silla asiakkailla tulisi olla mahdollisimman matala kynnys palveluiden

vastaanottamiseen ja niihin hakeutumiseen. (Storbacka ym. 1999, 71.)

Menestyvat brandit eivat lepaa laakereillaan eli niitd muokataan jatkuvasti ympardivan
maailman mukaan. Brandin rakentamisessa on tarke&a luoda oma identiteetti, jonka kautta
ymmarretaan mité ollaan ja mita ollaan tekeméssa. Mikali nama asiat tiedostetaan, voidaan
pyrkid syvaan ja laajaan brandin ymmartamiseen. Brandin tulee pyrkia lisaksi
johdonmukaiseen tarkoitukseen ja sita kautta yrityksen tulee toimia jarjestelmallisesti.
Bréndi& luodessa on tiedettdva mita asiakkaat haluavat ja sitten luotava brandisuhde

asiakkaisiin, joka johtaa intensiiviseen ja aktiiviseen uskollisuuteen. (Kotler & Pfoertsch 2006,
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183-184.) Siina vaiheessa, kun asiakkaalle syntyy tarve esimerkiksi palvelua kohtaan, han
aloittaa tiedon kerdamisen. Tietoa potentiaalinen asiakas kerda paaosin yrityksista, joiden
tietad tarjoavan palveluita hénen kyseisiin tarpeisiinsa. Tassa kohtaa brandin tunnettuus
nousee esiin, jotta se voi olla osana ostajan harkintaan kuuluvaa ryhmaa. Mikali asiakas
kaipaa palvelua, jota han pitaa tarkeana kokemuksena, han kiinnittaa valintaprosessiin
runsaasti huomiota. Tasta syysta yrityksen brandin pitéisi olla tunnettu ja siita saatavilla
mahdollisimman paljon informaatiota. Tunnettuuden kautta yritys haalii itselleen palvelua
kokeilevia asiakkaita, joista osa ostaa uudelleen palveluita. Parhaimmassa tapauksessa

asiakkaat muuttuvat taysin lojaaleiksi yritysta kohtaan. (Makinen ym. 2010, 47 - 49.)

Brandit liitetaan yleensa fyysisiin tuotteisiin ja kulutustuotteisiin. Grénroos tuo ilmi, etta
vasta viimeisien vuosikymmenien aikana on alettu kiinnittdd huomiota myos palvelubréandien
luomiseen. Bréndi voidaan kasittaa jonain asiana, joka erottaa sen muiden palveluista tai
tuotteista. Erottava tekija voi olla nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu piirre. Palvelun
koostuessa prosesseista, joihin asiakas osallistuu, voidaan puhua eroavaisuuksista eri yritysten
palveluiden luonteissa. Palveluita tuottavat yritykset luovat suureksi osaksi brandidan
nimenomaan palveluprosesseillaan, silla niiden kautta asiakkaat luovat kasityksensa yrityksen
toiminnasta. Palvelubrandin kehittdmisessa perustana on asiakkaan osallistuminen prosessiin.
Niin kuin palveluissa yleensa brandia rakennetaan yhdessa asiakkaan kanssa ja sen

ominaisuudet muuttuvat ajan kuluessa. (Grénroos 2009, 384 - 385.)

Bréndi on késitteend aina mielikuva. Asiakkaan mielessd muodostuu aina tietynlainen kuva
palvelun luonteesta eli brandi-imago. Markkinoijan on pyrittédva luomaan vaikutelma brandi-
imagosta, jolloin kyse on brandi-identiteetista. Brandin kehittdminen voidaan katsoa olevan
sama asia kuin imagon muodostumisen prosessi. Brandi rakentuu ennen kaikkea asiakkaiden
kautta. Markkinoija tuottaa bréndin rakentamiselle tarvittavat tuotteet ja palveluprosessit ja
tukee niitéd markkinointiviestinnan avulla. Brandin muodostumiselle ja bréndi-identiteetin
luomiselle on elintarkeaa luoda tarvittavat puitteet. (Gronroos 2009, 386-387.)
Rakentaakseen brandia siten, etté se vaikuttaa tehokkaasti potentiaalisten asiakkaiden
mielikuviin, on yrityksen johdolla oltava tavoitemielikuva. Tavoitemielikuvan tulisi maaritella
brandin ydin kiteytettynd, brandin aineelliset ja aineettomat edut seka brandiin liitettava
persoonallisuus ja eri tunnisteet. Tallaiset asiat maarittelemalla vastataan kysymyksiin mita
asiakkaiden halutaan muistavan bréndista, mita konkreettisia ja immateriaalisia etuja
asiakkaat saavat kayttamalla yrityksen tuotteita ja palveluita seka lisaksi yrityksen

persoonallisuus ja miten se tunnistetaan. (Makinen ym. 2010, 39 - 40.)

Asiakkaalla on tuotteesta tai palvelusta aina jonkinlainen kasitys siitd, mink& arvoinen hanelle
jokin tuote, palvelu tai ratkaisu on. Brandin arvo tarkoittaa tassa tapauksessa juuri kyseisia

asioita. Mikali asiakkaat eivat ole tyytyvaisia bréandin arvo laskee, jolloin he ovat alttiimpia
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toisten yritysten viesteille. Bréandin arvon nousu johtaa puolestaan uskollisempiin asiakkaisiin
ja parempiin suhteisiin jakajien, toimittajien ja muiden verkoston jasenien kanssa. Brandin
arvo yritykselle on nimeltéan brandipadoma ja se maaritellaan yleisesti: ”Branditietouden
nimenomainen vaikutus siihen, miten asiakas reagoi kyseista brandia koskevaan
markkinointiin. Brandipddomaa on olemassa silloin, kun asiakas tuntee brandin ja kun han
liittaa siihen joitakin myonteisid, vahvoja ja ainutlaatuisia mielikuvia.” (Grénroos 2009, 389 -
390).

Brandin johtamisessa ja kehittdmisessa tulee miettia tarkasti voidaanko brandin arvoa mitata,
mikéli se mielletdan mielikuvaksi asiakkaan paassa. Nykyaikana yrityksen arvoa ei enda mitata
samoin kuin ennen eli omaisuuden tai taseiden kautta. Yritysten arvoa mitataan nykyaan
entistd enemman aineettomien tekijéiden kautta, kuten sen bréandin tai asiakassuhteiden
valossa. Mikali yritys myydaan, niin ostaja maksaa siitd paljon enemman kuin sen aineellisten
omaisuuserien arvon. Tama korostuu siind tapauksessa, kun yrityksen brandi on voimakas.
(Makinen ym. 2010, 131.) Bréndin arvoa ei voida yksiselitteisesti maarittaa, mutta voimakas
brandi voidaan méaarittad markkina-aseman, brandin suojauksen ja markkinatrendien kautta.
Hyvalla brandilla on siis selked asema markkinoilla, sen bréndi on suojattu seka se osaa
kayttaa hyvakseen markkinoilla vallitsevia trendeja ja on valmis muokkaamaan toimintaansa
niiden mukaan. (Makinen ym. 2010, 132).

Bréndia rakennetaan jatkuvasti ja kaikki siis lahtee liikkeelle perustasta. Uskollisuuteen
pyrkiminen tulisi olla padmaara, johon voimakkaan brandiin téhtaavan yrityksen tulisi pyrkia.

Seuraava kuvio havainnollistaa brandin rakentamisen rakennuspalikat.
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Vahva Brandi

Uskollisuus

Asiakkaiden

paatokset

Positiiviset reaktiot

Erottavat tekijat

Brandin huomioiminen

Kuvio 1: Vahvan brandin rakennuspalikat

Yrityksen maariteltyd oman olemassaolonsa syyn ja suunnan voidaan brandin huomattavuutta
alkaa tehostamaan. Brandin esilletuomisessa tulee tuoda esille muista yrityksisté erottavia
asioita, joiden perusteella asiakkaat saavat syyn valita juuri kyseinen yritys valtavasta
valikoimasta. Voimistuva bréndi saa asiakkaat tekemaan paatoksen kayttaa yrityksen
palveluita ja positiivisia reaktioita syntyy seké asiakkailta kuin myos yritykselta.
Rakennuspalikoiden ollessa kunnossa voidaan saavuttaa vahva bréandi ja asiakaskunnan

uskollisuus.

3.2 Palvelu

Palvelun maarittely on vaikea asia, eika siita tee yhtaan helpompaa se, etta erilaisia
madritteita 10ytyy valtava maara. Lahes jokaisella on oma versionsa ja selityksensé siita, mita
palvelu on ja mitd siihen sisaltyy. Joitakin asioita siihen liittyen voidaan kuitenkin luetella ja
maaritella. Professori Christian Grénroos on madritellyt palvelun ainakin jossain maarin
aineettomien toimintojen sarjasta koostuvana prosessina, jossa toiminnot tarjotaan
ratkaisuina asiakkaan eri ongelmiin. Ratkaisut toimitetaan yleensa, muttei valttamatta,
asiakkaan, palvelutydntekijoiden, fyysisten resurssien tai tuotteiden seka palveluntarjoajan
jarjestelmien vélisessd vuorovaikutuksessa. (Grénroos 2000, 79.)
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Tavalla tai toisella palveluun liittyy useimmiten vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja
asiakkaan valilla. Tama ei kuitenkaan aina tarkoita henkildkohtaista vuorovaikutusta tahojen
vélilla. Mikali palvelulle maaritellaén piirteet, jotka erottavat sen esimerkiksi fyysisista
tuotteista saadaan parempi kasitys palvelusta maaritelmana. Palvelut eivét periaatteessa
koostu asioista, vaan ne ovat prosesseja, jotka sisaltavat erilaisia toimintoja tai toimintojen
sarjoja. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan tietyissa maarin samanaikaisesti ja asiakas osallistuu
palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin. Naihin ajatuksiin perustuvat myos

palveluiden johtamisen ja markkinoinnin mallit ja ké&sitteet. (Gronroos 2000, 80 - 81.)

Ymmartaédkseen palvelun kasitettd on hahmotettava niiden prosessiluonne. Palvelut koostuvat
prosesseista, jotka kasittavat ihmisia ja muita resursseja. Resurssit ovat suorassa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja niiden tarkoitus on 10ytaa ratkaisu asiakkaan
ongelmaan. Prosessiluonne tekee palveluiden laadunvalvomisesta ja markkinoinnista varsin
hankalaa, silla sité ei kykene hallitsemaan perinteisin menetelmin. Palvelussa ei ole olemassa
mitaan tiettya ennalta tuotettua laatua maariteltavissa ennen kuin itse palvelu myydaéan ja
sitten kulutetaan. Palveluissa osa on ndkymatonta palvelua, mutta palveluntarjoajan tulee
aina muistaa se tosiasia, ettd eniten huomiota palveluntuottamisessa asiakkaat kiinnittavat
sen nakyvaan osaan. Nakymattomista palvelun osista asiakas kokee ainoastaan lopputuloksen,
joten laadunvalvonnan ja markkinoinnin tulisi tapahtua samaan aikaan ja samassa paikassa
kuin palvelun kulutus ja tuottaminen. Asiakkaan kannalta palvelu on aina vastaanottava
kokemus, silla asiakas on palvelussa mukana tuotantoresurssina ja siten siis palvelun
kanssatuottaja. Palveluiden yhtena peruspiirteena pidetadn myos sita, etta sita ei voi

varastoida, joten kapasiteetin suunnittelu on hyvin olennaista. (Grénroos 2009, 79 - 80.)

Palvelun maarittdmisessa ehka téarkein toteamus on se, ettd se on vaihtelevissa maarin
aineetonta. Tama tarkoittaa sitd, etta palvelua ei todennakoisesti voi kokea ennen sen
ostamista. Palvelut ovat useimmiten eldmyksia ja siten niiden maaritteleminen
konkreettisena ja fyysisena asiana on mahdotonta. Palvelut sisaltavat myds konkreettisia osia,
mutta itse palvelun luonne on abstrakti ja siten se koetaan tavallisesti hyvin subjektiivisesti.
(Grénroos 2009, 80.)

Palvelun maarittamisessa voidaan todeta lisdksi, ettéd palvelu ei ole ikind samanlainen kuin se
oli edellisella kerralla. Palvelujen tuottamisessa ja sen jakeluprosesseissa ei ole mitaan
absoluuttista johdonmukaisuutta, silla niihin vaikuttavat ihmiset henkilékunnan tai
asiakaskunnan muodossa. lhmisten kaytds ei ole totaalisen ennalta arvattavaa, joten
muutoksia palvelussa tapahtuu jatkuvasti. Palvelun lahtokohdat voivat olla identtiset
edellisen tilanteen kanssa, mutta asiakkaiden erilainen kaytds heijastuu henkildkuntaan ja

sité kautta hekin muuttavat kdytdstdan. Tama johtaa tietysti aina erilaiseen palveluun vaikka
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itse palvelu onkin perustuksiltaan sama. Asiakkaille tulisi tuottaa ja tarvota tasaista laatua ja
ongelmana onkin se, etta palveluprosessit ovat hyvin epdjohdonmukaisia.
(Grénroos 2009, 81 - 82.)

Asiakkaille myydaéan tuotteita ja palveluja, mutta he ostavat tuotteiden ja palvelujen
tuottamia hyttyja. Palvelut tuottavat asiakkaille arvoa arvontuotantoprosesseissa, jotka
tapahtuvat asiakkaiden toimiessa palvelun kuluttajana. Palveluihin liittyvat resurssit, kuten
fyysiset tuotteet, tyontekijat, osaaminen ja jarjestelmat ovat valmiiksi olemassa ja odottavat
asiakasta, joka tulee niita kuluttamaan. Valmiilla tuotteilla asiakkaat tuottavat itselleen
arvoa kulutus- ja kayttoprosessien kautta. Voidaan todeta, etta asiakkaat eivat niinkaan
sindnsé hae palveluja, vaan ratkaisuja, jotka sitten palvelevat heiddn omia arvonluomisen

prosessejaan. (Grénroos 2009, 25 - 26.)

Storbacka nakee palvelut niin, etté asiakkaita ja asiakkuuksia luodessa asiakkaan
arvontuotantoprosessia tulisi ymmartaa mahdollisimman hyvin. Asiakkuusléhtdisyyteen
pyrkiva yritys yleensa kayttaa erittain paljon aikaa tiedostaakseen asiakkaidensa
arvonluontiprosesseja voidakseen siten palvella heité tehokkaammin. Monesti sanotaan, etta
on tarkead olla lahella asiakasta, mutta asiakkuuksien johtamisessa tulisi eldé asiakkaan
kanssa, siten luoden arvokkaita asiakkuuksia. Asiakkuuteen liittyvia ilmi6ita on kuitenkin
hyvin vaikea arvioida. Yritys voi tehdé aika-ajoin kyselyité ja ennustaa omaa
arvontuotantoaan, mutta sokeasti tuloksiin ei voi luottaa. Asiakkaat eivat kayttaydy
rationaalisesti, joten heidan todellisia tarpeitaan on varsin vaikea arvioida taysin
luotettavasti. Asiakkaan yksilollistaminen on haastavaa ja sita paitsi yrityksilla on usein varsin
rajalliset tiedot asiakkaistaan. Yritys ei voi ikind olla taysin varma siita ilmaisevatko asiakkaat
mielipiteensa objektiivisesti ja voidaanko sen kautta uskollisuutta mitata. (Storbacka ym.
1999, 20 -22.)

Storbacka maarittaa asiakaslahtoisyyden saavuttamiseen tiettyja ominaisuuksia. Yrityksen
ollessa asiakkuuslahtdinen, se tarvitsee saavutettavuutta, vuorovaikutusta ja arvontuotantoa.
Saavutettavuus saa alkunsa vahvasta lasndolosta markkinoiden maailmassa.
Asiakkuuslahtoisyyden ensimmainen askel on se, etta yritys on helposti lahestyttévissa eli
saavutettava. Saavutettavuuteen liittyvat esimerkiksi asiakkaille sopivat aukioloajat, selkea
viestinta ja fokusoitu markkinointi. Pienikin epamaaraisyys asken mainituissa asioissa voi
johtaa asiakkaan siirtymiseen etsimaan muita vaihtoehtoja eli asiakas menetetaan
kilpailijoille. Yritys, joka on aina tavoitettavissa, tekee yhteistydta ja ottaa vastaan virikkeité
asiakkailta ja ulkomaailmasta on saavutettava ja siten potentiaalinen kilpailuetuun.
Saavutettavuuden ollessa kunnossa, yritys voi alkaa kiinnittda huomiotaan vuorovaikutuksen
kehittamiseen. Asiakkaiden kanssa vaihdetaan tietoutta ja sita kautta tilanteen ja tarpeiden

kautta pyritdén parantamaan ja kehittdmaan tarjoamaa. Kaytannossa vuorovaikutteisuus



21

merkitsee jatkuvaa yhteydessé oloa nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Sanomattakin
lienee selvaa, ettd nykyaan Internetin kautta tapahtuva vuorovaikutus on mullistanut koko
kasitteen. Asiakaslahtdisyyden avaintekijoista differointiin ja kilpailuetuun ehka eniten
vaikuttaa arvontuotanto. Arvontuotanto tahtéa siihen, etté asiakkuudesta syntyva valiton ja
vélillinen arvo optimoidaan yhteistydssa asiakkaan kanssa. Véliton arvo maaraytyy niista
tuotteista ja lupauksista, joita asiakas saa omista korvauksistaan ja valillinen arvo taas
tarkoittaa yhteistydssa oppimisesta ja kehittymisesta syntyvia arvoja. (Storbacka ym. 2002,
23-25))

Alla oleva kuvio selvittda yksinkertaisuudessaan, kuinka menestyva palveluyritys kulkee
saavutettavuuden kautta asiakkaan kanssa vuorovaikutukseen ja siten tuottaa arvoa

kummallekin osapuolelle.

SAAVUTETTAVUUS VUOROVAIKUTTEISUUS ARVON TUOTANTO
u »

Kuvio 2: Saavutettavuudesta arvon tuotantoon.

3.3  Markkinointi

Kirjassa Markkinoinnin avaimet, Kotler mainitsee, etté kaupankaynnin maailmassa pystytaan
nykypdaivana tuottamaan niin paljon hyddykkeita, ettd markkinaosuuksia ennustettaessa
yritykset paatyvat useasti ylituotantoon. Kilpailu kiristyy kun hintoja lasketaan ja
oheistuotteiden valtavalla maaralla houkutellaan asiakkaita. Kilpaillakseen jollain muilla
keinoilla kuin hinnoilla ja oheistuotteiden ylitsevuotavalla maaralla, yritykset tarvitsevat
markkinointia. Ylituotannon takia markkinoinnin rooli on suurempi kuin koskaan, koska sen
avulla asiakkaat ja asiakkuudet luodaan. Markkinoinnin roolia ymmarretaan yleisesti keinona
paasta eroon tuotteistaan. Parempi lahtdkohta lienee kuitenkin se, etta yritys on olemassa
markkinoita varten. Yrityksen markkinointi-ideat erottavat sen kilpailijoista markkinoilla ja
saavat sen kukoistamaan oikein kéytettynd. Markkinointi on asiakasarvon kehittamista, joka
tahtaa asiakkaiden menestymiseen. Tasta syystd markkinointia tekevan tahon on kiinnitettava

huomiota kolmeen taikasanaan: laatu, palvelu ja arvo.(Kotler 2005, 9 - 10.)

Ikuinen sekaannus markkinointiin liittyen on se, ettd monet pitavat sitd synonyymina
myynnille. Totuus on kuitenkin se, ettd myynti tapahtuu vasta sen jalkeen kun tuote tai
palvelu on luotu ja markkinointi jo ennen sitd. Markkinointia tekemalla selvitetdan mita
kuluttajat haluavat ja tarvitsevat. Selvitettydan asiakkaiden tarpeet markkinointi méaarittelee
kuinka palvelu julkaistaan, hinnoitellaan, levitetdan ja kuinka menekkia edistetéaan

markkinoilla. Palvelun tai tuotteen ollessa tarjolla markkinointi seuraa sen tuloksia ja reagoi
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tilanteisiin esimerkiksi tarjousten parantamisella. Markkinointi on pitkaaikainen sijoitus
yritykselle, joka parhaimmillaan toteutettuna alkaa jo ennen kuin yritys astuu markkinoille ja
jatkuu pitkéan myynnin jalkeen. Hallittu markkinointi kulkee prosessina pitkan tien
kohderyhman valinnasta, asiakkaiden haalimiseen, asiakkaiden pitdmiseen ja sita kautta
asiakaskannan kasvattamiseen. Markkinoinnilla téhdataan ylivertaisen arvon tuottamiseen,

jota asiakkaille luodaan, valitetéan ja toimitetaan. (Kotler 2005, 10 - 11.)

Markkinoinnilla pyritddn myynnin ja myyntikatteen parantamiseen. Markkinointiin
investoidaan useissa yrityksissa runsaasti resursseja, joten on aarimmaisen tarkeaa, etta
markkinointi on tehokasta. Onnistunut markkinointi tuo aina tulosta ennemmin tai
my&hemmin. Markkinoinnissa tulee olla karsivallinen ja tottua siihen, ettd monimutkaisten
palvelukokemusten markkinointi tuottaa tulosta vain useiden eri vaiheiden kautta.
Markkinointi tuottaa harvoin tulosta vain yksittaisten markkinointitapahtumien ansiosta, vaan
markkinointi on pitka prosessi koostuen useista vélivaiheista. Parhaiten markkinointi toimii
silloin kun sitd pystytdan seuraamaan ja se pyrkii selvdan lopputulokseen. (Suorakonttori
2011.)

Markkinointitutkimukset

Vahvaselka maarittdd markkinointitutkimuksen siten, etta se on jarjestelmallista toimintaa,
joka téahtaa markkinointiin liittyvan tiedon hankintaan, muokkaamiseen ja analysoimiseen.
Markkinointitutkimuksen tarkoitus on tuottaa lisdarvoa markkinointiin liittyvaan
paatdksentekoon. Yrityksen liiketoimintaan ja paatoksentekoon liittyvissa asioissa tarvitaan
tietoa ulkoisesta liiketoimintaymparistosta (makroymparistd), yrityksen sisdisesté
liilketoimintaympédristdsta (mikroymparistd) ja markkinoinnin kilpailukeinojen vaikutuksista.
(Vahvaselka 2009, 144 - 147.) Kotler puolestaan mainitsee, ettd markkinointitutkimuksen
luonne on vaihtunut vuosien varrella myynninedistamistekniikoiden I6ytamisen sijaan
asiakkaan ymmartamiseen. Markkinoiden ymmartamiseen ovat tulleet mukaan testiryhmét,
lomakkeet ja mielipidetutkimukset. Markkinointitutkimuksia tehd@an I&hinna ostajien
ymmartamisen vuoksi segmenttind tai yksildtasolla. Markkinointitutkimuksen suorittamista
Voisi pitdd avaimena ja ensimmaisena askeleena relevanttien markkinointipdatosten
tekemisen suhteen. (Kotler 2009, 102 - 105.)

Markkinatutkimukset ovat yleensd markkinoita ja kysyntaa koskevia tutkimuksia. Tutkimukset
kohdistuvat kohdemarkkina-alueisiin, markkinapotentiaaliin, toimialan potentiaaliin alueittain
ja yrityksen myyntipotentiaalia koskeviin kysymyksiin. Markkinointitutkimukset kohdistuvat
usein myods kohderyhmiin, jolloin kdytetaan termid kohderyhman kartoitustutkimus.
Kohderyhman kartoitustutkimukset keskittyvéat tiedon hankintaan segmentoinnin,

kohdentamisen ja myyntipotentiaalin maarittamisté varten. Tutkimuksen kohteet keskittyvat
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kohderyhman kartoittamisessa demografisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin ja maantieteellisiin
lifestyle ja innovaatiot ovat kaikki olennaisia tarkastelun kohteita.
Kilpailutilannetutkimuksissa selvitetdan tuotteen tai palvelun kokonaismarkkinat, kilpailijat,
markkinaosuudet, omat vahvuudet ja heikkoudet ja asiakkaiden mielikuva yrityksesta
kohdealueella. Kilpailukeinotutkimuksessa tutkimukset puolestaan kohdistuvat hintaan,
jakeluteihin, myyntiin, brandin tunnettuuteen, asiakastyytyvdisyyteen ja palvelun laatuun.
(Vahvaselka 2009, 147 - 148.)

Markkinointitutkimuksia voidaan ryhmitella ndkékulmansa mukaan ja yleensa lokeroidaan
tutkimusotteen, kaytetyn menetelman tai kaytetyn tutkimustekniikan mukaan. Tutkimukset
ovat kuvailevia (kuvaavat vallitsevaa tilannetta ja asiaa), selittévia (miksi tai mitka asiat
vaikuttavat tutkittavaan asiaan), arvostelevia (asetellaan paremmuusjarjestykseen) tai
ennustavia (haetaan kehityssuuntia tutkittaville asioille). Tutkimusmenetelmét voivat olla
jJatkuvia ja toistettavia tai erillistutkimuksia, jotka ovat kertaluonteisia. Jatkuvassa
tutkimuksessa selvitetddan markkinoinnin tilannetta tai kehitysta tietylla aikavalilla.
Kertaluonteiset tutkimukset ovat erillisia ja asiakkaan tiettyihin tutkimusongelmiin ja
tarpeisiin raatéloityja. Jokainen tutkimusongelma vaatii sopivan tutkimusmenetelman.
Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus kuvaa asioita numeeristen suureiden avulla.
Kvantitatiivisia tutkimuksia ovat esimerkiksi haastattelut ja kyselyt, jotka vaativat riittavan
suuria otoksia ollakseen relevantteja ja luotettavia. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa
tutkimuksessa tutkimuskohdetta pyritdan ymmartdmaan ja siten kasittamaan kayttaytymisen
Ja paatosten eri syita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan myos kayttaa haastatteluja,
mutta paamaarana on numeraalisten tulosten sijaan selvittéa vastauksia kysymyksiin miksi ja
miten. (Vahvaselka 2009, 148 - 150.)

Strateginen markkinointi

Strategian avulla yritys rakentaa ja toimii jatkuvasti kohdemarkkinoita ajatellen. Strategian
tulisi pyrkia esimerkiksi luomaan liiketoiminnalle ainutlaatuisen edun markkinoilla, jonka
avulla se erottuu kilpailijoista. Yrityksen tarkeimpia etuja on luoda strategia
markkinoinnilleen, jota on mahdollisimman vaikea jaljitelld ja joka on mahdollisimman
ainutlaatuinen. Silloin voidaan puhua vahvasta ja kestavasta toiminnasta. Yrityksen
ainutlaatuinen strategia toimii silloin kun kohdemarkkinoiden tarpeet on méaaritelty,
markkinoille on kehitetty erottuva ja voittoisa arvovaittdma ja arvovaittama toimitetaan
tehokkaasti markkinoille jonkin verkoston kautta. Yksinkertaisesti markkinoinnin strategia
voisi toimia siten, ettd otetaan selvda mista asiakkaat pitavat ja markkinoidaan sita
mahdollisimman paljon. Yhta tarkeaa on selvittdd mista asiakkaat eivat ole kiinnostuneita ja

markkinoida sitd mahdollisimman vahan. Strategian padmaarana voidaan pitaa ainutlaatuisten
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ominaisuuksien, suunnitelmien, laadun, palvelun ja kustannusten toimivaa yhdistelmaa.
Monet yritykset omistavat lukuisia taktiikoita, mutta eivat saa sidottua sita toimivaksi
strategiaksi. Erinomaisen strategian luonut yritys on etulydntiasemassa silloin kun sen
kilpailijat voivat vastata siihen ainoastaan pitkalla aikavalilla ja suurilla kustannuksilla.
(Kotler 2005, 133 - 136.)

Kilpailukykynséa yllapitamiseksi yrityksen tulisi rakentaa itselleen hyvé perusta menestymiseksi
kilpailussa pitkalla aikavalilla. Strategisen markkinoinnin tulisi sisaltéa kaikki ne strategisen
tason ratkaisut, joilla yritys sdilyttda asemansa markkinoilla. Markkinoinnilla tulisi olla
yrityksessé rooli, joka ohjaa strategisesti sen toimintaa ja ohjaa paattksenteossa. Strategisen
markkinoinnin keskeisiin tehtaviin kuuluu asiakas- ja toimittajasuhteiden johtaminen ja
tuotekehityksen seké verkostosuhteiden johtaminen. Verkostot ja pitkdjanteiset asiakas- ja
toimittajasuhteet ovat olennainen osa yritysten valisissa liiketoimintasuhteissa. (Vahvaselka
2009, 88.)

Markkinointisuunnitelman laatiminen vaatii ymmarrysta siitd, mita kuluttajat haluavat.
Palveluita tuotettaessa selvitetadn kenelle tuotetta tai palveluita on tarkoitus myyda.
Asiakaskunnan tunteminen on elinehto hyvalle markkinoinnille. Palvelun laatu ei pelkastaan
riitd, vaan markkinoinnin on luotava halu sen kayttamiselle ja iskostaa asiakkaiden mieliin se
miksi he haluaisivat kayttaa juuri kyseista palvelua. Vaikuttaakseen asiakkaiden mielikuviin ja
asenteisiin palvelusta markkinoinnin tulee tahdata kuluttajien halujen syvimpaan
olemukseen. Kuluttajien kdyttaytyminen on niin monimutkainen ilmi6, etta sen

kartoittamiseen tulisi kdyttaa paljon aikaa ja resursseja. (Food For Life Finland 2009.)

Markkinointia suunniteltaessa on hyva muistaa, ettéd markkinoinnin on tarkoitus muodostaa
looginen kokonaisuus. Mainonnassa tulisi nékya yrityksen perusarvot ja perehtyminen
markkinointiajatteluun. Kaiken mik& markkinoinnissa nakyy itse yrityksesta, tulee olla
toisiaan tukevassa muodossa. Markkinoinnin tarkoitus on tukea mielikuvaa yrityksesta ja tahan
mielikuvaan kuuluu olennaisina osina itse myytéava tuote, hinta, saatavuus,
markkinointiviestintd, toimitilat ja itse yrityksessa toimivat ihmiset. Markkinointi mielletédan
usein yksinkertaisena mainontana tai myyntityéna, mutta hyva markkinointi on sellaista, joka
luo yrityksesta kokonaisvaltaisen mielikuvan. Markkinointi tulee suunnitella erittéin
huolellisesti siten, ettd kaikki térkeat asiat kayvat siita ilmi ja yritys itse on edustettuna
mahdollisimman positiivisessa valossa. Valttyakseen ikavilta yllatyksilta yrityksen tulee

suunnitella ja budjetoida markkinointinsa todella tarkasti. (Uusyrityskeskus 2011.)

Nykyaikana markkinoinnin johtamisen paatehtavéa keskittyy useissa yrityksissa nimenomaan
asiakassuhdejohtamiseen. Siind pyritdan tunnistamaan potentiaalisia asiakkaita, tuntemaan

nykyisid asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla ja sesgmentoimaan asiakassuhteita.
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Asiakassuhteiden johtamiseen kuuluu lisdksi markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen,
asiakas- ja markkinointitiedon hankkiminen ja analysointi, asiakassuhteiden kehittdminen ja
luominen sekad asemointi. Asemoinnilla tarkoitetaan mielikuvien systemaattista rakentamista
tiettyyn, toivottuun suuntaa. Resurssien hankintaa ja tarjoaman luomista edistaa
toimittajasuhteiden johtaminen. Luotettavat toimittajasuhteet ehkaisevat tehokkaasti riskeja
ja téhtaa tehokkaampaan ulkoisten resurssien hankintaan ja kayttéon. Tuotekehityksen
johtaminen keskittyy parantamaan tarjolla olevia tuotteita ja palveluita siihen suuntaan
mihin markkinat tahtaavat. Markkinoille voidaan tuoda myés téysin uusia tuotteita ja
palveluita, joita tulee markkinoida niiden ominaisuuksien mukaisesti. Verkkosuhteiden
johtaminen pyrkii merkittavien verkostosuhteiden tunnistamiseen ja kehittamiseen

esimerkiksi muodostamalla strategisia kumppanuuksia. (Vahvaselka 2009, 88 - 90.)

Markkinoinnin perusprosesseja ovat vaihdanta ja kommunikaatio, ohjaustoimenpiteet,
sopeutus ja asiakas- ja markkinatieto. Naiden prosessien kautta toteutetaan strategisen
markkinoinnin eri tehtavia. Vaihdannan ja kommunikaation kautta suoritetaan markkinoinnin
asiakkuusprosesseja ja ne keskittyvat kaupankayntiin seké viestintééan. Resurssit, tuotanto,
myynti ja markkinointi johdetaan ohjausinformaation kautta, jonka tarkoituksena on selvittaa
asiakkaiden ominaisuuksia ja tarpeita. Sopeutuksen prosessilla pyritdan tuottamaan lisdarvoa
esimerkiksi asiakassegmenteittdin sopeuttamalla tarjoamaa, osaamispohjaa ja
toimintaprosessia. Markkinointistrategian pohjana toimii asiakas- ja markkinatieto.
Asiakastieto kertoo asiakassuhteiden luonteesta, tuloksista ja kehityksesta. Markkinatieto
kertoo vastaavasti kohdemarkkinoiden ominaisuuksista ja kehityksesta.

(Vahvaselk&a 2009, 90 -91.)

Markkinoinnin yleisimpia muotoja on piilomainonta, jossa markkinointiviestinnan tuote ei
nayta mainonnalta, vaan on rakennettu uutisen tai lehden muotoon. Tekstimainonnalla taas
tarkoitetaan esimerkiksi toimittajan tai oppikirjan tekstia, joka hyodyttéa tuotteen tai
palvelun myyntia tahattomasti tai tarkoituksella. Kokonaisvaltaisen markkinoinnin konseptissa
yhdistetdadn mainonta, myynninedistdminen ja tiedotus. Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa
mainonta ja mainostettava tukevat toisiaan siind suhteessa, ettd markkinointiviestintaa
voidaan kehittdd mainostettavan tahon kustannuksella. Markkinointiviestinnan keinoista
voitaisiin mainita vield elaméntyylimainonta, joka lisaé suosiotaan jatkuvasti.
Elaméntyylimainonnassa itse tuotteella tai palvelulla on yllattavan pieni rooli silla mainonta
pyritaan liittdmaan kuluttajan persoonallisuuteen. (Kuluttajavirasto ja markkinoinnin keinoja
2011.)

Markkinointiviestinta
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Valmiin markkinointisuunnitelman jalkeen voidaan siirtyd markkinointiviestintaan.
Markkinointiviestinta koostuu mainonnasta, myyntitydsta, myynnin edistamisesté ja tiedotus-
ja suhdetoiminnasta. (Kuluttajavirasto ja markkinointiviestintéd 2011.) Mainonnalla voidaan
katsoa olevan kolme tavoitetta, jotka ovat kuluttamiseen suostuttelu, tiedon jakaminen
kuluttajille ja lopulta se kuinka mainonta selviaa toisten mainosten joukossa. Mainontaa
toteutetaan television, radion, Internetin, lehtien, ulkomainosten ja elokuvien kautta.
(Kuluttajavirasto ja mainonta ja sen muodot 2011.) Tehokasta mainontaa tuetaan viela
myynnin edistdmiselld, jota kohdistetaan jalleenmyyjiin seka kuluttajiin. Myynninedistamisen
keinoja ovat esimerkiksi hinnanalennukset ja kuponkitarjoukset. Markkinoinninedistamiseen
luetaan myods sponsorointi ja messut. Kummassakin tapauksessa yritykset tukevat tapahtumia,

mutta odottavat saavansa siitd nakyvyytta. (Kuluttajavirasto ja myynnin edistdminen 2011.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada viestin lahettdjan ja vastaanottajan valille yhteys.
Tassa tapauksessa yhteydella tarkoitetaan yhteista kasitysta tuotteesta, yrityksesta ja
toimintatavoista. Yritys ei voi kuitenkaan mitenkaan viestittaa sidosryhmilleen ja
asiakkailleen kaikkea sita informaatiota, jota yritys sisaltaa palveluineen ja tuotteineen.
Markkinointiviestinnén olennainen tarkoitus onkin vaikuttaa tietoihin ja kasityksiin, jotka ovat
merkityksellisia sille kuinka sidosryhmat kayttaytyvat yritysta kohtaan. Kohderyhmien
kiinnostuksen kohteet ja niiden asianmukaisuus ovat kaikki kaikessa. Asiakkaille pyritaan
toimittamaan tietoa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista, koska heille se on olennaisin
tieto ja kiinnostuksen aihe. Sijoittajat puolestaan haluavat tietaa lahinna
kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajat maksukyvystd, joten heille tarjotaan padasiassa
niitd. Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus tehdaan sen mukaan, kuinka
organisaation kasitykset ja sidosryhmien kasitykset saataisiin sidottua mahdollisimman
tehokkaasti yhteen. Yhteisymmarryksen kasvaminen tahojen valilla tuovat sidosryhmét
lahemmaksi yritystd, mutta samalla myos yrityksen lahemmas sidosryhmien tarpeita. (Vuokko
2003, 12-13.)

Markkinoinnin sudenkuoppia véalttadkseen yrityksen tulee tietysti viestinndssaan olla
realistinen. Katteettomat lupaukset kaéntyvat yritysté vastaan nopeasti, joten palvelun laatu
on oltava luvatun mukaista. Kohderyhmén tunteminen on myos aarettoman tarkead, jotta
voidaan maaritella mit& markkinointiviestinnassa voidaan sanoa ja miten sekd missa ja
milloin. Sidosryhmia oppii tuntemaan vékisinkin heidan kanssaan toimiessa, mutta ottaakseen
ne todella huomioon tulee keskittyd henkildkohtaisiin tapaamisiin, palautteen analysoimiseen
ja sidosryhmien tarpeiden tutkimiseen. Markkinoija tuottaa brandin rakentamiselle tarvittavat

tuotteet ja palveluprosessit ja tukee niitd markkinointiviestinnan avulla. (Vuokko 2003, 14.)

4 Menetelmératkaisut ja toteutus
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Opinnadytetyd on toiminnallinen tutkielma ja sen teoria tukee kvalitatiivisten menetelmien
kayttoa. Kvantitatiivisten tutkimusten, kuten tilastojen l&apikdyminen on tukenut viitekehysta,
mutta toiminnallisessa tutkimustydssa kaytetaan kvalitatiivisia menetelmia. Nama
menetelmat tarjoavat henkilékohtaisen kosketuksen tutkimuskohteeseen. Menetelmien
tarkoitus on tarkastella opinndytetyohon liittyvia ilmi6ita ja tukea teoriaa laadullisella

tutkimuksella.

Kvalitatiivisen tutkimuksen keskeinen asia on osallistuvuus. Kenttatydn kautta paastaan
lahemmas tutkittavia kohteita ja saadaan uusia nékékulmia verrattuna esimerkiksi teorian
tulkitsemiseen. Tutkimuksissa ja haastatteluissa on tarkeda olla vaikuttamatta tutkittavan
mielipiteisiin, jolloin saadaan tutkittavien oma nakdkulma tehokkaimmin esille. Tarkeaa
laadullisessa tutkimuksessa on muistaa keskittya tarpeeksi pieneen maaraan tapauksia, jotta
niihin voi perusteellisesti keskittyd. Laadullisessa tutkimuksessa siis tarkeinta ei ole maara,
vaan laatu ja sen kautta kasitteellistamisen kattavuus. Tutkimuskohteiden valinnan ollessa
tarkoin harkittu, niiden taustoihin perustuva teoria tukee ty6ta ja ohjaa osittain aineiston
hankintaa. (Eskola & Suoranta 2005, 13 - 18.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen vahvuuksia on se, etta siinad voidaan lahtea liikkeelle puhtaalta
poydalta ilman ennakkoasettamuksia tai maaritelmia. Teoria voi rakentua empiirisesta
aineistosta ja muodostaa aineistolédhtdisen analyysin asioista eli prosessi voi olla téysin
painvastainen kuin tutkimuksellisessa toiminnassa yleensa. Laadullinen aineisto on kuitenkin
loputon lahde eli aineiston rajaus on hyvin tarkeda, jotta tutkimus pysyy kasassa. Tietyt
ilmiét, joihin tutkimuksessa térmaa tulee selittda perustiedon avulla, jotta lukijalle valittyy

kuva siita, etta tutkija on perehtynyt aiheeseensa. (Eskola & Suoranta 2005, 18 - 19.)

Kvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat tutkimuksessa vaativat tutkimuskysymyksen, johon
menetelmien avulla voidaan sitten hakea vastausta. Laadullinen tutkimus on ennen kaikkea
prosessi. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa aineistoon liittyvien ndkékulmien ja
tulkintojen esiin tuomisen ja sen kautta tutkija voi luoda henkilékohtaisemman suhteen
tutkimuskohteeseensa ja lukijaan. Laadullinen tutkimus ei mydskaan ole rajattu selkeisiin
ennalta madarattyihin vaiheisiin, vaan tutkimuksen ja aineistonkeruun ratkaisut voivat
muuttua ajan tutkimuksen edetessa. Aineistonkeruun edetessa tutkimuskohde tai kohteet
kayvat tutummiksi ja tutkimusmenetelmien kaytto ja ratkaisut tdsmentyvat.
Tutkimusongelma voi itsessadn muuttua prosessin aikana ja tasmentya lopulliseen muotoonsa

vasta prosessin loppuvaiheissa. (Aaltola & Valli 2010b, 70 - 71.)

4.1 Aineiston hankintamenetelméat
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Haastattelu on kasvotusten tapahtuva vuorovaikutteinen tapahtuma, jossa selvitetéaan
haastateltavan mielipiteitd ja kerataan informaatiota. Haastattelut voidaan nauhoittaa
videolle, danittaa tai kirjoittaa muistiin. Haastatteluihin valmistellaan kysymyksen etukateen.
Haastatteluihin kuuluu aina analysointi varsinaisen haastattelun jalkeen. Haastattelut ovat
suhteellisen nopea ja vaivaton tapa hankkia tietoa. Haasteena voi kuitenkin olla tapaukset
joissa haastateltava ei osaa lukea rivien valista, eika téten tarjoa laajempaa tietoa.
Haastatteluja on erilaisia, kuten teemahaastattelu, ryhméhaastattelu ja kontekstihaastattelu.
(Moritz 2005, 193.)

Tutkimusta toteuttavan haastattelijan tehtévana on valittaa kuva siita, millaisia ovat
haastateltavan ajatukset, kéasitykset, kokemukset ja tunteet. Haastattelua tehdessa on
olennaista ymmartaa sen luonne ja mihin silla pyritdan. Pyrkimys on keratéa informaatiota
ennalta suunniteltuun paamaaraan tahtaavaan toimintaan tukeutuen. Haastattelu
tutkimuksen osana on aina ennalta suunniteltu ja haastattelija on tutustunut tutkittavaan
kohteeseen. Tutkimusongelmaan on tarkoitus saada luotettavaa tietoutta haastattelun
kautta. Haastattelussa olisi tarkeda ohjata haastattelua siihen suuntaan, mika on tutkimuksen
kannalta relevanttia ja samalla motivoida haastateltavaa. Haastattelijan tulee ymmartaa oma
roolinsa haastattelussa ja tuoda se esille myds siten, etta haastateltava taho ymmartaa sen.
Haastateltavan on pystyttava luottamaan siihen, ettd hanen antamat tietonsa ja

mielipiteensa tullaan kayttamaan luottamuksellisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41 - 43.)

Syvéhaastattelu on menetelmd, joka tarjoaa mahdollisuudet syvélliseen tiedonhankintaan ja
antaa enemman mahdollisuuksia kuin esimerkiksi strukturoidut haastattelut. Syvahaastattelu
on tiedonhankintamenetelma, joka on strukturoimaton, ei-johdatteleva ja avoin. Nama
ominaisuudet mahdollistavat haastattelun vapaamuotoisen luonteen ja siten joustavan
tiedonhankinnan menetelman. Haastattelija voi syventda haastateltavien vastauksia ja
rakentaa haastattelua tilanteen mukaan. Syvahaastattelu soveltuu mainiosti tilanteisiin,
jJoissa tietoa on heikosti saatavilla ja sitd kaivataan joltain tietylta asiantuntevalta taholta.
(Aaltola & Valli 2010, 45.) Ennen varsinaista haastattelua haastattelija eli téssa tapauksessa
tietyn asian tutkija selvittaa itselleen tutkimuksen pdamaaran, kysymystenasettelun ja
teoreettisen nakdkulman. Syvahaastattelun on sité tehtéessa tuettava naita asioita ja
vastauksia pyritaan siten hakemaan johdonmukaisesti. Tutkijan selvitettyd mita han tutkii,
voidaan siirtya toteutukseen ja méaaritella mita tietoa halutaan tutkimuksen
tukemiseksi.(Aaltola & Valli 2010, 51.)

Haastattelukysymysten esittdminen syvahaastattelussa perustuu monilta osin laadullisiin
haastattelutyyppeihin. Menetelma on tyyliltdan keskusteluun pohjautuva ja sisaltaa
spontaania tiedonvaihtoa. Syvéhaastattelussa tietoa saadaan avoimilla kysymyksilla ja

haastattelija ei ole sidottu taysin etukateen laadittuihin kysymyksiin eika niiden
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esittamisjarjestysta tarvitse noudattaa orjallisesti. Syvédhaastattelun strukturoimattomuus
antaa mahdollisuudet sille, etta haastateltavan on helpompi puhua itselleen térkeisté asioista
ja siten tuoda paremmin mielipiteensa esille. Niin kuin haastatteluissa yleensakin,
haastateltavalle tulee antaa mahdollisuudet jakaa arvokasta ja kdyttokelpoista materiaalia
tietamistéan asioista. Syvahaastatteluja voidaan tehda enemman kuin yksi haastateltavaa
kohden, mutta usein yksi hyvin valmisteltu syvahaastattelu tuottaa tarvittavat tiedot.(Aaltola
& Valli 2010, 45.)

Syvéhaastattelu on menetelméana tarkoituksenmukainen silloin kun etsitéan tietoa
asiantuntijoiden ndkemyksista. Haastattelu voi hyvinkin venya varsin pitkaksi, koska
keskustelu voi jatkua niin pitkdén kunnes haastateltava taho on tuonut esille kaiken
haastattelijaa kiinnostavan tiedon. Haastattelun aluksi haastattelijan tulee tuoda
mahdollisimman hyvin esille oman viitekehyksensé, jotta vastaaja ymmartaa mihin
keskitytdan. Haastattelutilanteessa keskustelu voi olla hyvinkin vapaata, mutta mikali
haastattelu lipsuu aiheesta, voi haastattelija ohjata sitd hienovaraisesti tarkoitettuun
suuntaan.(Aaltola & Valli 2010, 46.) Syvahaastattelussa erityisen tarkeda on tarkka
kuunteleminen. Vastaukset tulisi ymmartaa nopeasti ja hyvin, jotta voidaan laajentaa
vastauksia uusiin syvyyksiin. (Aaltola & Valli 2010, 55.) Haastattelun paatyttya vastaajalle
selvitetddn myds miten saatuja tietoja aiotaan kayttéa ja mihin niité kaytetaan. (Aaltola &
Valli 2010, 59.)

Tutkijalla on omanlaisensa kéasityksensa haastattelun aiheista ja haastattelun vastaukset
vahvistavat naita tulkintoja tai sitten muuttuvat taysin. Aineistoa voidaan keraté niin kauan
kunnes uusia tulkintoja ei enda synny, joten tutkimusongelmat ja keratty teoria tulisi pitaa
mielessa koko haastattelun ajan. Monet asiat, jotka saattavat tuntua todella kummallisilta tai
taysin kasittamattomilta tutkijan mielesta voivat muodostua haastattelun aikana taysin
kasitettaviksi. Syvahaastattelun luonne ei ole yleistava, vaan se pyrkii hakemaan vastauksia ja
ymmarrysta tutkittavaan ilmioon ja siten selittdmaan sité. Teoriasta, tutkimuksista ja
haastatteluista haetaan johtolankoja, jotka vastaavat tutkittaviin asioihin. Raportoitavat
lopputulokset perustuvat hankittuihin tietoihin, joita on analysoitu ja syvéhaastattelu voi olla
yksi ndista tiedonlahteisté. (Aaltola & Valli 2010, 57-59.)

Benchmarking

Benchmarking on menetelma, jossa etsitdan aiheeseen liittyvid toimintatapoja. Yritysten
toiminta on erilaista, mutta niissa on yhtélaisyyksia ja juuri niité pyritéaan l6ytamaan
benchmarkingin avulla. Pdaasiassa benchmarkingissa on kyse vertailusta tai vertaamisesta
kahden tai useamman eri tahon vélilla. Vertailun avulla pyritaan selvittdmaan yhtélaisyyksia

ja eroavaisuuksia ja sitd kautta arvioimaan toimintatapojen tehokkuutta. Benchmarkingia
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toteutettaessa olisi syyta osoittaa avointa kiinnostusta siihen miten toiset toimivat ja mité ne
tekevat. Menetelméan avulla esimerkiksi yritykset voivat oppia toisiltaan ja oppia yhdessa
uusia keinoja toimintansa parantamiseen. Benchmarking on rakentava tapa kyseenalaistaa
erilaisia prosesseja ja menetelmid, jotka ovat kaytossa ja sitd kautta kehittaa uusia.
Kayttamalla menetelmaé voidaan pyrkia jatkuvaan toimintojen parantamiseen. (Moritz 2005,
186.)

Benchmarking- menetelma perustuu kiinnostukseen siitd, miten toiset tahot toimivat ja
saavuttavat menestysta. Benchmarkingin avulla pyritdan oppimaan menestyvien
organisaatioiden tapoja ja ymmartdmaan niiden menestymiseen vaikuttavia seikkoja.
Vertailukohteita on monenlaisia, mutta yleisimmat ovat eri tai samojen toimialojen yritykset,

kilpailijat ja toimialan tilastot. (Ojasalo ym. 2009, 163.)

Benchmarking ei tarkoita kuitenkaan sita, etta alettaisiin ilman pohjaty6téa verrata asioita
toisiinsa. Menetelma vaatii pohjustusta. Ensimmaiseksi tulee ymmartaa se, mitéa halutaan
kehittda ja kehittdmiskohde on tunnettava mahdollisimman perusteellisesti. Kehittdmisen
kohde tulisi olla madriteltavissa selkeasti. Benchmarkingin seuraava askel on etsia
kehittdmisen kohteelle verrattavat organisaatiot tai tahot, jotka tekevat tietyn asian tai
asioita paremmin kuin kohdeorganisaatio. Kohteen ja sen vertauskohteiden ollessa selvét,

ker&ataan tietoa eri tavoin ja tutustumiskayntien muodossa. (Ojasalo ym. 2009, 163 - 164.)

Benchmarking on jarjestellista toimintaa siind suhteessa, etta ennen vierailua tulee laatia
lista siitd mihin huomiota kiinnitetaan tai mita kysytéan ja kenelta. Benchmarkingin
vierailuosan jalkeen tuloksia kasitellaan ja niité pyritdan soveltamaan kehitettédvaan
kohteeseen. Havainnoista voidaan oppia uusia asioita, soveltaa niitd toimintaan tai 16ytaa
uusia ratkaisuja entisiin ongelmiin. Tarked& on muistaa, ettei tule sokeasti soveltaa toisen
organisaation toimivia ratkaisuja omaan kehittamiskohteeseensa, silla niiden toimintatapojen
eroavaisuudet voivat olla siind maarin eroavat, ettei kyseinen ratkaisu yksinkertaisesti voi

toimia kummassakin tapauksessa. (Ojasalo ym. 164.)

SWOT-analyysi

SWOT on lyhenne sanoista vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet
(opportunities) ja uhat (threats). Vahvuuksiin ja heikkouksiin voidaan vaikuttaa ja
mahdollisuudet ja uhat ovat tekijoita, joihin ei juuri voi vaikuttaa. Vahvuudet ja heikkoudet
ovat sisaisid ominaisuuksia ja mahdollisuudet ja uhat tulevat ulkoisesta toimintaymparistosta.
Se on mainio tyokalu selvittdmaan tutkitun kohteen ja sen ymparistdn strategista asemaa
markkinoilla. Yrityksen tulisi luoda liiketoimintamalli, joka vastaa parhaiten organisaation

vaatimuksia ja ominaisuuksia ymparistossaan ja SWOT-analyysin avulla voidaan tunnistaa



31

strategioita sen luomiseen ja muokkaamiseen. Sen avulla voi tunnistaa mahdollisuudet
yrityksen toiminnalle ja varautua mahdollisien uhkakuvien varalta. Ympariston jatkuva
seuraaminen ja sen analysointi SWOT-analyysin avulla auttaa hahmottamaan toimintaa.
(Management Study Guide 2011.)

SWOT-analyysin vahvuuksia on se, ettd se antaa tietoa strategista suunnittelua ajatellen. Sen
avulla voidaan kehittdé vahvuuksia entisestdan ja eliminoida tai ainakin vahvistaa
heikkouksia. Tehokkaasti kdytettynd SWOT-analyysi antaa vastauksia mahdollisuuksien
optimaaliseen kayttamiseen ja uhkien minimoimiseen. Se auttaa tunnistamaan yrityksen
ydinosaamisen ja sen kautta toiminnan kehittdmisen strategisesti. SWOT-analyysi auttaa
hahmottamaan menneisyyden, nykyisyyden ja tulevaisuuden vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat siten luoden kokonaisvaltaisen kuvan yrityksesta ja sen asemasta

toimintaymparistossaan. (Management Study Guide 2011.)

4.2  Prosessin toteuttaminen

Haastatteluja varten on tehty taustatydta keskustelemalla Aleksanterin teatterin tuottaja-
tiedottaja Saija Nisulan ja hallintojohtaja Simo Jokisen kanssa. Tilanteet eivat ole olleet
varsinaisia haastatteluja, vaan tiedon kerdamisté ilman suurempia teemoja. Tapaamisissa on
kayty myos lapi erilaisia opinndytetydhon liittyvia asioita ja muodollisia seikkoja.
Keskusteluissa on tullut ilmi muutamia nimid, joilla I16ytyy kokemusta ja asiantuntemusta
teatteriin liittyvissa asioissa. Syvahaastatteluja varten on valittu Aleksanterin teatterin
johtaja Reima Jokinen, silla hénella on eniten tietoa Aleksanterin teatterin johtamisesta ja
han on ollut mukana bréndin rakentamisessa alusta lahtien. Aleksanterin teatterin
hallintojohtaja Simo Jokinen puolestaan on antanut omia ndkemyksiaan Aleksanterin teatterin
nykytilasta ja tulevaisuudesta. Aleksanterin teatterista valittiin kaksi haastateltavaa, jotta
nakemykselliset erot ja yhtalaisyydet heidan valillaan olisivat analysoitavissa. Teatterin
tiedotuskeskuksen johtaja Hanna Helavuoren valittiin haastateltavaksi, koska hanet mainittiin
keskusteluissa ja hanelld on paljon tietoa teatterikentasta. Haastattelujen kestot vaihtelivat

noin tunnista puoleentoista tuntiin.

Reima Jokisen haastattelussa keskityttiin perusinformaatioon Aleksanterin teatterista ja
ennen kaikkea brandiin. Haastattelussa selvitettiin brandin luomisprosessi, arvioitiin brandin
nykytilaa ja asiakkaita sek& lopuksi pohdittiin bréandin tulevaisuutta. Haastattelun tavoite oli
selvittdd, mita Reima Jokinen ajattelee brandin rakentamisen onnistumisesta, asiakkaista,
kilpailijoista ja markkinoinnista. Haastattelujen tulosten esiintuomisessa Reima Jokinen
esiintyy lyhenteelld RJ. Simo Jokisen haastattelussa kaytiin l&pi runsaasti samoja asioita ja
pyrittiin 16ytdmaan eroja ajattelussa organisaation sisalla, jotta ndkemykset eivat jaisi yhden

henkilon mielipiteiden tulkinnan varaan. Simo Jokinen tulee tulevaisuudessa siirtyméaan
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voimakkaammin johtotehtéviin, joten hanen nédkemyksensa erityisesti tulevaisuuden
nakymista pyrittiin selvittamaan ytimekkaasti. Haastattelujen tuloksissa Simo Jokisesta

kaytetaan lyhennysta SJ.

Yksi syvahaastattelu kaytiin Teatterin tiedotuskeskuksen johtajan Hanna Helavuoren kanssa.
Teatterin tiedotuskeskus ry eli Theatre Info Finland, lyhennettyna TINFO keskittyy
palvelemaan alan ammattilaisia Suomessa ja muualla maailmalla. TINFO tukee eri tavoin
toiminnallaan taiteilijoiden verkottumista ja kansainvalista liikkuvuutta. TINFOn tehtavana on
myos edistaa esittévien taiteiden yhteistuotantoja ja kumppanuuksia. TINFO levittaa tietoa
suomalaisista kiertévisté teatteriesityksista. Lisaksi TINFO pitéa ylla erilaisia tietokantoja ja
Julkaisee vuosittain ammatti- ja harrastajateattereiden tilastot ohjelmistoista, katsoja-,
henkilosto- ja talousluvuista. (Teatterin tiedotuskeskus, 2011.) Helavuoren haastatteluun
kysymykset laadittiin teatterien brandeihin, markkinointiin ja Aleksanterin teatterin brandiin

liittyen. Helavuori on haastattelujen tuloksissa lyhennetty kirjaimilla HH.

Benchmarking- menetelman toteuttamisen lahtékohdat ovat saaneet kipinéan pitkalti Hanna
Helavuoren haastattelujen kautta. Helavuori mainitsi haastattelussa Aleksanterin teatterin
ehkéa lahimmaksi bréandinsé puolesta Savoy- teatterin, siind mielessa, ettd kummallakaan
teatterilla ei ole varsinaista taiteellista ensembled. Kansallisteatterin benchmarkaaminen
lahti liikkeelle myds Helavuoren ajatuksen kautta. Kansallisteatteri on uuden
toimitusjohtajansa kautta muuttanut radikaalisti toimintakulttuuriaan ja
henkilostopolitiikkaansa. Uudet toimintatavat ovat avanneet teatterin toimintaa ulkopuolisille
ja viestinta on kohdistunut enemman nuoriin potentiaalisiin katsojiin. Havainnot perustuvat
voimakkaasti Internet- sivujen tietoihin ja teattereiden ulkoasuun siind mieless&, kuinka ne

tuovat esille ohjelmistoaan julkisivun ja rakennusten kautta.

SWOT-analyysi on toteutettu menetelmien lapikdymisessa viimeisena, silla se pystyy
kokoamaan tehokkaasti yhteen haastattelujen kautta syntyneen informaation ja
benchmarkingin kautta esille tulleet ndkyméat. SWOT-analyysi on pidetty mielessa
haastatteluissa ja benchmarkingin aikana siten, ettéd esimerkiksi vahvuuksia ja heikkouksia on

pyritty etsimaan tutkimuksen aikana koko ajan.

4.3  Aineiston analyysimenetelmét

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole mitaan erityista analyysitapaa, jossa esimerkiksi kerattyja
tietoja syotetdan tietokoneelle, vaan tutkijan on itse aktiivisella otteella tehtava analyysinsa
ja tulkintansa aineistostaan. Aineiston kerddminen tulee tukea tutkimuskysymysté ja hakea
siihen vastauksia erilaisten tekojen kautta. Tutkijan tulee olla tietoinen siitd mihin han

aineiston kerdamisella pyrkii ja minka takia keratty aineisto on relevanttia. P4aasia on, etta
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teoriaa ja kerattya aineistoa pyritdan analysoimaan tehokkaasti ja sen kautta lIdydetaan
vastauksia kysymyksiin, joihin niita etsitdan. (Aaltola & Valli, 2010b, 179 - 183.)

Laadullisen aineiston analyysi luo aineistoon selkeytta ja tuottaa uutta tietoa tutkimuksen
kohteena olleesta asiasta. Analyysilla hajanaisesta aineistosta saadaan tiivistettya selkeampi
kokonaisuus, jolloin informaatiota tuotetaan tehokkaammin. Aineiston analysoinnilla pyritaan
I6ytdmaan aineistosta perinteisesti yhtalaisyyksia ja samankaltaisuuksia, jotka todistaisivat
toimintamallit pateviksi. Erittain tarkedad on kuitenkin keskittyd myds kerétyn aineiston
eroihin ja moninaisuuteen. (Eskola & Suoranta 2005, 137 - 141).

Haastattelujen purkamiseen ja analysointiin on kaytetty teemoittelua. Tematisoinnin avulla
voi nostaa haastatteluaineistosta esille tutkimuskysymykseen vastausta tavoittelevia teemoja
(Eskola & Suoranta 2005, 174). Haastattelujen kautta esille tulleesta valtavasta tekstin ja
tiedon maarasta on poimittu tiettyja teemoja, jotka kasittelevat keskeisia aiheita
opinnaytetytssa. Teemoittelua kaytetdan usein jonkin kaytanndllisen ongelman
ratkaisemisessa tai kun suurempaa tutkimuskysymysta pyritddn ymmartamaan pienempien
osien kautta (Eskola & Suoranta 2005, 178). Haastateltavien puheiden siteeraamista ja
puhtaaksi Kirjoittamista ei valttamatta vield voi pitaéa varsinaisina tuloksina, mutta loogisen
teemoittelun kautta ne muodostavat selkedn ja johdonmukaisen osan kvalitatiivista

tutkimusta.

Benchmarkingin nakymia on analysoitu vertaamalla tutkittuja teattereita Aleksanterin
teatteriin. Teattereista on keratty positiivisia huomiota siitd4, miten ne tuovat itsedan esiin ja
kuinka visuaalisesti erottuvat joukosta. Huomioiden perusteella on tehty vertauksia
Aleksanterin teatterin vastaaviin ominaisuuksiin ja siten haettu parannettavia osa-alueita.
Lahestymistapa on pyrkinyt ymmartamiseen eli kuinka benchmarkingin kautta on syntynyt

paatelmia siitd, mitka tavat toimivat ja mitka toimivat heikommin.

SWOT-analyysiin on sovellettu teemoittelun liséksi siséllon erittelya siten, etta tuloksiin on
edetty aineistoléhtoisesti. Viitekehyksen, haastattelujen ja benchmarkingin tuomasta
aineistosta on etsitty samankaltaisuuksien liséksi poikkeavuuksia. Samankaltaisuuksien ja
poikkeavuuksien valossa on syntynyt erilaisia ndkdkulmia vahvuuksista, heikkouksista,
mahdollisuuksista ja uhista. Sisallan erittelyn tarkoitus on vertailla laadullista aineistoa ja
tehda siité yleistyksid. Aineistoa analysoidaan pitemmalle etsien siité poikkeamia, haastavia
jJa riitauttavia aspekteja.(Eskola & Suoranta 2005,186.) SWOT-analyysi kokoaa yhteen yhteiset

Ja poikkeavat nakokulmat, jotka kuitenkin muodostavat sopusoinnun aineiston kanssa.

4.4  Luotettavuuskysymykset
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Kaikissa tutkimuksissa tulisi pyrkid arvioimaan luotettavuustekijoita. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta lisdd huomattavasti, jos tutkija on osannut selvittaa, mita tutkimuksessa on
tehty. Kaikki mita on tehty, on oleellista perustella, jotta lukijalle véalittyy miten tiettyihin
ratkaisuihin ja paatelmiin on paasty. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisda sekin asia,
jos tuloksiin ja johtopaatoksiin on paasty useita eri menetelmia kayttamalla. Teoria ja
laadullinen tutkimus tulisi voida yhdistaa toisiinsa siten, etta ne palvelevat toisiaan.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 216 - 218.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kulkea selvasti vapaammin kuin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa ja siita syysta luotettavuuskysymykset nousevat voimakkaammin esiin ja voivat
olla hieman hamarampia selvittaa. Aineiston analyysi, tehdyt tulkinnat ja tutkimusteksti ovat
kaikki jatkuvasti tutkijan pohdittavissa ja niihin tulee myds ottaa kantaa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkijan on pohdittava tekemidan ratkaisuja ja sité kautta otettava kantaa
analyysin kattavuuteen ja luotettavuuteen Lukijat ovat usein skeptisia ja tutkijan itsensakin
on hyva pohtia etukateen tydnsa tuloksia. Luotettavuudessa puhutaan siita, etta onko
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tuotettu aineisto luotettavaa siind suhteessa, etta lukijalle
vélittyy tutkijan paneutuminen tutkimuskohteeseen ja asiantuntevuus sita kohtaan.(Eskola &
Suoranta 2005, 209 - 210.)

Tutkimuksen luotettavuus voidaan jakaa tiettyihin kriteereihin, jotka maarittelevéat aineiston
patevyyden. Tutkimuksen uskottavuus perustuu siihen, etta tutkijan kéasitteellistykset ja
tulkinnat vastaavat tutkittavien tahojen kasityksia. Varmuus tutkimuksessa tarkoittaa sita,
etta tutkija ottaa huomioon ennakko-oletuksiaan ja vertaa niitd saatuihin tuloksiin. Tutkimus
voi lisatéa luotettavuuttaan myds vahvistuvuudella eli silla, etté sité voidaan verrata muihin
vastaaviin tutkimuksiin. Luultavasti tarkein luotettavuuden maéritelma perustuu siihen, miten
hyvin tutkimuksen tulokset ja vaitteet ovat perusteltavissa ja kuinka totuudenmukaisina niita
voidaan pitéa. (Eskola & Suoranta 2005, 210 - 211.) Luotettavuuskysymyksiin palataan viela
johtopéaatoksissa, jossa pohditaan tutkimustydn teorian, laadullisen tutkimuksen ja tulosten
suhdetta.

5  Tulosten tarkastelu

Tulosten esittdmisen kannalta on tarkead, ettd ne tuovat esiin asioita, jotka vastaavat
tutkimuskysymykseen. Tulosten esittelyn kannalta on myds tarkedd, etta ne esitetaan
loogisessa jarjestyksessa ja lukijalle selkealla tavalla. Tulosten lapikdyminen ei ole
luettelointia esimerkiksi haastatteluista, vaan tarkoitus, tavoitteet ja tutkimusongelmat on
pidettava mielessa. Tulokset toimivat usein tutkimuksissa johtopaatoksia edeltavana

taustana. (Hirsjarvi ym. 2005, 244.) Tama tutkimus noudattaa samaa kaavaa siten, etta
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johtopaatokset kasitellaan vasta seuraavassa luvussa, joten tulokset eivat viela sisalla

syvallisempéaa pohdiskelua tai kehitysehdotuksia.

Tuloksia tarkastellaan haastattelujen ja benchmarkingin kautta kohti swot-analyysia.
Haastattelujen tuottamasta sisalldstéa on eri teemojen perusteella tarkasteltu tiettyja
teoriassa kasiteltyja asioita ja haettu asiantuntijoilta tukevia aineistoa tukevia ajatuksia ja
taysin uusia ndkemyksid. Teemat ovat Aleksanterin teatterin brandin rakentaminen, brandin
esiin tuominen, markkinoinnin toteuttaminen ja tulevaisuuden nakymat. Teemojen mukaan
litteroiduista haastatteluista on poimittu teemoihin liittyvat faktat ja mielipiteet, jotka

puolestaan ovat rikastaneet tietopohjaa.

5.1 Haastattelutulokset

Brandi ei synny niin sanotusti tyhjasta. Brandi on tekoja ja ne lahtevat liikkeelle tietysta
ytimesta. Tarkeaa on tiedostaa mika teatteri tai organisaatio itsessadn on, mita se tekee ja
mitka esimerkiksi ovat sen ohjelmistosisallot. Kun ndma asiat ja toimintakulttuuri on
tiedostettu, voidaan varsinaisesti alkaa puhumaan brandin rakentamisesta. Pahimmillaanhan
brandin luomisen menetelmét ovat hyvinkin kosmeettisia, mikali yhteisen ajattelun ideaa
organisaation sisdlla ei ole orgaanisesti jalkautettu. Yhteinen toiminta-ajatus tai profiili nédkyy
heti siind miten yritys esimerkiksi viestii itsed@n. Organisaation viestinta sisaltéen
verkkosivut, graafisen mainonnan ja fyysinen sijainti kaikki tukevat toisiaan ja viestittavat
asiakkaille sitd, mité ollaan ja mita tarjotaan. Oleellisinta suurimmassa osasta tapauksista on
ajattelu mita kaydaan ennen kuin ryhdytdan varsinaisiin toimiin. Brandien ongelmat johtuvat
usein siita, ettei organisaation sisalla valttamatté olla aivan sisaistetty sita tosiasiaa, mita
varsinaisesti tehdaén ja mita tavoitellaan. Teatterien maailmassa niin kuin muuallakin on
tietenkin tarkeaa ajatella brandia myds vastaanottajan kannalta ja ymmartéaa kenelle
palvelua tuotetaan ja millaisille ryhmille sitd markkinoidaan. Teatterien on tarkoin mietittava
segmenttejaan eli brandin markkinointi on hyvin erilaista asiakkaille kuin esimerkiksi
vieraileville taiteilijoille tai tahoille joilta he ostavat palveluita. Viestinnén perusajatus tulisi
olla sama, mutta sen toteutus vaihtelee tahojen mukaan. Brandin rakentaminen ja
yllapitaminen ovat paljolti konkreettisia ja joskus pienia arkipaivan tekoja. Hyvin tarkeda
toimivassa organisaatiossa on, etta yhteisdssa jaetaan samat arvot ja tiedostetaan yhteinen
toimintakulttuuri. (HH.)

Aleksanterin Teatterin brandin luominen l&hti padasiassa liikkeelle teatterinjohtaja Reima
Jokisen visiosta. Visio sisalsi ajatuksen siitd, ettd Vanhasta Oopperasta rakennettaisiin
Aleksanterin Teatteri, jolla olisi oma identiteettinsd. Usein Aleksanterin teatterista
puhuttaessa kaytetaan vield Vanha Ooppera nimitysta, mutta ihmisten tietous Aleksanterin

Teatteria kohtaan on jo lyhyessa ajassa lisdantynyt. Teatterin brandissa tarkeda on, etta
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asiakkaat tietavat sen olevan vierailuteatteri, kansainvélinen teatteri ja, etta se tarjoaa

ammatillista sek& laadukasta toimintaa. (RJ.)

Bréndia on rakennuttu silta kannalta mielenkiintoisesti, etta kilpailijoita ei ole otettu
huomioon juuri lainkaan. Brandia on rakennettu Aleksanterin Teatterissa itsendisesti ja usko
omaan osaamiseen henkilokunnan sisalla on ollut voimakas. Vierailuteatterin pitdminen
edellyttaa paljon yhteisty6ta ja siihen onkin uskottu ja panostettu. Alan sisélla yhteistyon
tekeminen on sindlldan harvinaista ja varsin vaikeaa, mika ei ole sinansa harmi, silla
teatteriala ei varsinaisesti kilpaile keskendan. Ihmisten yleinen kiinnostus teatteria kohtaan
nakyy Aleksanterin Teatterissakin heti positiivisella tavalla, joten kilpailu kdydaan lahinna
ihmisten vapaa-ajasta toisten toimialojen kanssa. (RJ.) Taméan hetken tilannetta
hallintojohtaja Simo Jokinen kuvailee seuraavasti: ”” Varsinaisesti toimialoja koskevia uhkia
en nde, mutta kilpailu kiristyy jatkuvasti. Teattereja syntyy kuin sienia sateella Helsingin
alueella, mista syysta tilanne on vaikeutunut ja vaikeutuu koko ajan. Eika pelkastaan
teatterit vaan kaikki viihde elokuvista konsertteihin on lisdantynyt. Mitdan uusia toimialoja,

jotka veisivat jalansijaa, ei kuitenkaan ole tullut, silla teatteria tullaan aina tarvitsemaan.
(SJ3.)

Hanna Helavuoren mukaan vierailuteatterin brandin rakentaminen on hyvin haasteellista.
“Vierailuteattereissa on hyvin haastavaa rakentaa bréndia kun joudutaan ik&an kuin
rakentamaan sita jo rakennetun paalle. Vierailuteatterissa olisikin parempi olla erittain
selked ohjelmistollinen linja, jotta asiakkaat tiedostaisivat selkedsti mité siella loppujen
lopuksi tarjotaan. Mikali toimitaan esimerkiksi tilanvuokraus-periaatteella, niin olisi hyva
voida brandata vaikkapa itse taloa ja mika siind on erityista.” (HH.)Aleksanterin teatterin
hallintojohtaja Simo Jokinen on samoilla linjoilla ja myontéa asiakkaiden sitouttamisen olevan

haaste nimenomaan sen takia, etté tarjontaa on ”’jotain kaikille” periaatteella.(SJ.)

Bréndinsa puolesta Aleksanterin Teatteri erottuu siind, ettei samankaltaisia
vierailuteattereita ole olemassa juuri yhtédan. Samankaltaisuuksia l6ytyy Espoon Teatterista ja
Savoy-teatterista, mutta niiden ohjelmistorakenteet ovat puolestaan hyvin erilaisia.

Konseptina Aleksanterin Teatteri on taysin omanlaisensa. (HH.)

Katsojien mielipiteita Aleksanterin teatteria kohtaan ei ole juuri tutkittu. Brandin nékyvyys on
kuitenkin lisdantynyt ja nykyaan Aleksanterin Teatteri on varsin yleisesti tiedostettu
esimerkiksi taksikuskien keskuudessa. Aleksanterin Teatteri on hyvin monipuolinen teatteri
siind mielessa, ettd se tarjoaa perinteisen teatterin lisaksi oopperaa, konsertteja, balettia,
sirkusta ja kaikkea silta valiltd. Monipuolisuus on tietenkin positiivinen asia, mutta puolestaan
saattaa aiheuttaa monissa potentiaalisissa asiakkaissa hammennysta. Hieno miljéo ja sijainti

Helsingin keskustan laheisyydessa ovat mainioita valttikortteja ja itse rakennus on vaikuttava
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ilmestys. Brandin kannalta halutaan tuoda myos esiin, etté kyseessa todellakin on vanha
venaldinen teatteri. Ohjelmistossa pidetdan huoli siita, etta se vastaa hyvin pitkalti vanhoja
perinteita, eika ole vuosien varrella juuri muuttunut. Aleksanterin Teatteri on palannut

juurilleen sen jalkeen kun vanhassa Oopperassa esitettiin vain oopperaa ja balettia. (RJ.)

Palveluita kehitettaessa asiakkailla ei ole jarin suuri rooli. Kanta-asiakasklubin kautta saadaan
jonkin verran kehitysehdotuksia. Asiakaspalautetta otetaan vastaan ja kasitellaan jonkun
verran, mutta taiteellisessa toiminnassa on niin runsaasti erilaisia ndkemyksia, ettei kaikkia
voi miellyttaa. Jokisen sanoin: ”Asiakkailleen Aleksanterin teatteri lupaa miellyttavan
miljodn, hyvan palvelun ja ammattimaisen esityksen.” (RJ) Aleksanterin teatterin
visuaalisuudesta l6ytyy eridvia mielipiteita: ”Subjektiivinen mielipiteeni on, ettd kun menen
katsomaan Aleksanterin Teatteriin esitystd, niin tunnen paikan olevan hieman autio.
Mielenkiintoista olisi mielestéani tietda, mista se tunne autioudesta tulee vaikka talo olisikin
taynnd. Esimerkiksi julkisivu kaipaisi jotain mielenkiintoa herattavaa.”(HH.) Kanta-
asiakkaalle Aleksanterin Teatterilla on tiettyja etuja. Kanta-asiakkaille muun muassa
ilmoitetaan etukateen esityksista, jotka luultavasti tulevat olemaan loppuunmyytyja. Erilaisia

alennuksia ja hyvin paljon muita mahdollisuuksia tarjotaan kanta-asiakkaille.(RJ.)

Aleksanterin Teatteri on yksityinen teatteri, mutta sen toiminta on yhteiskunnallista. Tasta
syysta on olemassa runsaasti erilaisia sidosryhmia, joihin Aleksanterin teatterin on oltava
yhteydessa. Tiedotus tapahtuu séhkdisesti tai henkilékohtaisten tapaamisten muodossa.
Tarkeimpina asiakkaina pidetaan jo olemassa olevia asiakkaita ja seuraavaksi tarkeimpina
tulevat potentiaaliset asiakkaat. Aleksanterin teatteri luottaa siihen, etta sen monipuolinen

ohjelmisto tuo uusia asiakkaita jatkuvasti.

Brandia kehitetaan jatkuvasti ja yksi osa siita on asiakaspalautteen vastaanottaminen.
Asiakaspalautetta pidetaan positiivisena asiana Aleksanterin Teatterissa vaikka se olisikin
usein negatiivista. Palautteen kerddmisessa ollaan aktiivisia ja asiakkailta odotetaan samaa.
Uudemmat jarjestelmat, kuten séhkoposti ovat selvasti madaltaneet kynnysté palautteen
antamiseen, joten sitd on tarjolla koko ajan enemmaén. Palautetta kdydaan lapi ja pyritaan
ymmartamaan sen tarkoitusta mahdollisimman hyvin. Palautteen kautta pyritaan
kehitysehdotuksiin tai voidaan valttaa tiettyja sudenkuoppia. Palautteen perusteella tulee

my®6s runsaasti asioita ilmi, joita ei muuten tule ajatelleeksi. (RJ.)

Reima Jokisen ndkemys tulevaisuuden nakymista on seuraava: "Maailma muuttuu ja se
muuttuu jatkuvasti nopeammin ja nopeammin, samoin teatterimaailma. Ajassa tulee olla
jJatkuvasti kiinni, oli kyse sitten ohjelmiston sisallésta tai markkinointimenetelmisté ja
jJakeluteista. Koko ajan tulisi pysya hereilla siitd, mita tapahtuu ja sita kautta sahkoinen

viestintd on kovassa kaytdssa myos Aleksanterin Teatterissa. Ajan tasalla pyritdan olemaan
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siten, ettd Aleksanterin Teatterissa on toissa hyvin eri-ikaista henkilokuntaa. Talla tavoin

taataan se, ettei mielipiteistd ole puutetta.” (RJ.)

Aleksanterin Teatterissa ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa, vaan johtaja Reima
Jokisen vision mukaan toimitaan. Paperille painettu markkinointisuunnitelma on Jokisen
mukaan epéakaytanndllinen siita syystd, etta sitd noudatetaan usein hyvin sokeasti eika osta
enaa kyseenalaistaa sitd, mika on oikein ja mika vaarin. Markkinointisuunnitelman vaarana oli
se, etta sitd noudatettaisiin liian orjallisesti vaikka sen ohjeet eivat palvelisi sen hetken
tilannetta. Aleksanterin Teatterin kaltaisessa organisaatiossa joudutaan tekemaan paatoksia
hyvin lyhyella aikavalilla ja markkinointisuunnitelman tekeminen voisi hyvinkin sekoittaa
asioiden hoitamista entisestaan. Jokinen perustelee nakemystéaan:
”Markkinointisuunnitelmahan tulisi tehda aina hyvissa ajoin kun ohjelmisto on tiedossa,
mutta paljon asioita téytyy usein tehda hyvin lyhyelld aikavalilla. Markkinointisuunnitelmaa
tehdessahan tulisi tiedostaa, ettd mitd myydaan, enka usko yhtaan siihen, etta keskustelisin

jonkun muun kanssa vakavamielisesti siitd, mitd me myymme.” (RJ.)

Markkinoinnissaan Aleksanterin teatteri luottaa yleisesti kaytettyihin ja toimiviksi todettuihin
menetelmiin. Myyntitoiminnassa lahetetaan uutiskirjeita netin kautta tai kirjeitse.
Aleksanterin Teatterissa keratéan osoitteistoja paljon, perustuen hyvin pitkalle kdyvaan
asiakaskuntaan. Lippupisteen ja Lippupalvelun palveluita kdytetaan hyvéksi tietojen
saamiseen ja kaikkiaan Reima Jokisen mukaan kaytetaan pitkalti kaikkia perinteisia
markkinoinnin perustapoja. (RJ.)Markkinointiviestinta kohdistetaan yleisesti sinne, missa
teatterivden tiedetaén hankkivan tietojaan. Lippupalvelu mahdollistaa lisdksi sen, etta
voidaan reaaliajassa nahda milloin lippuja on ostettu ja sita kautta paatella mitk& mainokset
ovat olleet tehokkaita missdkin mediassa. Padasiallisesti mainonta toteutetaan lehtien kautta
ja esimerkiksi radiomainonta koetaan puhtaasti tukimainonnaksi. Markkinoinnin haasteena on
kuitenkin se, ettd Aleksanterin Teatteri on ymparivuotinen kaupungillinen teatteri Suomessa

ja siten varsin haasteellinen markkinoitava (RJ.)

Hallintojohtaja Simo Jokinen jakaa taysin Reima Jokisen ndkemyksen markkinoinnin
haastavuudesta. Markkinointia suunnitellaan kuitenkin kohti tehokkaampia suuntauksia. Simo
Jokisen mukaan markkinointia osataan tehda mainiosti, mutta sité tulee tehda
tulevaisuudessa aktiivisemmin. Tehokkaan markkinoinnin haasteena on kuitenkin se, etta
varsinainen markkinointi ja mainonta voidaan aloittaa hyvin mydhaan ohjelmakalenteriin
tulevien muutosten takia. Seuraavan kevaan ohjelmistoa tulisi voida markkinoida jo elokuun

puolella, jotta markkinoinnin voisi katsoa olevan tédyden potentiaalin mukaista. (SJ.)

Simo Jokinen ei pida myoskaan mahdottomana ideaa esitystoiminnan sivuun lisattavaa

oheistoimintaa, kunhan paapino on teatteritoiminnalla. Simo Jokinen kommentoi
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mahdollisuuksia: ”Johtuen monipuolisesta ohjelmistosta, johon kuuluu lisdksi muun muassa
lapsille suunnattu esitystoiminta, ei ole mitenkd&n mahdotonta, etta Aleksanterin

teatterissa jarjestettaisiin tutustumiskaynteja ja tydpajoja nuorille.” (SJ.)

5.2 Benchmarkingin nakyméat

Kotisivuillaan Kansallisteatteri on selkeéasti maéritellyt oman olemassaolonsa idean ja
tarkoituksen. Selostuksissa kuvataan tarkasti ja alleviivataan sita, ettéd kyseessa on ennen
kaikkea taiteellinen teatteri. Kansallisteatterin tehtava on kuvattu eroteltuna kymmeneen eri
osaan, jotka kaikki viestittéavat millainen teatteri on kyseessa ja brandia tuodaan siten
voimakkaasti esiin. Tehtévissa puhutaan kahdesta voimasta, jotka ovat taiteellisen
henkiloston kehitysta ja keskustelua tukeva sisdinen voima seka ajattelua ja tekoja korostava
ulkoinen voima. Voimien maarittely tuo ulos tehokkaasti halun tuoda esille taiteellisuutta ja
halun tehda merkitsevia esityksia. Sivuilla puhutaan runsaasti ihmisista, tekemisesta ja
vaikuttamisesta, jotka tuovat esiin sitd, ettei Kansallisteatteri ole mikaan kasvoton
organisaatio, vaan paikka jossa ihmiset tekevat yhdessa asioita ja vaikuttavat niihin

yhteistyodlla. (Kansallisteatteri 2011.)

Kansallisteatterilla on teatterikasvatus niminen hanke, jonka kautta tavoitellaan teatterin ja
yleisdn suhteen laajentamista ja syventamista. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta
tekijatapaamisten, teemahaastattelujen ja eri-ikdisten draamaprojektien kautta katsojat
kohtaavat teatterintekijoita aktiivisemmin. Nuorille toimintaa avataan siten, etté opettajien
kanssa voidaan valita sopivat esitykset koululaisille ja voidaan jarjestéa tekijatapaamisia ja
keskustelutilaisuuksia. Samalla teatterin toimintaa tuodaan l&hemméksi nuoria ja mahdollisia
tulevaisuuden teatterialan ammattilaisia voidaan luoda. Lapsille on tarjolla
teatteriseikkailuja, satupdivid, nuorten ilmaisutaitoryhmia ja vanhemmille erilaista
senioritoimintaa. Kaiken muun liséksi lavaklubilla jarjestetédan kauden ensi-illoista
teemakeskusteluja. Kaikki edella mainitut ovat esimerkkeja siita, kuinka teatteritoiminta voi
nykypaivana olla paljon muutakin kuin vain fyysinen paikka, jonne mennaan katsomaan

esitystd. (Kansallisteatteri 2011.)

Benchmarkingia toteutettiin lisaksi paikan paalla, jotta Kansallisteatterin visuaalinen ilme ja
ennen kaikkea rakennuksen brandi tulisi parhaiten ilmi. Kansallisteatteri on Aleksanterin
teatterin ohella niita teattereita, joilla on erinomaiset puitteet teatteritoimintaan. Rakennus
on erittain huomiota herattava ja kiinnostavan nakdinen. Huomionarvoista on kuitenkin se,
ettd upean rakennuksen lisaksi huomiota pyritaan herattdmaan usein lisdkeinoin. Suurella
naytolla naytetaan esityksien ajankohtia ja julkisivulle on ripustettu suuria julisteita, jotka

tuovat esille ohjelmistoa ja nayttelijoita. Liséksi teatterin takana on hyvin selkeasti
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aseteltuja julisteita esityksistd. Kaiken kaikkiaan informaatiota on tuotu esille nakyvasti ja

siististi ammattitaitoisen nakoisesti.

Seuraavat kuvat ndyttavat kuinka Kansallisteatteri ei luota ainoastaan hienoon rakennukseen,
vaan tuo ihmisille esiin informaatiota julisteiden, esitteiden ja nayttéjen muodossa.
Ohikulkevat potentiaaliset asiakkaat huomaavat jo pienella vilauksella mista on kyse.

Kuva 2: Kansallisteatterin yleisilmett&

Todettakoon kuitenkin, ettéd Kansallisteatterin budjetti on suuri, silld Oopperan ohella se saa
valtiolta eniten avustusta. Kansallisteatterilla on varaa palkata henkilokuntaa, jotka
kiinnittavat huomiota erityisesti markkinointiin ja visuaaliseen ilmeeseen. Vertailukohde on
budjettiratkaisujen valossa epareilu, mutta visuaaliset ratkaisut, kuten Internet-sivut tai

rakennuksen ulkopuoliset esitteet eivat ole rahallisilta arvoiltaan suuria.

5.3 SWOT-analyysi Aleksanterin Teatterin bréndista

Analyysi perustuu hyvin pitkalti haastatteluihin, kokemuksiin ja teorian kautta
muodostuneisiin nakemyksiin brandin tarkeista osa-aluista. Tutkimuksen kautta on tullut ilmi
tiettyjd ominaisuuksia Aleksanterin teatterin brandista, jotka tuodaan esiin vahvuuksien,
heikkouksien, mahdollisuuksien ja heikkouksien muodossa.

Vahvuudet

Aleksanterin Teatteri on etulydntiasemassa moniin teattereihin siin& suhteessa, etté sen
sijainti on hyvin keskeisella paikalla Bulevardilla. Helsingin keskustasta péasee paikalle
vaivattomasti kavellen ja julkinen liikennekin tuo paikalle raitiovaunujen ja linja-autojen
avulla. Teatterissa kéyva yleiso voi viettad miellyttavan paivan Helsingissa ja vaivattomasti

siirtyd illan viettoon Aleksanterin teatteriin esityksesta nauttimaan.
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Paikalle saavuttaessa ei voi olla huomaamatta miellyttavaa miljoota kahviloineen, puineen ja
hienoine vanhoine rakennuksineen. Kaiken keskella seisoo ylvaasti itse Aleksanterin Teatteri,
lokakuussa 1879 valmistunut ja Aleksanteri Il:n mukaan nimetty rakennus. Massiivinen
kivirakennus heréattaad mielenkiintoa katsojassa arkkitehtuurinsa ja ympéardivan alueen vuoksi.
Aleksanterin Teatterin edessa on suuri torimainen kivisista laatoista koostuva alue, jossa
ihmiset kulkevat toimittaen paivittéisia toimiaan. Sisalté Aleksanterin Teatteri ndyttaa
perinteiseltd ja teatterimaiselta sisaltden paljon upeita tiloja lampidineen ja lukuisine
portaineen ja kerroksineen. Itse teatterisali on yksi Suomen hienoimpia siséltden 500 paikkaa
kerroksittain ja hienoja aitiota perinteiseen tyyliin. Rakennuksessa vieraillessaan tulee tunne
siitd, etta perinteista ei ole luovuttu, vaan teatteri ndyttaa ennen kaikkea teatterilta.

Kuten seuraavasta kuvasta nékyy, Aleksanterin teatterin julkisivu on erittéin vaikuttava.
Rakennus on yksi Aleksanterin teatterin valttikorteista brandié ajatellen, silla harvalla
teatterilla paédkaupunkiseudulla on vastaavanlaisia tiloja kaytdssaan. Brandia ajatellen
Aleksanterin teatterin rakennus on luultavasti sen voimakkain erottava tekija bréndin esiin

tuomisessa.

(B

Kuva 3: Aleksanterin teatterin julkisivua
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Aleksanterin Teatterin vahvuuksiin voidaan lukea myds sen ohjelmiston monipuolisuus.
Tarjonnassa on runsaasti erilaista naytettavaa, kuten konsertteja, oopperaa, balettia,
sirkusta, draamaa ja komediaa etta tiloja useille tanssin ja muun liikunnan ammattilais- ja
harrasteryhmille. Tarjonnan monipuolisuus tuo paikalle paljon erilaisia ihmisia ikdryhmista ja
sosiaalisesta statuksesta riippumatta. Syyskuussa esimerkiksi Aleksanterin Teatterin
ohjelmistoon kuuluu Mielipuolen péivakirja- tragikoominen naytelma, yhdessa Kulttuuritehdas
Korjaamon kanssa tuotettuja Stage Po Russki-festivaalin naytelmiéa ja koko perheen Baletti-
iltojen naytoksia. Positiivista on se, ettd Aleksanterin Teatteri tarjoaa myos lapsille paljon

erilaista nahtavaa, mita ei valttamatté ole useissa teattereissa ajateltu.

Seuraavat kuvat havainnollistavat Aleksanterin teatterin ohjelmiston monipuolisuutta.
Tarjolla on nimekkaité nayttelijoita, vaikuttavia lavasteita, monipuolista ohjelmaa, jota on

tarjolla kaikenikaisille ja hienoa tunnelmaa.

Kuva 4: Aleksanterin teatterin ohjelmistoa

Henkilokohtaiset kokemukset Aleksanterin Teatterin esityksista koostuvat lasten teatterista
Aleksanterin teatterin 130- juhlavuotiskonserttiin Faustiseen iltaan. Esitysiltoina tunnelma on
ollut mité mainioin ja sisdan tullessa ihmiset ovat olleet aulassa keskustelemassa ja
nauttineet hyvasta palvelusta. Teatteriesitykset ovat olleet aina ammattimaisia ja niista on
selkeasti voinut havaita suuren tyon niiden takana ja sita kautta jo arvoissa luvatun
ammattimaisuuden. Itse Aleksanterin Teatterin esityssali tarjoaa esityksille uskomattoman
hienon tunnelman, jossa esityksesta nauttii jo pelkan miljodn ansiosta. Verrattaessa
esimerkiksi Linnanmé&en Peacock- teatterin saliin on ero huimaava. Oli erittéin positiivista
huomata, kuinka lasten esityksissa yleisd otettiin mukaan esityksiin ja vuorovaikutus oli
selvasti lasten mieleen. Faustinen ilta puolestaan oli &drimmaisen ammattimainen,
spektaakkelimainen kokemus, jonka yleiso koostui kutsuvieraista. Esitys paattyi ylakerran
idylliseen lampidon, jossa vieraat keskustelivat ja viettivat iltaa hyvissa tunnelmissa. Kaikesta

huokui se, kuinka asiakkaisiin todella kiinnitettiin huomiota.
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Heikkoudet

Aleksanterin Teatteri ei kuulu valtion tukemiin teattereihin. Tama tosiasia vaikuttaa hyvin
paljon budjettiratkaisuihin ja siihen mité teatterissa milloinkin naytetaan. Aleksanterin
Teatterilla ei ole varaa esittad naytoksia, joille ei ole odotettavissa runsaasti katsojia.
Taiteellisten riskien on oltava tasté syysta varsin rationaalisia, koska puolityhjille saleille ei
yksinkertaisesti ole kannattavaa esittaa tuotoksia. Mainonta ei tésté syysta voi mydskaan olla
samaa tasoa nakyvyyden suhteen kuin muilla teattereilla. Mainokset nakyvimmissa medioissa,
kuten televisiossa eivat ole mahdollisia. Tunnetummat teatterit nakyvat liséksi usein myds
katukuvassa ja esimerkiksi Kansallisteatterin mainokset ovat hyvinkin esilla kulkuvalineissa.

Aleksanterin Teatterilta puuttuu tallainen nakyvyyden ulottuvuus toiminnastaan.

Ulkoasua katsoessa voidaan luetella tiettyja puutteita, jotka liittyvat yleisen tunnelman
luomiseen. Huolimatta siitd, etté rakennus ja tilat ovat hienoja, Aleksanterin Teatteri luo
hieman aution tunnelman. (Helavuori, 2011.) Ulkona ei juuri ndy elamaa eli teatterin
henkilokunta tai asiakkaat eivat ole usein nakyvilla. Ihmisia kylla kavelee teatterin ohi, mutta
teatteri itsessdan nayttaad pimeélta ja tdysin danettéomalta. Ulkona saattaa olla muutama
esite, jossa kerrotaan hyvin lyhyesti sen hetkisesta ohjelmistosta, mutta muuten vaikutelma
on hieman tyhja. Teatterin sisélla on myds varsin hiljainen tunnelma. Lipunmyynnissa tai
infossa on yleensd yksi tai kaksi ihmisté, eikd muuta henkilékuntaa tahdo nékya missaan.

Heilla on omat konttoritilansa teatterin kolmannessa kerroksessa.

Aleksanterin teatterilla voitaisiin katsoa olevan joitain puutteita ohjelmiston esillepanossa
rakennuksen laheisyydessa. Julisteet on asetettu telineisiin, jotka ovat huonossa kunnossa.
Telineet tai taulut ovat likaisia ja tdynna naarmuja, mika varmasti hairitsee useita katsojia.
Tama antaa lisaksi hieman huolimattoman vaikutuksen. Samoin tauluja, joissa julisteet
sijaitsevat ei ole kaytetty taysin potentiaalin mukaan, vaan taulut ovat puolityhjia ja
sisaltavat vain muutaman julisteen. Kuten seuraavasta kuvasta kay ilmi, esimerkiksi
lipunmyynnin siséantulossa on yksi juliste ja hieman epamaaraisesti eri paikkoihin teipattuja
infolappuja. Visuaalisesti sisdantulo antaa nuhjuisen kuvan ja ovia saisi pienella vaivalla

paljon siistimman nakaoisiksi.
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Kuva 5: Aleksanterin teatterin lipunmyynnin sisdéntulo

Taysin ymmarrettavista syista Aleksanterin Teatterilla on tietty tunnettuusongelma. Sen
tiedostaminen ei ole itsestaanselvyys johtuen paljolti tietysti olemassaolon lyhyesta ajasta.
Monesti Aleksanterin Teatterista puhuttaessa torméa termiin vanha ooppera. Varsinkin
vanhemman ikapolven henkilot mieltavat Aleksanterin teatterin viela Vanhana Oopperana.
Nuoret puolestaan eivat tiedd kovinkaan hyvin koko Aleksanterin teatterin olemassaolosta.

Simo Jokisen haastattelussa kévi ilmi, etta henkilostod on talla hetkella hieman jakautunut.
Yhteisia kehityspalavereita pidetdan hyvin harvoin ja muutenkin asioita tehd&én usein paljon
yksin. Toiminta-ajatuksen jakaminen ja arvojen tiedostaminen ei ole valttdmétta ajan tasalla.

Mahdollisuudet

Aleksanterin Teatterin upeata ymparistda voisi kdyttdd enemman hyvakseen. Rakennus ja sita
ympéardiva miljoo ovat tdynna mahdollisuuksia toiminnan kehittdmiseen. Ajat ovat
muuttuneet silla tavoin, etta teatterien toiminnan ei valttamatta tarvitse olla pelkkaa
teatteritoimintaa. Aleksanterin Teatterilla on toki monipuolinen ohjelma, mutta toimintaa on
mahdollista avata taysin uusiin suuntiin esityksien ulkopuolella. Aleksanterin teatterin
mahdollisuuksiin teatteritoiminnan ulkopuolella voidaan katsoa kuuluvan ravintolatoiminta,
juhlatilana toimiminen tai kahvilan pitdminen. (Helavuori, henkilékohtainen tiedonanto,
2011.)

Aleksanterin teatteri tuottaa runsaasti venaldista ohjelmistoa, joten turismi on suuri
mahdollisuus asiakkaiden lisadmiseen. Tama on tietenkin taysin sidonnaista Suomen

venalaisten turistien kiinnostukseen maata kohtaan. Suomessa kavi viime talvena 1,5
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miljoonaa venalaista turistia, joten potentiaalisia asiakkaita on tarjolla valtava maara. (Uusi-
Suomi/Kotimaa, 2011.) Otettaessa huomioon, etta suuri osa turisteista vierailee Helsingissa,

markkinoinnissa ja ohjelmistossa voisi ottaa venalaiset esiin vielakin voimakkaammin.

Haasteellinen kysymys on asiakkaiden sitouttaminen, kun kanta-asiakkaita on vahan ja
esityksid on laidasta laitaan. Esityksien teemoittelu ja lokeroiminen voisi lisatéa tietyissa
ryhmissa kiinnostusta. Konsertit, teatteri ja tanssiesitykset olisi mahdollista rakentaa jonkin

tietyn teeman sisdan ja myyda yhdessa paketissa.

Uhat

Ihmisten vaitetysté vapaa-ajan puutteesta huolimatta, teatterien suosio kasvaa muun viihteen
kasvun ohella. Suosiosta johtuen uusia teattereita syntyy runsaasti ja kilpailu kiristyy
Jatkuvasti. Kilpailun kiristyessa teattereiden tulee kehittdd omaa brandiaén siihen suuntaan,
ettd se ei huku teatterimassaan ja jaa merkityksettomaksi. Enemman kuin koskaan teatterien
on loéydettava oma bandi-identiteettinsa ja erottauduttava markkinoilla, joillain sellaisilla

tavoilla, jotka tuovat positiivisesti vahvuuksia esiin.

Henkilokunnan jakautuminen eri puolille taloa ja yhteisten palavereiden vahainen méaara voi
olla uhka tulevaisuudessa. Vaarana on, etta henkilékunta ei pian ole enda tietoinen siitd, mita
toiset tekevat organisaatiossa. Tdma voi johtaa yhteisen toiminta-ajatuksen katoamiseen ja
siihen, etta kaikilla tyontekijoilla on omat kasityksensa siitd mita Aleksanterin teatteri on ja

mita sen tulisi olla.

Tietenkin voi kysya kuinka kauan Aleksanterin teatteri voi toimia ilman valtion tukea
puhtaasti kaupallisena teatterina. Valtion tukemiin teattereihin néhden silla on valtavasti
enemman taakkaa budjettiratkaisuista, ohjelmiston yllapitdmisesta ja
markkinointiratkaisuista. Aleksanterin teatterin henkildston on oltava valmiita joustamaan ja
hyvaksymaan, etta teatterimuoto asettaa kilpailijoihin nédhden enemman haasteita.
Tydmotivaatio ei voi syntya rahallisista arvoista, vaan teatterialaa kohtaan on oltava aitoa

kiinnostusta ja rakkautta.

Alla on koottu yhteen taulukkoon SWOT- analyysin kautta esille tulleet vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tulokset ovat tulleet esiin teorian, haastattelujen,

benchmarkingin ja erilaisten tuotetun materiaalin paatelmien kautta.
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Vahvuudet
rakennus ja milj6o
monipuolinen ohjelma
vaihteleva henkilost6

Heikkoudet
valtio ei tue toimintaa
ulkoasun huolimattomuus
tunnettuus
autio tunnelma

Mahdollisuudet
turismi

toiminnan avaaminen uusille
tahoille

Uhat

Budjetin riittamattomyys
Yhteisen toiminta-ajatuksen
katoaminen

« taiteellisen ensemblen e Kilpailun kiristyminen
yhtendistaminen

Taulukko 3: SWOT-analyysi Aleksanterin teatterista

Aleksanterin teatterin vahvuudet perustuvat ennen kaikkea rakennukseen, sijaintiin ja sen
tarjoamaan hyvin monipuoliseen ohjelmaan. Vahvuutena voi pitda myos asiantuntevaa
henkilostod, joka kattaa laajan ikaryhman ja sité kautta runsaasti eri nakdkulmia ja
mielipiteita asioita kohtaan. Valtion tukemattomuus toimintaa kohtaan puolestaan ei voi olla
kuin heikkous. Rakennuksen ulkopuolisiin visuaalisiin tekijoihin tulisi kiinnittdd enemman
huomiota ja hiljainen tunnelma kaipaisi tiettya eloa. Tunnettuuskysymykset ovat lisaksi
kehitettavien asioiden listalla. Aleksanterin teatterilla on mahdollisuus kayttaa
monipuolisemmin ja tehokkaammin hyvékseen esimerkiksi venalaisia turisteja. Esityksia
voitaisiin teemoitella tarkemmin ja yhtenaistéa eri esitystapoja sitouttamisen
helpottamiseksi. Lisdksi toimintaa esitysten ulkopuolella olisi mahdollista tehostaa. Tiukka
budjetti leijuu tietysti varjostamassa Aleksanterin teatterin toimintaa ja rajoittaa sita aina
tietyin tavoin. Teattereita syntyy jatkuvasti lisda ja erottuminen vaikeutuu jatkuvasti. Mikali
henkilokuntaa ei pideta ajan tasalla arvoista ja tavoitteista esimerkiksi kehityspalavereiden

kautta, on riskina yhteisen toiminta-ajatuksen katoaminen.

6  Johtopaatokset
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Opinndytetydn tavoitteena oli tuottaa nakemyksia Aleksanterin teatterin brandista ja sen
kautta ajatuksia sen brandin kirkastamiseen. Teoria on tuonut runsaasti tietoa yleisesti
teatterien tilasta talla hetkelld ja kulttuurin késitteesta, jonka kautta kulttuuripalveluiden
kayttamisen ja ihmisten kayttaytymisen voi paremmin ymmartda. Brandista tuotettu tieto on
antanut hyvan pohjan Aleksanterin teatterin brandin tarkasteluun ja runsas markkinoinnin
teoria on auttanut ymmartamaan tapoja brandin esille tuomiseen. Lisaksi palveluun liittyva

teoria on tukenut kulttuuripalveluihin kuuluvan teatterikentan toimintatapoja.

Kaytetyt menetelmat eli avoimet haastattelut ja syvéhaastattelut, benchmarking ja SWOT-
analyysi ovat kaikki antaneet lisdd informaatiota tutkimukseen. Kvalitatiiviset menetelmét
ovat lisaksi toimineet vuorovaikutuksessa teorian kanssa eli teoria on ohjannut menetelmien
kayttoa ja puolestaan menetelmien kautta paljastuneet tulokset ovat muokanneet teoriaa.
Kvalitatiivisia menetelmia on analysoitu kvalitatiivisilla menetelmilla eli tutkimuksen
luotettavuuden kannalta ne ovat relevantteja. Menetelmien toteutus ja analysointi ovat

olleet perusteltuja ja ne ovat tuottaneet informaatiota teorian rinnalle.

Tulosten seuraavat johtopaattkset perustuvat teoriaan ja kvalitatiivisiin menetelmiin.
Johtopaatosten lahtokohtana on se, ettd bréndi on kaikkien mielikuvien ja tietojen summa,
jonka yritys viestittaa potentiaalisille asiakkailleen. Markkinointi on keino, jolla tata
mielikuvaa tuodaan esiin. Naiden ajatuksien ja tuotetun tiedon kautta on mahdollista tehda

johtopéaatoksia opinndytetyon tarkoituksen, tavoitteiden ja tutkimuskysymyksen suhteen.

Bréndi koostuu erilaisista teoista ja ndma teot lahtevat liikkeelle toimivasta ytimestd, missa
organisaatio tiedostaa mita se edustaa ja mitd sen on tehtava pitaakseen ylla positiivista
kuvaa itsestaan. Aleksanterin teatterilla on tésta selkea kuva ainakin johtoportaan
henkildiden keskuudessa eli he tuovat esiin sité tosiasiaa, etta kyseessd on ammatillinen
teatteri, joka tarjoaa ammatillista esitystoimintaa. Toimintakulttuuri on tiedostettu, joten
bréndin rakentaminen on hyvalla pohjalla. Ajattelu siité tosiasiasta mita organisaatio on,

tulisi ndkya viestinnan kaikilla osa-alueilla verkkosivuista mainoksiin.

Opinndytetyon tarkoitus oli tuoda esiin ajatuksia Aleksanterin teatterin brandin
kirkastamiseen, josta paastaan tutkimuskysymykseen eli kuinka bréndia voitaisiin tuoda
paremmin esiin. Teoria ja kvalitatiiviset menetelmét ovat tuottaneet omat tuloksensa, joiden
kautta tutkimuskysymykseen voidaan vastata. Aloitettakoon paatelmasta, etta Aleksanterin
teatterin brandin perusrakenteet ovat kunnossa ja silla on erinomaiset edellytykset lisata
tunnettuuttaan ja kehittda toimintaansa. Mikali muutoksia halutaan tehda, kehitettavat osa-
alueet on maariteltava ja organisaation jokaisen tahon on tiedettava miten toimintaa tulee
kehittaa.
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Otettaessa tarkastelun kohteeksi ehka Aleksanterin teatterin nakyvin vahvuus eli itse
rakennus, voidaan todeta bréndin yhden perustukipilarin olevan kunnossa. Rakennus on
itsessdan hieno, mutta sen ymparille rakennettu markkinointi on puutteellista. Aleksanterin
teatterin brandi perustuu suurelta osin sen upeaan rakennukseen, mutta rakennuksen
ymparille rakennettavan viestinnénkin tulee olla kunnossa. Esitteet olivat ainakin
tarkasteluhetkella telineissa epamaaraisesti tai telineet itsessaan ovat huonossa kunnossa.
Lisaksi julisteet, jotka on teipattu oviin, ovat usein pienia ja niité on hyvin véhan.
Viestittaakseen tehokkaammin ja visuaalisesti ndyttavammin julisteiden tulisi olla suurempia
tullakseen paremmin esiin. Lisaksi niiden asetteluun tulisi kiinnittdd huomiota.
Kansallisteatterin ja Savoy- teatterin esitykset ovat tyylikkaasti esilla suurilla julisteilla, jotka
ovat hienosti linjassa. Tallaisilla yksinkertaisilla visuaalisilla yksityiskohdilla on yllattéavan
suuri merkitys brandin esiin tuomisessa ja samalla ne voivat tuoda ihmisia teatterin eteen
tutkimaan tulevaa ohjelmistoa. Julisteiden ollessa tyylikkaasti esilla, ne viestittavat
positiivisesti teatterin tilasta, eivatka ole budjetinkaan kannalta suuri investointi. Moni
ohikulkija, joka ei ole asiasta tietoinen, ei valttamatta edes tieda kyseessa olevan teatteri.
Erilaisten tiedotteiden, taulujen ja julisteiden muodossa tietoisuutta ja nakyvyytté olisi

mahdollista tuoda esille paremmin.

Bréndi& voidaan tuoda esiin organisaation kaikilla tasoilla ja kaikissa viestintdmuodoissa.
Verkkosivuillaan Aleksanterin teatterista kerrotaan jonkin verran yleistéa informaatiota, mutta
teatterin toimintaa voisi tuoda tehokkaammin esiin. Aleksanterin teatterin bréndi on saanut
alkunsa siita, etta siind pyritaan erottautumaan itsendisena teatterina ilman Vanhan oopperan
liittdmista sen olemassaoloon. Tasté syysta Aleksanterin teatterin identiteettid tulisi tuoda
paremmin esiin esimerkiksi verkkosivuilla. Taysin oma osionsa sivuilla, jossa kaytaisiin lapi
Aleksanterin teatterin olemassaoloa ja tarkoitusta, vierailuteatterin konseptia,
ammatillisuutta ja tehtavaa toisi Aleksanterin teatteria esiin lahemméksi asiakkaita. Samalla
sivuilla voisi kertoa meneillaan olevista projekteista ja henkilokunnasta, jotta tulisi esiin kuva
taiteellisesta henkilokunnasta eika vain kasvottomasta organisaatiosta. Jatkossa Aleksanterin
teatterillakin olisi mahdollisuus siirtya yksisuuntaisesta verkkoviestinnasta vuorovaikutteiseen

asiakkaiden kanssa kommunikointiin.

Tunnettuusongelmaa voidaan parantaa tietysti markkinoinnin tehostamisella, mutta kaikkien
varojen kayttaminen markkinointiin ei ole viisasta. Sen sijaan Aleksanterin teatterissakin voisi
miettia uudenlaisia tapoja avata teatteritoimintaa taysin uusille asiakasryhmille.
Esitystoiminnan ohella Aleksanterin teatteri voisi hyvin tavoitella teatterin ja yleisén suhteen
syventamista erilaisilla oheistoiminnoilla. Kansallisteatterin tapaan Aleksanterin teatterilla
olisi mahdollisuus toimia esimerkiksi koulujen kanssa siten, ettd oppilaat paasisivat
tapaamaan teatterin tekijoité ja paasisivat tutustumaan teatteriin esitysten kulisseissa.

Esityksia voisi esittdd myos tiettyind iltoina tietyille kouluille. Tallainen vuorovaikutteisuus
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toisi katsojat lahemmaksi teatterin toimintaa ja lisaisi kiinnostusta teatterialaa kohtaan.
Nuoret saisivat tietoa teatterien toiminnasta ja Aleksanterin teatteri kasvattaisi

tunnettuuttaan.

Bréndin tavoitemielikuva on asia, joka tulisi jakaa organisaation kaikilla tasoilla. Brandin
rakentamisesta tulee erittain haastavaa, mikali henkilokunnalla ei ole yhteistd nakemystéa
tavoitemielikuvasta. Henkilékunnan jakautuminen olisi selvitettavissa aktiivisemmalla otteella
johdon kautta. Kehityspalavereiden lisdédminen ja henkilékunnan kannustaminen omien
ideoiden ja mielipiteiden esiintuomiseen yhtendistaisi tydntekijoita. Yhdessa asioista
keskusteleminen toisi esille kaikille yhteisen ajattelun merkittavyyden, jonka kautta brandin
rakentaminen yhteisen tavoitemielikuvan kautta olisi loogisempaa. Brandin rakentaminen
johtajan, tuottajan, graafikon tai minka tahansa tyontekijan kautta tulisi l1ahtea samasta
ajatuksesta, siitd mita brandi edustaa. Yhteisten arvojen tuominen esiin tehokkaammin
yhteisen keskustelun kautta tekee yhteistydstéd tehokkaampaa ja tuo paremmin esiin yhdessa
tekemisen merkitysté ja mielekkyytta. Erilaisia kehityspalavereita, joissa kaikki tyontekijat
voisivat tuoda esiin nakemyksidan ja tyéntekoaan, voisi jarjestad huomattavasti useimmin.
Samansuuntaisia johtopaatoksia voidaan tehda myos markkinointisuunnitelman
puuttumisesta. Mikali asiat taman hetken tilanteessa toimivat, ei tarkoita sita, ettei
tulevaisuudessa markkinointisuunnitelma olisi tarpeellinen. Henkilékunnalla on eroavia
nakemyksia asian suhteen ja voidaankin pohtia, miksei markkinointisuunnitelmaa voitaisi
tehd&. Markkinointisuunnitelman laatiminen olisi yksi asia, joka yhdistaisi ajattelua
henkilokunnan sisalla ja aina on mahdollista soveltaa sen noudattamista sita vaativissa

tilanteissa.

Opinndytetydn johtopaatoksiin kuuluu myds luotettavuuden arvioiminen. Ta&man
opinnaytetyon luotettavuuden puolesta puhuu se, etta lukija voi huomata sen, etta
tutkittavaan kohteeseen on todella paneuduttu. Aleksanterin teatterista on tuotu tietoa esiin
ja omia havaintoja on tuotu esiin kvalitatiivisilla menetelmilla. Asiantuntijuus Aleksanterin
teatteria ja alaa kohtaan on kasvanut prosessin saatossa. Luotettavuutta lisdd myos se, etta
ennakko-odotuksia ja kasvun prosessia on analysoitu tydssa ja verrattu saatuihin tuloksiin.
Prosessi on myds kuvattu siten, etta lukijalle valittyy, miten tuloksiin ja johtopaatoksiin on

loppujen lopuksi paadytty.

Luotettavuus haastatteluissa on kiistamaton, silla haastateltavat henkilot ovat alansa
ehdottomia asiantuntijoita. Jotkut heistd ovat olleet sita jo vuosikymmenid. Haastatteluista
saatu tieto voidaan siis katsoa olevan runsaiden kokemuksien kautta tullutta ja kaikin puolin
patevaa. Tietysti haastateltavien keskuudessa on tiettyja ndkemyseroja, jotka on kuitenkin
tuotu esiin tekstissa. Haastattelut on litteroitu aanitteiden kautta, joten tiedot vastaavat

sanottuja asioita. Haastattelujen teemat perustuvat teorian kautta esiin tulleisiin ilmidihin,
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joten kyseessa ei ole ainoastaan sitaattikokoelma, vaan teorian ja empirian
vuorovaikutteinen, tiettyyn padmaaraan tahtaava teemoittelun toteutus. Uskottavuuden
puolesta puhuu se, ettd tutkimuksen kasitteellistykset ja tulkinnat vastaavat haastateltujen
nakemyksia asioista.

Opinnaytetydn tekeminen on ollut palkitseva prosessi siind suhteessa, etta se on avannut
teatterimaailmaa ja sen toimintaa hyvin paljon. Ymmarrys Aleksanterin teatterin brandia
kohtaan on saavuttanut tason, jossa voidaan puhua tavoitteiden saavuttamisesta.
Opinnadytety0 tarjoaa vastauksia tutkimuskysymykseen ja prosessin aikana on tuotettu tietoa
ja ajatuksia mahdollisia muutoksia kohtaan. Tutkimuksen tekeminen on ollut haasteellista,
silla teatterialalla vallitsevat hyvin erilaiset trendit kuin perinteisessa yritysmaailmassa.
Erilaisten johtopaattsten ja kehitysehdotuksien laatiminen ei ole ollut helppoa ty6ta, silla
niin monet nakemykset ovat ristiriitaisia ja esimerkiksi monet vahvuudet ovat ndhtévissa myos
heikkouksina.

Aleksanterin teatterilta eli opinnaytetydn toimeksiantajalta saatu palaute on ollut
positiivista. Opinndytety6 on edennyt hyvin itsendisesti, mutta kirjallista ja suullista
ajatustenvaihtoa on kayty saanndéllisin valiajoin. Toimeksiantaja on ollut tyytyvainen
tydskentelyn tapaan ja siihen, kuinka ajatuksia on tuotu esiin nimenomaan ulkopuolisen
tarkkailijan kannalta. Tarkeisiin aiheisiin on kiinnitetty huomiota ja niihin on vastattu. Tehty
tutkimus on herattanyt Aleksanterin teatterin sisalla ajatuksia, jotka jaavat usein taka-alalle,
mutta joilla on hyvin suuri merkitys. Opinnaytetydlla on mahdollisuus toimia tyokaluna

tulevaisuudessa brandin rakentamiseen liittyvissa asioissa.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelu

Haastattelu

Teatterinjohtaja Reima Jokinen 5.8.2011.

Aleksanterin teatterin brandin rakentaminen

1. Millaisena itse naet Aleksanterin teatterin brandin?

2. Kuinka paljon Aleksanterin Teatterin johto on kiinnittdnyt huomiota Aleksanterin Teatterin

brandin luomiseen?

3. Mihin asioihin on kiinnitetty huomiota eniten kun on rakennuttu brandia?

Brandin nykytila

4. Millaisilla keinoilla olette pyrkineet erottumaan kilpailijoista?

5. Mitka ovat Aleksanterin Teatterin brandissé nakyvimmat osat? (rakennuksen ja ohjelmiston

ohella)

6. Millaisena naet tulevaisuuden? Tarvitaanko muutosta ja haetaanko markkinoinnissa uusia

tapoja tuoda teatteria esille?

7. Mika teatteri on mielestasi onnistunut hyvin brandinsa luomisessa?

Asiakkaat

8. Onko kerdamasténne palautteesta ollut hydtya brandin kehittamisessa?

9. Olisiko mahdollisesta markkinointisuunnitelmasta apua bréndin rakentamisessa?

10. Mita lupaatte asiakkaillenne? Arvot?

11. Asiakkaathan luovat lopulta brandin. Otatteko asiaanne mukaan palveluiden

kehittamiseen?
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12. Miten pidatte huolta arvokkaimmista asiakkaistanne ja kuinka pyritte saamaan uusia

asiakkaita?
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Liite 2: Haastattelu

Haastattelu

Teatterin tiedotuskeskuksen johtaja Hanna Helavuori

Teatterien brandeista yleisesti

1. Mitka asiat ovat mielestasi olennaisimpia kun ajatellaan teatterien brandia ja nakyvyytta?

2. Mitka teatterit ovat mielestasi onnistuneet parhaiten brandinsa luomisessa?

3. Miten asiakkaat mielestasi saisi parhaiten mukaan, jotta palvelubrandia voitaisiin kehittaa

parhaiten?

4. Milla tavoin teatterit saavuttaisivat uskollisempia asiakkaita?

5. Uskotko teatterien jatkavat brandiensa rakentamista samoin tavoin tulevaisuudessa vai

uskotko muutoksen tulevan?

6. Miten pienten ja suurten teatterien bréandin rakentaminen eroaa toisistaan?

Aleksanterin teatterin brandi

7. Millaisena naet Aleksanterin Teatterin bréandin? Miten sité mielestési voisi parantaa?

8. Mink& teatterin brandi mielestasi muistuttaa eniten Aleksanterin teatterin brandia?

9. Luuletko, etta Aleksanterin Teatterilla on mahdollisuuksia luoda tunnetumpi brandi

tulevaisuudessa lisata nakyvyyttaan?

10. Mitk& markkinoinnin keinot ovat mielestési tehokkaimpia teattereita ajatellen?
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Liite 3: Haastattelu

Simo Jokinen, Aleksanterin teatterin hallintojohtaja

Aleksanterin teatterin nykyinen tila

Millaisena néet teatterialan tilan talla hetkella? Onko nakyvissa teatteria tai tarkemmin

Aleksanterin teatteria uhkaavia ndkymia esim. uusia toimialoja?

Miten itse néet Aleksanterin teatterin brandin?

Olisiko mahdollista avata Aleksanterin teatteria muullekin kuin esitystoiminnalle?

Onko siing, ettei valtio tue toimintaa mitéan positiivisia vaikutuksia? Taiteellinen vapaus?

Tulevaisuuden ndkymat

Pyrittekd erottautumaan muista teattereista muuten kuin vierailutoiminnalla ja milla tavoin

Jatkossa tulette pitdmaéan asiakkaat kiinnostuneena ja hankkimaan uusia asiakkaita?

Millaisia haasteita vierailuteatteri asettaa? Aiotaanko toimintamalliin tehda mitaan

muutoksia?

Miten asiakkaita sitoutetaan, kun varsinaista yhtendista taiteellista ensemblea ei ole

olemassa?

Kuinka henkiléstoa motivoidaan nyt ja tulevaisuudessa? Ovatko he tietoisia AT:n arvoista ja

toimintaperiaatteista?

Markkinointi

Onko tulevaisuudessa aikeita kayttaa uusia tapoja markkinoida? Kehitetdanko vanhoja

markkinointiviestinnan tapoja uuteen suuntaan?

Kuinka hyvin tunnette kohderyhmianne? Milla perustestein markkinointiviestinta kohdistetaan

eri medioihin?

Oletko seurannut toisten teatterien markkinointia ja mainontaa? Kuinka hyvin mielestasi he

tuovat esille brandejaan?



