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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena oli konseptoida musiikkiteatteripalvelu, Revyy
Wanha Teatteri, joka on tarkoitus lanseerata Lahdessa vuoden 2010 lopulla. Ta-
voitteena oli myos laatia Revyy Wanhalle Teatterille lanseeraussuunnitelma, jonka
avulla Revyy Wanhan Teatterin tulevien produktioiden lanseeraus voidaan toteut-
taa onnistuneesti.

Opinnaytetyon teoriaosuus perustuu konseptointia, palvelun laatua, lanseerausta ja
markkinointiviestintaa késittelevaan kirjallisuuteen. Teoriaosuudessa kerrotaan
palveluajatuksesta, palvelun laadusta ja konseptoinnista seké lanseerauksen l&hto-
kohdista, strategiaratkaisuista ja riskeista kuin my6s lanseerausviestinnasta. Opin-
naytetyossa kaytetty kirjallinen materiaali, on asiantuntijoiden kirjoituksiin ja tutki-
muksiin perustuvaa. Opinndytety0 tehtiin toiminnallisena tydnd, joten sen padpaino
on empiirisessa osuudessa. Empiirisessd osuudessa paneudutaan teoriaosuudessa
kuvattuihin seikkoihin Revyy Wanhan Teatterin ndkokulmasta. Empiirisen osuuden
lopuksi esitelldadn lanseeraustoimenpiteiden aikataulutus ja resurssien jako.

Tyon tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Revyy Wanhan Teatterin lanseeraus
etenee muiden palveluiden tavoin. Lahtokohta-analyysien ja strategisten ratkaisujen
pohjalta tehdaan lanseerausviestintda koskevat ratkaisut. Viestin suunnitteluun vai-
kuttavat palvelun konseptoinnissa tehdyt ratkaisut ja palvelulle asetetut laatuvaati-
mukset. Revyyn erityispiirteiden johdosta kaikkia markkinointiviestinnén keinoja ei
kuitenkaan ole perusteltua kdyttad. Lanseeraussuunnitelma kasittad vain Revyy
Wanhan Teatterin markkinointiin ja myyntiin liittyvat toimenpiteet, joiden lisaksi
my06s produktion muita toimintoja varten on laadittava yksityiskohtaiset suunnitel-
mat.

Avainsanat: konseptointi, lanseeraus, lanseerausviestintd, Revyy Wanha Teatteri,
palvelun laatu
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ABSTRACT

The aim of this thesis was the productization of a music theatre service called
Revyy Wanha Teatteri, which is supposed to be launched in Finland at the end of
the year 2010. The aim was also to compile a launch plan for the Revyy Wanha
Teatteri which can be used as a tool for launching further upcoming productions.

The theoretical section of the thesis is based on literature concerning
productization, the quality of services, launching and marketing management.
Furthermore, service orientation, the quality of services, productization, starting
point analyses, strategies and risks in launching and marketing communications are
discussed in this section. The literature utilized for the writing process of the thesis
is based on texts and studies made by professionals. This is a functional study so
the emphasis is on the empirical section of the study. The empirical section focuses
on the viewpoints presented in the theoretical section from the Revyy Wanha
Teatteri point of view. The time scale in launching as well as the division of
resources is represented at the end of the empirical section.

The study results show that the launching of Revyy Wanha Teatteri is no different
than launching any other service or product. Marketing communication decisions
are based on starting point analyses and strategies. Productization and quality
requirements affect the planning of marketing communications. However, because
of the peculiarities of Revyy Wanha Teatteri all means of communication are not
reasonable to use though. The launch plan covers only the marketing of Revyy
Wanha Teatteri; therefore, other functions of production should be planned in
detail.

Key words: productization, launching, marketing communications, quality of ser-
vices, Revyy Wanha Teatteri
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1 JOHDANTO

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssé késittelen Wanhan Teatterin musiikkiteatte-
riproduktioiden, eli revyiden, konseptointia ja lanseerausta. Tyoni keskeisimmat
lahteet ovat Philip Kotlerin ja Jari Parantaisen teokset, joiden tukena kaytan myds
muuta Kirjallisuutta ja Teatteriliiton toimialakohtaista tutkimusaineistoa. Fyysisten
tavaroiden ja palvelujen lanseerausta on tutkittu jo kauan ja aihetta on kasitelty
useissa teoksissa. Opinndytetyssani syvennyn nimenomaan musiikkiteatteripro-
duktion lanseeraukseen, mik& erottaa ndkokulmani aikaisemmista tutkimuksista.
Aihe liittyy oleellisesti Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden osuuskunta-
toimintaan ja ammattikorkeakoulun tiloissa sijaitsevan Wanhan Teatterin musiikki-

teatteritoimintaan.

Tutkimusongelmani on selvittdd kuinka Wanhan Teatterin revyiden lanseeraus tulee
suorittaa ja mita asioita siind on otettava huomioon. Opinnédytetyon tarkoituksena
ei ole toteuttaa revyyn lanseerausta vaan tavoitteena on konseptoida palvelu seka
luoda revyiden markkinointi- ja myyntiryhmille realistinen ja toteuttamiskelpoinen
lanseeraussuunnitelma, jota voidaan myos tulevaisuudessa kayttaa hyvéksi aina
uuden revyyn lanseerauksessa. Perehdyn myds palvelun laadun muodostumiseen,
koska sen ymmartaminen on tarkedd seké konseptoinnin etté lanseerauksen kannal-
ta. Lanseeraus nahdaén usein tuotekehityksen viimeisena vaiheena, mutta opinnay-
tetyossé ei kuitenkaan kasitelld konseptoinnin ja lanseerauksen lisdksi muita tuote-
kehityksen vaiheita. Opinnaytetydssani késittelen siis Wanhan Teatterin revyiden,
tuotteistamista ja lanseerausta, mutta en ota kantaa muihin Wanhan Teatterin pal-

veluihin.

OpinndytetyOni teoriaosuus etenee siten, ettd ensin késittelen yleisesti yrityksen
palveluajatusta, jonka jalkeen tarkastelen palvelun laadun muodostumista Christian
Gronroosin palvelun koetun laadun mallin ja kuiluanalyysin perusteella. Seuraavak-
si kasittelen palvelun konseptointia. Sitten perehdyn palvelun lanseerauksen lahto-
kohtiin ja itse lanseerausviestintdan. Lanseerausviestinnan teoriapohjana kaytéan
Philip Kotlerin AIDA-mallia. Empiriaosuudessa syvennyn revyyn kannalta edelld

mainittuihin asioihin. Kerron Revyy Wanhan Teatterin palveluajatuksesta, laadun



johtamisesta ja konseptoinnista, jonka jalkeen analysoin Revyy Wanhan Teatterin
lanseerauksen lahtokohtia. Lopuksi esittelen suunnitelmani Revyy Wanhan Teatte-

rin lanseerausviestinnasta.

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Idea opiskelijoiden omaan musiikkiteatteriin syntyi joulukuussa 2008, kun Lahden
ammattikorkeakoulun musiikkiteatterin linja paatti siirtd4 vuodesta 2009 alkaen
jokavuotisen pikkujoulurevyynsa Kongressikeskus Fellmannin tiloista Stahlbergin-
kadun Wanhaan Teatteriin. Pikkujoulurevyy on ollut musiikkiteatterilinjan opiskeli-
joiden vuosittainen lopputy0 ja he ovat hoitaneet naytosten taiteellisen tuotannon
liséksi my6s projektien markkinoinnin, myynnin ja taloushallinnon seka tekniikan,
tarjoilun ja asiakkaiden vastaanoton. Fellmanni on jarjestanyt tilat, ruokailun ja
vaatesailytyksen. Kun revyy siirrettiin uusiin tiloihin, my6s tydnjako organisoitiin
uudelleen. Campus Entrepreneur Coop-osuuskunta, eli CeCo sai neuvottelujen
jalkeen vastuulleen kaikki taiteellista tuotantoa avustavat toiminnot. ldea opinnay-
tetyohoni oli kypsynyt mielessani kevaan 2009 ajan ja kun Revyy Wanhan Teatterin

lanseeraus oli projektin seuraava askel, tuli opinndytety® ajankohtaiseksi.

Teatterikenttd voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan: valtionosuuslainsgaddannon
eli vos:n piirissé oleviin ja sen ulkopuolelle jaaviin eli vapaan kentén teattereihin.
Vos-teatterit saavat toimintaansa varten henkilotyovuosien perusteella laskettua
valtionosuutta. Vapaa kentté voidaan jakaa viela valtion toiminta-avustusta saaviin
ja ilman avustusta toimiviin teattereihin. Revyy Wanha Teatteri lukeutuu juuri ta-
han jalkimmaiseen ryhméan, jota kutsutaan myos lainsuojattomaksi kentaksi. Va-
paan kentén syntyyn vaikutti vahvasti 1960 -luvun ryhmateatteriliike, ja kentta ke-
hittyi 1980 -luvulta alkaen tuottajateatterin mallin mukaiseksi, jossa tilojen ja pe-
rusresurssien vakiinnuttamisen jalkeen nayttdmolle kutsuttiin vierailevia artisteja.
Nain tuotantoja, eli produktioita, voitiin tehda ilman oman teatterin perustamista.
Revyy Wanha Teatteri toimii juuri talla periaatteella: toiminta on produktiokohtais-
ta, ja palvelun tuotanto tapahtuu Paijat-Hdmeen koulutuskonsernin vuokraamissa

tiloissa. (Kanerva ja Ruusuvirta 2006, 8 - 9, 45.)



CeCo on vuonna 2007 Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden perustama
osuuskunta. Osuuskunta on jasentensa omistama yritys. CeCo:n jasenet saavat ta-
loudellisen hyédyn osallistumalla osuuskunnan toimintaan sen palveluja kayttamal-
1&. Osuuskunnan tarkoituksena on jasentens liikketoiminnan tukeminen, ei yrityksen
varsinainen voitto. Itse tyoskentelin kevéastad 2008 alkaen CeCo:n markkinointi-
paallikkona ja maaliskuusta syyskuuhun 2009 osuuskunnan toimitusjohtajana. Talla

hetkell4 olen mukana osuuskunnan hallitustyGskentelyssé.

1.2 Keskeiset kasitteet

Té&ssé opinndytetyossa termilla konseptointi tarkoitetaan palvelun muodossa olevan
asiantuntemuksen ja osaamisen jalostusta myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoi-
seksi palvelutuotteeksi. Palvelu toisin sanoen tuotteistetaan, eli siit4 tehd&an konk-

reettinen ja helposti ymmarrettéva tuote.

Termilld lanseeraus tarkoitetaan tassé yhteydessa sitd tyotd, jonka tuloksena tuote-
kehityksen ja konseptoinnin Iapikaynyt palvelu on tuotu houkuttelevasti markki-
noille asiakkaiden ulottuville. Lanseerauksessa on kyse siitd, ettd kohdemarkkinoil-
le tuodaan uusi innovaatio. Ennen lanseerausta palvelu on siis asiakaskohderyhmal-
le tuntematon, mutta lanseerauksen jalkeen palvelun tulisi olla mahdollisimman

monen kohderyhmaan kuuluvan asiakkaan tietoisuudessa.



2 PALVELUAJATUS JA PALVELUN LAATU

Christian Gronroos (1998, 163) kirjoittaa, etta yrityksen toiminta helpottuu, kun se
on maarittanyt palveluajatuksen, joka siséltéda tiedon, mité yritys aikoo tehda ja
kenelle sek& kuinka ja milla resursseilla se tehd&an. Palveluajatus on johdettu toi-
minta-ajatuksesta, joka soveltuu paremmin fyysisia tuotteita tarjoavien yritysten
toiminnan ohjenuoraksi. Tassa luvussa keskitytadn palveluajatuksesta nouseviin
kysymyksiin mit& ja kenelle. Kysymyksiin miten ja milla resursseilla paneudutaan
my6hemmin palvelun tuotteistusta koskevassa luvussa. Palveluajatuksen jalkeen
késitelladn palvelun laadun muodostumista ja sitd, kuinka mahdollisia laatuvirheita

saadaan ennaltaehkaistya.

2.1 Palvelupaketti

Peruspalvelupaketti vastaa kysymykseen mitd. Se kuvaa palvelun teknista ulottu-
vuutta. Se muodostuu ydinpalvelusta, avustavista palveluista ja tukipalveluista,
joista ydinpalvelu on markkinoilla olon syy. Sita ei voi kuitenkaan kuluttaa ilman
avustavia palveluja. Tukipalveluja sen sijaan kdytetdan vain kilpailukeinoina, joten
ydinpalvelua voi kdyttdd myos ilman niitd. (Gronroos 1998, 120 - 121.) Kuviosta 1

néhdaan, kuinka palvelupaketin tasot muodostuvat ydinpalvelun ympdrille.

KUVIO 1. Yleisesti kaytetty malli, joka kuvaa peruspalvelupaketin eri tasoja.

Ydinpalvelu

Avustavat osat

Tukiosat




2.2 Asiakaskohderyhmét

Kun valitaan asiakaskohderyhmid, kohderyhmaksi otetaan usein ostovoimaisin
segmentti. Jari Taipale (2007, 56 - 58) kuitenkin muistuttaa, etta yritys antaa Kil-
pailijoille mahdollisuuden vahvistaa asemiaan, jos se valitsee liian kapean segmen-
tin. Tadman seurauksena kilpailu Kiristyy ja hinnat painuvat alas. Valituille kohde-
ryhmille on tarjottava juuri heidan tarvitsemiaan palveluita, ja liian laaja segmentti
voikin puolestaan haitata yrityksen keskittymista tarkeimpiin asiakkaisiinsa. Tama
taas tarjoaa kilpailijoille mahdollisuuden markkinaosuuksien kasvattamiseen. Philip
Kotler (2000, 274, 352 - 355) kirjoittaakin, ettd markkinoista muodostettavien
segmenttien on oltava mitattavissa ja eroteltavissa seka riittdvan suuria. Hanen mu-
kaansa markkinointitoimenpiteet kannattaa kohdentaa padasiallisesti potentiaali-
simpiin asiakassegmentteihin, koska valittujen kohderyhmien on oltava kooltaan,
kasvultaan, tuottavuudeltaan ja riskitasoltaan houkuttelevia. Kun asiakaskohde-
ryhmid valitaan, on my6s huomioitava, etté valittaviin segmentteihin kohdennettava
markkinointi ja niiden palvelu on toteutettava kustannustehokkaasti. Liséksi on
varmistettava, ettd kohderyhmien kiinnostus palvelua kohtaan on mahdollista herat-

ta4 ja ettd kohderyhmaén investoiminen vastaa yrityksen tavoitteita ja resursseja.

2.3 Palvelun koettu laatu

Gronroos (1998, 55) kirjoittaa, ettd palvelun tuotantoon, jakeluun ja kulutukseen
vaikuttavat ihmiset, mink& seurauksena palvelut ovat heterogeenisid. Taman palve-
luiden peruspiirteen vuoksi yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan taysin
sama kuin seuraavan asiakkaan kuluttama vastaava palvelu. Gronroos (1998, 55)
toteaakin liséksi, ettd ”Palvelujen heterogeenisyys aiheuttaa palvelujen johtamiselle
suuren ongelman: kuinka pit&a asiakkaille tuotetun ja tarjotun palvelun koettu laatu
tasaisena”. Tama seikka on syyt4 huomioida jo palvelun suunnitteluvaiheessa. Nain
palvelun tuottamisesta saadaan karsittua pois turhat virheet, joilla voi realisoitues-

saan olla kohtalokas vaikutus yrityksen toiminnalle.

Gronroosin koetun kokonaislaadun malli kuvaa, kuinka asiakkaiden kokemukset

palvelun laadusta muodostuvat. Mikali yritys ei mééritd laatua samalla tavalla kuin



asiakkaat, on vaarana, etta laatuohjelmissa sorrutaan vaariin toimenpiteisiin ja tur-

hiin kustannuksiin. (Gronroos 1998, 62.)

KUVIO 2 (Grénroos 1998, 67). Palvelun koetun kokonaislaadun muodostuminen.

Odotettu laatu -« Koettu koko- N Koettu laatu
yy naislaatu /1 \
Imago
e Markkinointiviestinta
e [mago
e Suusanallinen viestinta Tekninen laatu: Toiminnallinen
e Asiakkaan tarpeet mita laatu: miten

Kuviosta 2 ndhd&an, ettd asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottu-
vuutta: tekninen, eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus.
Tekninen ulottuvuus on sitd, mité asiakas saa palvelun tuotantoprosessin lopputu-
loksena ja toiminnallinen ulottuvuus on sitd, miten tekninen lopputulos hanelle véli-
tetdén. Yrityksen imago toimii laadun kokemisen suodattimena, joka voi vaikuttaa
laadun kokemiseen monin tavoin: hyvd imago edesauttaa pienten virheiden anteek-
siantoa, kun taas huonon imagon myo6ta mika tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti
enemman. (Gronroos 1998, 63 - 64.)

Asiakkaan kokema laatu voi olla huonoa, hyvaksyttavaa, hyvaa tai lilan hyvaa.
Asiakas pitéa laatua hyvand, jos hanen kokemuksensa yltavat vahintdan odotusten
tasolle. Odotettu laatu riippuu muun muassa markkinointiviestinnasta, suusanalli-
sesta viestinnasta, yrityksen imagosta ja asiakkaan tarpeista. Aina ei kuitenkaan
kannata pyrkia ylittdimaan asiakkaan odotuksia liian korkealta, koska liian hyvé
laatu saattaa aiheuttaa hyoty-kustannussuhteen laskemisen alhaiseksi tai jopa nega-
tiiviseksi. Taman vuoksi lilan hyvan laadun tuottaminen ei ole taloudellisesti perus-
teltua. (Gronroos 1998, 67, 98 - 99.)



2.4 Kuiluanalyysi

Palvelun laadussa ilmenevien ongelmien lahteitd voidaan analysoida kuiluanalyysi-
mallin avulla. Mallia voidaan kéyttdd myos laadun parantamiseen. Siitd nahdaan,
mitk& toimenpiteet ja miten ne vaikuttavat laadun muodostumiseen. Kuviossa 3
esitellddn viisi laatukuilua, jotka aiheutuvat yrityksen johtamisprosessin ristiriidois-

ta. (Gronroos 1998, 101.)

KUVIO 3 (Gronroos 1998, 102). Kuiluanalyysimalli.

Kuluttaja
Suusanallinen viestinta Henkilokohtaiset tarpeet Menneet kokemukset
A 4
g < Odotettu palvelu <
Kuilu5 | %
"n
E S Koettu palvelu <
; X
__________ - - 4
'
Markkinoija ' Palvelun toimitus Ulkoinen kuluttajiin
' (mukaan lukien etu- ja kohdistuva viestinté
'
\ w  Jélkikateiskontaktit)
. v A A
Kuilu3 | ‘\ ,/A
" - .
L Kasityksen Kuilu 4
Kuilu 1 ' muokkaaminen palvelun
| S
' laadun erittelyiksi
:', A
Kuilu2 |
| Johdon kasitykset kulut-
- - >
tajien odotuksista

Ensimmainen kuilu tarkoittaa sitd, ettd yrityksen johto nakee asiakkaiden laatuodo-
tukset puutteellisesti. Téhén saattavat olla syyna puutteelliset markkinatutkimukset
ja kysyntdanalyysit tai niiden vaara tulkinta. Voi myos olla, ettd organisaatio on

lilan monikerroksinen, eikd asiakasrajapinnasta kantautuva tieto saavu johdolle asti

tai se vaaristyy matkan varrella. (Grénroos 1998, 102 - 103.)



Toinen kuilu syntyy, kun palvelun laatuvaatimukset eivat ole yhdenmukaisia niiden
néakemysten kanssa, joita johdolla on asiakkaiden laatuodotuksista. Ristiriitaan voi
johtaa suunnittelussa tehdyt virheet, huonosti johdettu tai tavoitteeton suunnittelu

tai ylimman johdon tuen puute. (Grénroos 1998, 103.)

Jos laatuvaatimukset eivat miellytd tyontekijoita tai tekniikka ei helpota vaatimus-
ten mukaista toimintaa, syntyy kolmas kuilu. Talloin laatuvaatimuksia ei noudateta
palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa. Kuiluun voi johtaa myds huonosti johdet-
tu palveluoperaatio, sisaisen markkinoinnin puute tai vaatimusten ristiriita vallitse-

van yrityskulttuurin kanssa. (Gronroos 1998, 104.)

Neljannessa kuilussa on kyse siitd, ettd markkinointiviestinndssa annetut lupaukset
eivat ole johdonmukaisia toimitetun palvelun kanssa. Syyné tdhan voi olla, etta
markkinoinnin suunnittelijat toimivat erilladn palvelun tuottajista tai etta yritys ei
noudata asetettuja vaatimuksia, kun taas markkinointiviestinnan kampanjoissa ne
muistetaan. My6s kampanjoiden luontainen taipumus liioitteluun ja liian suurten
lupausten antamiseen saattaa olla syyllinen kuilun muodostumiseen. (Grénroos
1998, 107.)

Viides, lopullinen kuilu, on riippuvainen muista prosessin kuiluista. Koettu ja odo-
tettu palvelu vastaavat toisiaan, kun muiden kuilujen muodostuminen saadaan es-
tettyd. Mikali kuilu p&ésee syntyméaan, siitd voi seurata laatuongelmien lisaksi kiel-
teistd suusanallista viestintdd, mika puolestaan vaikuttaa kielteisesti yrityksen ima-
goon. Kaikki tdma voi pahimmassa tapauksessa johtaa liilketoiminnan menetykseen.
Palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi onkin suunniteltava ja toteutettava niin, ettei
huonosti hoidettuja asiakkaan ja myyjan valisia vuorovaikutustilanteita paése syn-
tymaan. (Gronroos 1998, 69, 101 - 108.)



3 PALVELUN KONSEPTOINTI

Jari Parantainen sanoo MicroMediaTV:n haastattelussa (2007), ett& palvelu tulee
konseptoida, jotta se saadaan asiakkaan kannalta helposti hinnoitelluksi, ymmarret-
tavaksi ja sitd kautta myds houkuttelevammaksi ostaa. Jos palvelua ei ole konsep-
toitu, sen myynti ja markkinointi on hankalaa, kun taas konseptoinnin avulla osta-
misen esteitd saadaan poistettua ja ndin myds myynti ja markkinointi helpottuvat.
Kotlerin (2000, 337) ja Parantaisen (2007, 9) mukaan on térkead, ettd potentiaali-
set uudet tuoteideat konseptoidaan, koska asiakkaat eivat osta ideoita vaan tuottei-
ta, jotka ovat konkretisoituja ja selkokielelld ilmaistavissa. Kun uutta palvelua kehi-
tetddn, onkin pelkan teknisen toteutuksen suunnittelun liséksi pohdittava myos pal-

velutarjontaa, hinnoittelua, jakelua, imagoa, konkretisointia ja monistamista.

Kotler (2000, 337) asettaa konseptoinnin tavoitteeksi, etta siind l6ydetaan vastauk-
set kysymyksiin, kuka kuluttaa palvelun, mik& on palvelun asiakkaalle tarjoama
tarkein hyoty ja milloin palvelu kulutetaan. Nama asiat ohjaavat seka palvelutarjon-
nan etta viestinnan suunnittelua. Seuraavaksi kdymme lapi edelld mainittuja huomi-
oitavia seikkoja ja sitd, kuinka ne tulisi ottaa huomioon palvelutarjontaa ja lansee-

rausviestintdd suunniteltaessa.

3.1 Palvelutarjonta

Palvelun paketointi liittyy oleellisesti asiakkaan ostop&atoksen helpottamiseen.
Pelkka peruspalvelupaketti ei kuitenkaan riitd, koska palvelun toiminnallista ulottu-
vuutta ei voi erottaa teknisestd ulottuvuudesta. Kun palvelua jalostetaan tuotteeksi,
on peruspalvelupaketin liséksi huomioitava palvelun tuotannon ja toimituksen saa-
vutettavuuteen, vuorovaikutukseen ja asiakkaiden osallistumiseen liittyvat nako-

kohdat. Nain peruspaketti laajennetaan palvelutarjonnaksi. (Gronroos 1998, 136.)

Parantainen (2007, 92 - 106) tarkastelee asiaa hieman eri tavalla ja kehottaa erot-
tamaan ydintuotteen ja tuotteistuksen toisistaan. Hanen nakokulmansa palvelutuot-
teen muodostumiseen eroaa perinteisestad mallista siten, ettd hén korvaa ydinpalve-

lun ymparille muodostuvien avustavien palvelujen, tukipalvelujen ja mielikuvatason
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tuotteistuksella. Kun tuotteistuskerroksessa otetaan huomioon vield edelld mainit-
tujen tasojen lisdksi Gronroosin (1998, 136) mainitsemat tuotannon ja toimituksen
saavutettavuus, vuorovaikutus ja asiakkaiden osallistuminen, saadaan tuotteistus-
kerroksen avulla samasta ydinpalvelusta eri asiakasryhmille tarkoitettuja tasmaver-
sioita. Tuotteistuskerroksen kokoaminen moduulirakenteista mahdollistaa massa-
raataloinnin, eli tarjonta voidaan raataloida asiakaskohtaisesti, mutta silti kannatta-
vasti. N&in asiakas saa juuri tarpeisiinsa muokatun palvelun, mutta se pystytéan
tuottamaan perinteisté raatalointia tehokkaammin, koska palvelutarjonta muodos-
tuu valmiiksi suunnitelluista osista. Alla oleva kuvio 4 havainnollistaa massaraata-

16innin mahdollistamisen tuotteistuskerroksen avulla.

KUVIO 4 (Parantainen 2007, 106). Massaraatalointi tuotteistuskerroksen avulla.

Hinnoittelu . \
» Tuotteistus
Rahoitus

y

Asiakasryhmé
Jakelu

Paketointi

Asiakasryhmé

A 4

Konkretisointi

Tarina

Ostamisen helppous K
Lisdominaisuudet

y

Asiakasryhmé

Ydinpalvelu J
J

3.2 Hinnoittelu

Kun yritys padsee lanseeraamaan ensimmaisend erinomaisen palvelun, se saavuttaa
huomattavaa kilpailuetua, jos palvelun hinnoittelu onnistuu (Taipale 2007, 18).
Kotlerin (2000, 458) mukaan palvelun hinnoittelussa on edettava askeleittain. En-
sin on paatettava hinnoittelun tavoite. Tavoitteena voi olla markkinoilla selviytymi-
nen, maksimaalinen tuottavuus tai mahdollisimman ison markkinaosuuden saavut-
taminen. Tavoitteena voi olla my6s niin sanottu kermankuorinta, jolloin pyritdén
korkeaan katteeseen pienelld volyymilla tai laatujohtajuus, jolloin ylivoimaisen laa-

dun verukkeella voidaan asettaa korkea hinta.
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Seuraava askel hinnoittelussa on hintajouston, eli hinnan ja kysynnén riippuvuuden
selvittdminen. Palvelun erilaisuus ja asiakkaan mahdollisuudet palvelun toimittajan
vaihtamiseen vaikuttavat olennaisesti hinnoittelun vapauteen. VVapaus lisaantyy,
mikali vastaavia palveluita ei ole saatavissa tai asiakkaalla ei ole mahdollisuutta
vaihtaa toimittajaa nopealla aikataululla. Liikkumavaraan vaikuttaa myos yrityksen
imago. Hyva imago lis&4 lilkkkumavaraa, kun taas huono véahent&é sitd. Tama tulee
ilmi siing, ettd asiakas valitsee hyvin usein merkkipalvelun, koska hén uskoo siten
saavansa varmuudella tasokasta ja vakaata laatua. (Kotler 2000, 458 - 463 ja Antti-
la 2000, 45.)

Kolmas vaihe on kulujen arviointi. Palvelun tuottamisesta aiheutuvat kulut ovat
alarajana hinnoittelulle. Riippumatta valitusta hintapolitiikasta ja lopullisesta hin-
nasta, palvelusta saatavien tulojen on aina katettava kulut. Kulujen arvioinnin jal-
keen on analysoitava kilpailijoiden kuluja, hintoja ja tarjouksia. Mikali oman ja Kil-
pailijan tarjoomat eivat suuresti eroa toisistaan, on palvelun hinta asetettava lahelle
kilpailijan hintaa. Tahan tekevét tietysti poikkeuksen palvelun laadusta 16ytyvat
eroavaisuudet. (Kotler 2000, 465.)

Kun edeltavat neljd vaihetta on kayty lapi, ollaan valmiita valitsemaan hinnoittelu-
menetelmd ja palvelun hinta. Kysyntéperusteinen hinnoittelu soveltuu hyvin puhtai-
den palvelutuotteiden hinnoitteluun. Niissa palvelun kulutus ja vuorovaikutustilan-
teet asiakkaan ja palvelun tarjoajan valill4 ovat kietoutuneet toisiinsa, eika niiden
standardointi ole helppoa. Talldin asiakas ei pysty arvioimaan etukateen palvelusta
saamaansa hyotya ja palvelun kayton jalkeenkin arvio on hyvin subjektiivinen. Kun
taas palvelu tai osa siitd pystytddn standardoimaan, palvelun hinnalle asetetaan ala-
raja kustannusten perusteella, jonka lisaksi sovelletaan kilpailuperusteista hinnoitte-
lua. Mit& enemman palvelu liittyy fyysisiin tavaroihin, sitd enemman sen hinnoittelu
perustuu kustannuspohjaisiin menetelmiin. (Anttila 2000, 45 - 46 ja Kotler 2000,
465.)

Hinnan lopullisen esitystavan valintaan vaikuttaa psykologinen hinnoittelu, joka
perustuu siihen, ettd ihmiset tapaavat liitt44 korkean hinnan korkeaan laatuun ja

maksavatkin usein korkeaa hintaa takeena hyvasté laadusta ja laadun mielikuvasta.
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Samaan sarjaan lukeutuu myds niin sanottu 99 —hinnoittelu, jolla pyritaan alitta-
maan ostajan hintakynnys. Tama perustuu siihen, ettd esimerkiksi 500 € miellet&dén
huomattavasti kalliimmaksi hinnaksi kuin 499 €. Hinnan esitystapaa valittaessa on
kuitenkin muistettava, etté jos halutaan luoda laadukas vaikutelma, ei voida kayttaa
halpaa esitystapaa. Lopullista hintaa valittaessa on otettava huomioon myags yrityk-
sen markkinointimix. Jos mainontaan panostetaan paljon, asiakkaat hyvaksyvét
helpommin korkean hinnan. Tdma johtuu siité, ettd asiakkaat ovat valmiit maksa-
maan enemman palvelusta, joka on tunnettu. Hinnoittelun on myos oltava johdon-
mukainen yrityksen aikaisemman hintapolitiikan kanssa ja siind on otettava huomi-
oon yrityksen sidosryhmien intressit. Miké&li asetettu hinta ei tyydyta yritykselle
tarkeitd tahoja, voi siitd seurata vaikeuksia esimerkiksi myynnissd, jakelussa tai
alihankinnassa. (Kotler 2000, 469 - 471.)

3.3 Palvelukanava

Raija Jarvinen (2000, 29) kayttaa termia palvelukanava erottaakseen palvelun tava-
roista, joiden yhteydessa puhutaan jakelusta. Kotleria (2000, 490 - 491, 494) mu-
kaillen palvelukanava mahdollistaa palvelun saatavuuden asiakaskohderyhmassa.
Pelkkien sopimusten teon seka palvelun ja rahavirran vélityksen lisdksi kanavan
tehtdvand on myos hankkia tietoa vallitsevasta markkinatilanteesta. Palvelun tuot-
taja tarvitsee kanavaa kolmeen tarkoitukseen: myyntiin, jakeluun ja asiakaspalve-
luun. Kanavaratkaisua tehtéessa on analysoitava asiakaskohderyhmien tarpeet, ase-
tettava tavoitteet kanaville sekd maariteltava ja vertailtava olemassa olevat kanava-

vaihtoehdot.

Asiakassegmenteilld on toisistaan eridvia tarpeita palvelukanavan suhteen. Néihin
vaikuttavat kertaostoksen koko, odotusaika, ostamisen helppous, tarjonta seké
palvelun avustavat ja tukiosat. Kanaville asetettavat tavoitteet on johdettava asia-
kaskohderyhmien tarpeista. Kanavasuunnittelussa on huomioitava myos eri valiké-
sien vahvuudet ja heikkoudet seké kilpailijoiden kanavaratkaisut. (Kotler 2000, 494
-495))
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Kun kanavarakenteita maéaritelladn palvelun tuottajan nakokulmasta, niista voidaan
erottaa kuusi tavallisinta rakennetta:
e véhittdismyyntipiste, jonne asiakkaat tulevat
e myyntimiesorganisaatio, joka kay asiakkaiden luona
o henkilovalittgja, joka kay asiakkaiden luona, mutta jolla ei ole omaa liiketi-
laa
e automatisoitu palvelupiste, jossa ei ole henkil6kuntaa
e suora- ja telemarkkinointi, jolloin palveluhenkil6kuntaa on véhan ja palve-
luyritys ja asiakas kayvét kauppaa omista toimipisteistaan
e sdhkoinen kanava, jolloin palveluhenkilokuntaa tarvitaan vahén. (Jarvinen
2000, 32 - 33)

Véhittaismyyntipisteessé ja myyntimiesorganisaatiossa palveluhenkilokuntaa tarvi-
taan paljon, kun taas automatisoidussa palvelupisteessa, suora- ja telemarkkinoin-

nissa sekd sahkoisessd kanavassa henkilokuntaa on vahan. (Jarvinen 2000, 32 - 33.)

Palvelukanavia voidaan tyypitella my6s omistuksen, samanlaisuuden ja paallekkai-
syyden mukaan. Kanavat voidaan jakaa omistuksellisesti palvelun tuottajan omiin
kanaviin, tuottajasta riippumattomiin itsendisiin kanaviin ja useampien tuottajien tai
valittdjien yhteisomistuksessa oleviin kanaviin. Palvelukanavat voivat olla samanlai-
sia tai erilaistettuja sekd péallekkaisia tai toisiaan tdydentévia. Erilaistetut kanavat
palvelevat kukin omaa toiminta-aluetta tai asiakassegmenttid. Monta erilaista kana-
vaa yhden sijaan tuovat usein palvelun tuottajalle lisamyyntid. Samanlaiset kanavat
ovat nimensa mukaisesti kokonaan tai osittain paallekkaisia ja kilpailevat siten kes-
kendan tarjoamalla samaa palvelua samalla toiminta-alueella. Toisiaan tdydentévét
kanavat tarjoavat puolestaan vain tiettya ydinliiketoimintaa tai tarkasti rajattua pal-
velua. (J&rvinen 2000, 31 - 34.)

Eri kanavavaihtoehtoja vertailtaessa on pohdittava, kuinka paljon myynti& kukin
kanava pystyy saamaan aikaan ja kuinka paljon kuluja kukin kanava aiheuttaa. Kun
naitd tuottoja ja kuluja vertaillaan, saadaan eri vaihtoehdot paremmuusjarjestykseen

taloudellisuuden perusteella. Jos kaytetaan yrityksen ulkopuolisia kanavia, on vaa-



14

rana, ettd menetetadn kontrolli strategisiin ja etenkin taktisiin pa&toksiin. Taméakin
seikka on siis otettava huomioon lopullista kanavavalintaa tehtdessa. Taloudelli-
suuden ja kontrolloitavuuden liséksi kanavalta edellytetdén joustavuutta ja hyvéaa
mukautumiskykya vaihteleviin markkinaolosuhteisiin. Tama korostuu etenkin sil-

loin, kun toimitaan nopeasti muuttuvilla markkinoilla. (Kotler 2000, 497 - 499.)

3.4 Imago

Gronroos (1998, 223) sanoo imagosta seuraavaa:

— — imago edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaaliset asiak-

kaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmisryhmét liittavat organi-

saatioon. Imago voi vaihdella ihmisryhman mukaan ja jopa yk-
siloiden valilla. Organisaatiosta on kuitenkin vallalla jonkinlai-
nen yleiskuva, joka voi olla joko selked ja tunnettu yhdelle ryh-

malle ja epdselva ja tuntematon toiselle ryhmalle.

Imagolla on useita tehtavia, sen rakentumiseen voidaan vaikuttaa monella tavalla ja
silld on useanlaisia vaikutuksia yrityksen liikketoimintaan. Ensinnékin se viestii odo-
tuksista ulkoisten markkinointikampanjoiden kanssa ja auttaa ihmisi& suodattamaan
yrityksen markkina- ja suusanallista viestintdad. Mitd myonteisempi imago yrityksel-
14 on sité vastaanottavaisempia ihmiset ovat ja sité tehokkaampaa on myos yrityk-
sen viestind. Kielteisellda imagolla on péinvastainen vaikutus. Toiseksi imago toimii
suodattimena, jonka l&pi yrityksen tekninen ja toiminnallinen laatu ndhd&én. Hyva
imago toimii siis suojana, jonka ansiosta tekniset tai toiminnalliset ongelmat anne-
taan helpommin anteeksi. Toisaalta hyvankin imagon voi menettaa, jos ongelmia
ilmenee liikkaa. Kielteisen imagon takia asiakkaat nakevat ongelmat suurempina,
kuin ne muuten olisivat. Kolmanneksi imago muokkaantuu sen mukaan, millaisena
asiakkaat kokevat palvelun laadun. Imago paranee, kun asiakas kokee palvelun
kokonaislaadun hyvana. Jos yritys pystyy lunastamaan brandilupauksensa kerta
toisensa jalkeen, sitd todenndkoisemmin asiakkaat sitoutuvat yritykseen ja kaytta-
vat sen palveluja my6s tulevaisuudessa. On kuitenkin muistettava, etté jos laatu
koetaan jatkuvasti huonona, voi hyvakin imago heikentyd. Neljanneksi imago vai-
kuttaa yrityksen tyontekijoiden asenteisiin yritystd kohtaan. Taman kautta imago
vaikuttaa myos palvelun laatuun ja yrityksen palvelukseen hakeutuviin tyontekijoi-
hin. (Gronroos 1998, 225 - 226 ja Taipale 2007, 48, 76.)
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Imagoon voidaan vaikuttaa erilaisin viestinnallisin keinoin. Yrityksen viestinnélla
voidaan tukea tiettyd imagoa, jos viestinnan linja on sen kanssa sopusoinnussa.
Yrityksen viestintad pidetddn epaluotettavana ja imago karsii, mikéli annetaan ym-
marta4 jotain toista kuin mitd todellisuus on. My6s suusannallinen viestintd vaikut-
taa oleellisesti yrityksen imagoon. Jos asiakkaan kokemista vuorovaikutustilanteis-
ta aiheutuu liikaa Kielteisid kokemuksia ja kielteista suusanallista viestintéd, vaikeu-
tuu yrityksen muu viestintd. Myonteinen suusannallinen viestinté puolestaan vahen-
t44 markkinointiin tarvittavia panostuksia. Jos suusanallisen ja muun viestinnan
valille syntyy ristiriitaa, vet&a suusanallinen viestinta yleensé pidemmaén korren ja

tdman seurauksena yrityksen imago karsii. (Gronroos 1998, 214 - 216, 228.)

Taipale (2007, 13, 26) véittaa, ettd brandi on térkein ostopaatokseen vaikuttava
asia. Han kuitenkin korostaa, ettei markkinoinnille ja mainonnalle kuulu kaikki vas-
tuu brandaamisesta, koska brandi rakentuu paivittaisessa asiakkaan ja yrityksen
valisessa kanssakaymisessd, josta saamiaan kokemuksia asiakkaat peilaavat men-
neisiin kokemuksiin. Erottuvuus on brandin ydin. Téhé&n paastaéan positioimalla, eli
asemoimalla tuote ensin suhteessa samoista markkinoista kilpaileviin tuotteisiin.
Tamaén jalkeen tuote voidaan profiloida suhteessa kilpaileviin saman tuoteryhman
brandeihin. Yrityksen on valittava muutama relevantti ja helposti hallittava erottu-
vuustekijg, joilla se pystyy tarjoamaan asiakkaille ylivoimaista ja ainutlaatuista hyo-
tyd. N&in tuote saadaan brandattua markkinoille kytkemall& siihen sellaisia kilpaili-
joista erottuvia mielikuvia, joita asiakaskohderyhma pitaa tarkeind. (Kotler 2000,
338 ja Taipale 2007, 11 - 18, 60.)

Turhia itsestaanselvyyksia on kuitenkin pyrittavé vélttdmaan, koska jos yrityksen
kuvaukset omien tuotteiden ominaisuuksista eivat poikkea kilpailijoiden kuvauksis-
ta, ei naitd ominaisuuksia kannata edes erikseen mainita. Valituista erottuvuusteki-
joistd muodostetaan asiakkaille viestittavé brandilupaus, joka on lunastettava yri-
tyksen ja asiakkaan valisissa vuorovaikutustilanteissa. (Nielsen 2001.) Brandin ra-
kentamiseen ja brandilupausten antamiseen ei kuitenkaan kannata lahted suin pain.
Taipale (2007, 44) neuvookin aloittamaan brandin rakentamisen sisélta ulospain.
Kun palveluhenkilosto ja koko organisaatio on hyvéksynyt ja sisaistanyt brandilu-

pauksen, se voidaan viimein viestia yrityksen ulkopuolelle.
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3.5 Konkretisointi ja monistettavuus

Asiakkaan kokeman riskin tunne on Parantaisen (2007, 49 - 66) mukaan ostamisen
suurimpia esteitd. Ta4m4 este voidaan poistaa tai riskin tunnetta voidaan ainakin
vahentdd konkretisoimalla palvelu. Asiakkaalle kannattaa selvitt&é jo etukateen
palvelun perustiedot, mitk& ovat sen hyddyt ja mit4 sen kuluttaminen vaatii. Palve-
lun konkretisointia auttaa, kun asiakkaalle annetaan ostohetkelld vield jotain kasin-

kosketeltavaa palveluun liittyvaa.

Palvelu voidaan myos jakaa pieniin osiin eli moduuleihin, jonka avulla asiakkaalle
saadaan myytya ensin yksi helposti ostettava moduuli ja tdméan jalkeen seuraavien
osien ostaminen on helpompaa. Moduuleilla on omat hintansa, joten kun asiakas on
koonnut itselleen sopivan palvelukokonaisuuden, myos hinta on réataloitavissa
nopeasti asiakaskohtaisesti. Kaikki edellda mainitut seikat, joilla riskintunnetta voi-
daan poistaa, liittyvat kiintedsti palvelun paketointiin ja siihen kuinka yritys viestii

palveluistaan asiakkaille.

Parantainen (2007, 110) kirjoittaa, ettéd palvelutuotanto kannattaa rakentaa selkean
palveluformaatin varaan, koska formaattiajattelu tekee palvelujen johtamisen selke-
aksi ja tavoitteelliseksi. Taipale (2007, 71 - 72) puolestaan toteaa, ettd hyvien do-
kumentaatioiden avulla voidaan edistaa tarkeiden tietojen, tavoitteiden ja toiminta-
mallien pysyvyyttd. Minna Aalto-Setéld (2006) méérittelee formaatin tiettyna va-
kiomuotoisena rakenteena ja toteutustapana, jolla on kiinteiden ominaisuuksien
liséksi my6s muuttuvia osia. Formaatin rakenne kuvataan Kirjallisesti, mink& ansi-
osta se on toistettavissa ja monistettavissa kerta toisensa jalkeen. Parantainen
(2007, 123 - 127) erittelee kuusi hyvélle formaatille tyypillistd tunnusmerkkia. En-
sinna se sisdltdd moduuleja, joita voidaan tarpeen vaatiessa ottaa mukaan tai jattaa
pois. Toisaalta se on sisdisesti joustava. Kolmas piirre on jatkuvuus, eli yritys pys-
tyy tuottamaan formaatin mukaista palvelua henkildston vaihtuvuudesta huolimat-
ta. Neljanneksi se auttaa tuottamaan laadukasta palvelua kerta toisensa jalkeen.
Viidentend piirteena Parantainen pita4 sit4, etteivat asiakkaat kyseenalaista for-

maattia vaan pitavat sité itsestadnselvyytend. Kuudes ja viimeinen ominaisuus on
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formaatin siséltdma draama, joka saa asiakkaat heittdytymaan mukaan osaksi palve-

lun tuotantoa.

Parantainen (2007, 197 - 210) k&yttaa palvelun vaatimusmaarittelya tyokaluna ta-
saisen laadun takaamiseen. Vaatimusmadrittely tehd&an palvelun reunaehtojen lis-
tauksen ja palvelun kasikirjoituksen pohjalta. Reunaehdot kertovat, missa puitteissa
palvelu on tuotettava. Ké&sikirjoitus puolestaan kuvaa, kuinka palvelutuotanto ete-
nee. Vaatimusmaarittely on siis tavoiteltava ihannetulos, joka kertoo, miten kasikir-
joituksessa mainituissa tilanteissa toimitaan ja kuka niissé toimii. Vaatimusmaéritte-
ly& voidaan muuttaa ajan saatossa, jos se ei toimi sellaisenaan. Reunaehtojen, kasi-
kirjoituksen ja vaatimusmaéarittelyn avulla palvelun sisélto ja tapahtumajarjestys

saadaan dokumentoitua, mik& on yksi konseptoinnin tavoitteista.



18

4 PALVELUN LANSEERAUS

Ennen varsinaista lanseerauksen suunnittelua on tehtéva erilaisia lahtokohta-
analyyseja toimintaymparistostd, markkinoista, ostokéyttaytymisesta ja kilpailijois-
ta. Analyysien jalkeen tehddan strategiset ratkaisut, paatetédan lanseerauksen ajoi-
tuksesta ja kartoitetaan lanseerauksen riskit. Jos uusi konsepti lapaisee riskianalyy-
sin, siirrytadn itse lanseerauksen suunnitteluun. Lanseerauksen suunnittelu etenee
kohderyhmén ja viestinnan tavoitteiden méérittelyn, viestin suunnittelun, kanavien
valinnan ja lanseerausbudjetin luomisen kautta markkinointimixista paattamiseen.
Naiden vaiheiden jalkeen laaditaan suunnitelma lanseeraustoimenpiteiden aikatau-

lulle ja kaytettdvissa oleville resursseille.

4.1 Lanseerauksen lahtokohdat

Toimintaymparistosta analysoitavia seikkoja ovat demografiassa, kansantaloudessa,
teknologiassa, lainsdadannossa, tapakulttuurissa ja luonnossa tapahtuvat muutok-
set. Yhteista néille tekijoille on niiden kontrolloimattomuus. Yritys ei voi vaikuttaa
niihin, mutta se voi varautua mahdollisiin muutoksiin. On kuitenkin tarked erottaa
pitkdaikaiset kehityssuunnat eli trendit ja niin sanotut megatrendit lyhyista muoti-
ilmidista. Demografisesta ymparistosta voidaan selvittadd véeston maarassa, ikéra-
kenteessa, koulutuksessa ja perhemuodoissa odotettavissa olevat muutokset. Kan-
santalouden kehitys vaikuttaa selvasti ihmisten ostovoimaan ja sité kautta myos
uuden palvelun menestykseen. Ostovoimaan vaikuttavia tekijoita ovat ihmisten
tulot, saastot, velat ja lainansaantimahdollisuudet seka inflaatio. Nopea teknologi-
nen kehitys mahdollistaa nopean tuotekehityksen, mika avaa uusia markkinarakoja,
mutta toisaalta uudelle tuotteelle voi myds ilmaantua nopeasti teknisesti parempia
kilpailijoita. Taloudellisella kehityksella on oleellinen vaikutus myds teknologiseen
kehitykseen, koska taloudellisen kehityksen hidastuessa myos teknologiset inno-

vaatiot usein véhenevat. (Kotler 2000, 136 - 154.)

Lainsd&danndssa tapahtuvat muutokset voivat aiheuttaa rajoitteita yrityksen toi-
minnalle, mutta toisaalta ne voivat avata my6s uusia mahdollisuuksia. Liiketoimin-

taa sééatelevat lait on otettava huomioon palvelun tuotantoa ja markkinointia suun-
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niteltaessa. Tapakulttuuri kertoo ihmisten suhtautumisesta itseensé, toisiin ihmisiin,
yrityksiin, yhteiskuntaan ja luontoon. Arvoja on eritasoisia. Syvimmat arvot ovat
pinttyneet niin hyvin ihmisten arkeen, ettei niihin pystytd vaikuttamaan markkinoin-
nillisin keinoin. Pinnallisemmat arvot puolestaan muuttuvat ajan saatossa herkem-

min ja niihin voidaankin vaikuttaa vahitellen. (Kotler 2000, 136 - 154.)

Markkina-analyysissa pyritadn selvittdméan uuden palvelun potentiaaliset markki-
nat ja ndkymat tulevaisuudessa. Markkinoiden koko maarittyy yrityksen maantie-
teellisen kohdealueen potentiaalisten asiakkaiden lukumaarén ja heidan keskiostok-
sensa kautta. Potentiaalisista asiakkaista voidaan viela erottaa asiakkaat, joilla on
mahdollisuus kéyttaa palvelua ja asiakkaat jotka kelpaavat ominaisuuksiltaan yri-
tyksen asiakkaiksi. Kyllaisyysaste kertoo, miten paljon uutta palvelua vastaavia
palveluita kdytetddn kohdemarkkinoilla. Kylldisyysasteen ja markkinoiden koon
perusteella voidaan arvioida koko liiketoiminta-alueen kokonaisvolyymi yksikk6iné
ja rahaméaaraisesti tiettyna ajanjaksona ja tietyssa markkinaympéristossa. Kokonais-
volyymista voidaan johtaa yrityksen markkinaosuus asetettujen myyntitavoitteiden

ja myyntibudjetin perusteella. (Kotler 2000, 118 - 122.)

My0s asiakaskohderyhmien ostokéyttaytymista on pohdittava. Kuluttaja- ja yritys-
asiakkaiden ostokayttaytymisessa on eroavaisuuksia, mika on otettava huomioon
markkinoinnin suunnittelussa. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat kulttuu-
rillinen ymparist0, sosiaaliset tekijat, henkilokohtaiset ominaisuudet ja psykologiset
syyt. Ostotapahtumassa on lahes aina mukana useita henkil6itd, jotka toimivat os-
toprosessin kannalta olennaisissa rooleissa. Naita ovat:

¢ henkild, joka ensimmaisend ehdottaa tuotteen ostamista

¢ henkild tai taho, jonka ndkdkanta vaikuttaa paatoksentekoon

¢ henkild, joka paattaa ostamisesta seka siitd, mit&, miten, ja milloin ostetaan

e varsinainen ostaja

o loppukéayttajat. (Kotler 2000, 161 - 176.)

Kotler (2000, 192 - 195) erottelee useita yritysasiakkaiden ostokayttaytymiselle

ominaisia seikkoja. Yrityksen tuotteille on lukumééraisesti vahan asiakkaita, mutta
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ne ovat suuria, ostavat suuria erié ja haluavat hankkia kattavia kokonaisratkaisuja,
jotka siséltavat kaikki yrityksen tarvitsemat tuotteet, palvelut ja lisdosat. Ostopaa-
toksiin vaikuttaa useita henkilditd, minka vuoksi myos itse prosessi kestaé kauan.
Kun yritys on hankkimassa tdysin uutta tuotetta tai palvelua, on ostoprosessiin
osallistuvien henkildiden ma&ra suurin ja ostoprosessin kesto pisin. Prosessin ras-
kautta liséd my0ds hankintaan liittyvien riskien ja kustannusten suuruus. Kaupan-
kaynti perustuu usein myyjén ja ostajan valiseen l&heiseen suhteeseen ja yrityksilla
onkin tapana tehda hankintansa ilman valikasia. Frederic E. Webster Jr:n ja Yoram
Windin (1972, 145) mukaan myos yrityksista on erotettavissa eri ostorooleja:
e tuotteen tulevat kayttajat, jotka ehdottavat ensimmaisena tarpeestaan ja ma-
rittelevat tuotteen vaatimukset,
¢ vaikuttajat, jotka ovat yleensa tuotteen teknisten ominaisuuksien asiantunti-
joita ja tarjoavat paatoksentekoon vaikuttavaa tietoa eri vaihtoehtoisista
ratkaisuista,
e paattjat, jotka tekevat valinnan tuotteesta ja toimittajasta
e johtavassa asemassa oleva henkild, joka hyvéksyy pééattajien valinnan
e ostaja, jolla on virallinen oikeus tehda tilaus ja toimitussopimukset
e portinvartijat, joilla on mahdollisuus estdd myyjid kontaktoimasta yrityksen

paatoksentekoon vaikuttavaa henkilokuntaa.

Kotler (2000, 196 - 197) kirjoittaakin, ett4d markkinoijan on oltava selvillg yrityksen
ostopaatoksen kannalta tarkeista henkildista ja heidan vaikutusvallastaan seka kri-
teereistd, joita he kayttavat paatostensa perustana. Koska pienilla organisaatioilla ei
ole riittavasti resursseja paastakseen kontaktiin kaikkien prosessiin osallistujien
kanssa, niiden on keskityttava vain ostopaattksen kannalta tarkeimpiin avainhenki-

16ihin.

Kotlerin (2000, 223 - 228) mukaan kilpailuympéristosta on selvitettava, mitka yri-
tykset tyydyttavat palveluillaan samoja tarpeita kuin yrityksen oma palvelu. Kun
kilpailijat on selvitetty, on analysoitava kilpailijoiden markkinaosuus, strategiat,

tavoitteet, vahvuudet ja heikkoudet seka niiden tapa reagoida kilpailuun.
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4.2 Lanseerauksen strategia, ajoitus ja riskit

Myos yrityksen strategiset tavoitteet ja ratkaisut ohjaavat lanseerausta. Yrityksen
paamadriin vaikuttaa sen asema markkinoilla. Markkinajohtajan kayttdméané strate-
giana voi olla alan kokonaismarkkinoiden kasvattaminen, oman markkinaosuuden
puolustaminen tai sen kasvattaminen. Yritys voi olla my0s passiivinen, tyytya
markkinaosuuteensa ja seurata markkinajohtajan markkinointitoimenpiteitd. Haas-
taja k&yttaa usein aggressiivista strategiaa, jolla se pyrkii valtaamaan markkina-
osuutta itselleen. Pienelle yritykselle erilaistuminen johonkin tiettyyn segmenttiin tai
markkinarakoon voi olla ainoa toimiva strategiaratkaisu, jotta se selviaa kilpailusta.
Erilaistumisstrategian avulla yritykset voivat valttdd kannattavuutta syévan hinta-
kilpailun ja saavuttaa ratkaisevaa kilpailuetua. Jotta valittu strategia onnistuu, on
siitd saatavan taloudellisen hyddyn oltava suurempi kuin siihen tehdyt panostukset.
(Kotler 2000, 231 - 245 ja Taipale 2007, 11 - 18.)

Uusien tuotteiden lanseerauksen ep&onnistumisen riski on erittéin suuri, jopa 90 %
luokkaa (Rope 1999, 70). Taysin uusia ja innovatiivisia tuotteita tuodaankin mark-
kinoille suhteellisen harvoin. Suuri riskitaso johtuu siité, ettd tdysin uudet tuotteet
ovat uusia seka yritykselle, ettd kohdemarkkinoille. Korkean riskitason vuoksi lah-
tokohtien perusteellisella analysoinnilla ja kartoituksella on suuri merkitys lansee-
rauksen onnistumisen kannalta. Lanseeraus voidaan toteuttaa kuudella eri tavalla:
1. luomalla uuden tuotteen taysin uusille markkinoille,
2. luomalla uuden tuotteen olemassa oleville markkinoille,
3. laajentamalla yrityksen tuoteperhettd uudella tuotteella,
4. kehittamalla ja uudistamalla olemassa olevaa tuotetta,
5. viemalld olemassa oleva tuote uusille markkinoille tai
6. tarjoamalla markkinoille uuden tuotteen, joka vastaa ominaisuuksiltaan
olemassa olevia tuotteita, mutta on niita edullisempi. (Kotler 2000, 328,
355.)

Markkinoille tulon ajoitus on uuden tuotteen lanseeraukselle kriittisen tarkea tekija.
Jos yritys lanseeraa uuden tuotteen ennen Kilpailijoita, se pystyy muun muassa va-

litsemaan yhteistyOkumppaninsa vapaammin ja saavuttaa imagollisia etuja. Toinen



22

vaihtoehto on pyrkia ajoittamaan markkinoille tulo samanaikaisesti kilpailijan kans-
sa, jollin yritysten samanaikainen mainonta on omiaan nostamaan ihmisten kiinnos-
tusta uudenlaisia tuotteita kohtaan. Kolmantena vaihtoehtona on myghéinen lan-
seeraus, jolloin yritys voi ottaa oppia kilpailijoiden tekemistd virheisté ja hyodyntaa
markkinoista saatavaa informaatiota. Lisaksi markkinointikustannukset jadvat pie-
nemmiksi, koska tuote on jo tuttu kohdeasiakasryhmalle. Mikali tuotteen myynnis-
s& on odotettavissa selvia kausivaihteluita, kannattaa lanseeraus ajoittaa sesongin
alkuun. (Kotler 2000, 351.)

Kun palvelun konsepti on kehitetty, lanseerauksen lahtokohdat analysoitu ja strate-
gia pééatetty, on analysoitava lanseerauksen riskit. Riskianalyysissa arvioidaan kun-
kin epdvarmuustekijan vaikutus uuden tuotteen tuottavuuteen vallitseva markki-
nointiymparisto ja valittu markkinointistrategia huomioon ottaen. (Kotler 2000,
342 - 344.)

4.3 Kohderyhma ja tavoitteet

Kohderyhmén ominaisuudet ja tarpeet ovat perustana viestinnan suunnittelulle.
Lanseerausviestinndn tavoitteena on vaikuttaa asiakkaaseen kognitiivisella, affektii-
visella ja konatiivisella vaikutustasolla. Asiakkaan reaktiot viestintd&n etenevat ku-
viossa 5 esitetyn Kotlerin AIDA -mallin mukaisesti hierarkkisesti neljan portaan
kautta kohti ensiostoa. Porras A (= attention) on kognitiivisella vaikutustasolla.
Tall4 portaalla asiakas on saatava tietoiseksi uudesta tuotteesta ja sen siséllosta.
Porras | (=interest) ja porras D (=desire) kuuluvat affektiiviseen vaikutustasoon.
Portaalla | asiakas on saatava kiinnostumaan palvelusta ja portaalla D haluamaan
palvelua. Ylempi porras A (=action) on konatiivisella, eli toiminnallisella vaikutus-
tasolla. T&lla portaalla asiakas pyritdan johdattamaan ensiostoon. (Kotler 2000,
354 - 355, 554 - 556.)
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KUVIO 5. Markkinointiviestinnan tehtévét ostopaatdsprosessin eri vaiheissa Kot-
leria (2000, 555) mukaillen.

A=Action: saa asiakas ostamaan

D=Desire: heréta ostohalu

I=Interest: her&tad mielenkiinto

A=Attention: heratd huomio

Vaikutustasojen etenemisjarjestys riippuu involvement -asteesta. Involvement -aste
kertoo kuinka paljon jokin asia, ominaisuus tai palvelu merkitsee asiakkaalle. Mita
monimutkaisemmasta ja kallimmasta palvelusta on kyse, mitd enemman sen kulut-
tamiseen siséltyy riskid ja mit4 harvemmin palvelua kulutetaan sitd korkeampi on
involvement -aste. T&llgin asiakaan ostoprosessin kesto on pitka ja han etsii palve-
lun ominaisuuksista paljon tietoa. Kun asiakas on sitoutunut tuotteeseen ja tuottei-
den vélilla on selvié eroja, on etenemisjérjestys eri portaiden kautta ylla kuvatun
kaltainen. Jos asiakas on sitoutunut tuotteeseen, mutta tuotteiden vélill4 ei ole suu-
ria eroja, asiakas etenee portaat ylhaalta alaspéin. Kun asiakas ei ole sitoutunut
tuotteeseen, eiké tuotteiden valillak&an ole suurta eroa, asiakas etenee tasot seu-
raavassa jarjestyksessa: Attention, Action, Interest ja Desire. (Kotler 2000, 177 -
178, 354 - 355, 554 - 556.)

Kun asiakkaana on yritys, on ostoprosessi erilainen. Webster ja Wind (1972, 142)
madrittelevat organisaatioiden ostoprosessin viisiportaiseksi paatoksentekoproses-
siksi, jossa yritykset

1. tunnistavat tarpeen johonkin tuotteeseen tai palveluun

2. yksiloivat ja tarkentavat tarvettaan

3. madrittelevat vaihtoehtoiset myyjéat tai palveluntarjoajat

4. arvioivat eri vaihtoehdot

5. valitsevat sopivan brandin ja palveluntarjoajan eri vaihtoehtojen va-

lilta.
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4.4 Sanoman suunnittelu ja viestintakanava

Tavoitteen asetannan jalkeen voidaan siirtya kehittdmaan tehokasta sanomaa. Vain
harvat sanomat pystyvét kuljettamaan asiakasta omaksumisen tasolta toisella, kuten
AIDA-mallissa oletetaan. Lanseerausviestintd onkin suunniteltava kaikki vaikutus-
tasot huomioon ottaen siten, etté kaikkia eri viestinnan lajeja ja niiden vaikutuksia
kaytetdan integroidusti, eli toisiaan tukevasti. Muuten asiakkaat saavat erilaisia tai
jopa vastakkaisia viesteja eri lahteistd. Sanoman suunnittelun tuloksena olisi 16ydet-
tava vastaukset seuraaviin kysymyksiin: mitd ja miten viestitdan sekd kuka viestin
valittdd. Viestin siséllon suunnittelussa vastataan kysymykseen, mita viestitaan.
Viestin rakenteen ja symboliikan suunnittelussa vastataan kysymykseen, miten vies-

titaan.

Jos vastaanottajalle esitetddn valmiita johtopéatoksia, joihin han ei samaistu, ei
viestinnéssa paasté haluttuun tulokseen. Yksipuoliset sanomat, joissa korostetaan
vain palvelun paremmuutta, sopivat tilanteisiin, joissa vaikutus on saatava aikaisek-
si muutamassa sekunnissa. Monipuoliset sanomat, joissa otetaan huomioon myos
palvelun heikkoudet, sopivat kun vastaanottaja on korkeasti koulutettu tai hénella
on entuudestaan negatiivisia kokemuksia mainostettavasta palvelusta. Painetulle
sanomalle on valittava oikea ja tehokas otsikko, teksti, kuvitus ja varimaailma. Jos
sanoma valitetd&n radion kautta, on mietittdva sanoja ja danimaailmaa. Myos silla
on suuri merkitys, kuka viestin valittdd. Tunnetun henkilon valittdmé sanoma saa
paljon julkisuutta ja sanoman teho kasvaa entisestadan, mikali mainostettavan palve-
lun avainominaisuus personoituu tassa henkilossa. Myos viestin valittajan vakuut-
tavuus antaa viestille paljon lisdarvoa. (Kotler 2000, 556 - 558 ja Gronroos 1998,
212))

Viestintdkanavan on valitettdava suunniteltu viesti valitulle kohderyhmalle mahdolli-
simman tehokkaasti. Kanavia on olemassa henkilokohtaisia ja persoonattomia.
Henkilokohtaiset kanavat ovat suoraviestintdkanavia, joissa viestitdan kahden tai
useamman henkilon kesken kasvotusten, puhelimitse tai sahkopostitse. Henkilo-
kohtaisen viestinnan tehokkuus piilee mahdollisuudessa yksiloida esitystilanne ja

palautteenanto. Persoonattomia kanavia ovat joukkoviestimet ja tapahtumat. Jouk-
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koviestimissa toteutettava viestintd on mediamainontaa. Henkilokohtaista viestint&é
pidet&dén tehokkaana keinona toiminnan aikaansaamiseksi kun taas persoonaton
viestintd on omiaan muokkaamaan asenteita ja mielipiteita. (Kotler 2000, 559 - 561
ja Groénroos 1998, 211.)

4.5 Lanseerausbudjetti

Kotler (2000, 561 - 563) kertoo, ett4 eri yritysten markkinointiviestinnan budjetti-
en suhteellinen suuruus vaihtelee paljon. Toimialalla on suuri vaikutus budjetin
suuruuteen, mutta my0s toimialojen sisélla on suuria vaihteluita. Kotler esittelee
nelja tyypillisint4 tapaa laatia viestintdbudjetti. Ensimmainen tapa perustuu siihen,
kuinka paljon yritykselld on varaa laittaa rahaa markkinointiin. Tama tapa ei ota
huomioon markkinoinnin suoraa vaikutusta myynnin maaraan. Seurauksena ovat

epavarmat vuosibudjetit, mika vaikeuttaa markkinoinnin strategista suunnittelua.

Toinen vaihtoehto on suhteuttaa budjetti odotettavaan myyntiin. T&mén menetel-
man etuja ovat, etta budjetti pysyy yrityksen hallinnassa, rohkaisee tulosvastuulli-
seen ajattelutapaan ja pitéé tilanteen vakaana, mikali kaikki kilpailevat yritykset
budjetoivat markkinointiinsa saman verran rahaa suhteutettuna myyntinsd maéraan.
(Kotler 2000, 561 - 563.)

Kolmas budjetointimenetelmé on suhteuttaa oma markkinointibudjetti kilpailijoiden
budjetteihin. Yritysten tavoitteet, resurssit, maine ja mahdollisuudet kuitenkin
poikkeavat niin paljon toisistaan, ettei markkinointibudjetin perustana kannata pitaa
Kilpailijoiden budjetteja. (Kotler 2000, 561 - 563.)

Viimeinen tapa on tavoitteisiin ja toimintoihin perustuva budjetointimenetelma.
Té&ss& menetelmassa arvioidaan, mitd markkinointitoimintoja on toteutettava, jotta
asetetut tavoitteet saavutetaan. Taman jalkeen lasketaan kuinka paljon rahaa naiden
toimenpiteiden toteuttaminen vaatii. Saatu summa on tavoiteltava markkinointibud-
jetti. T&man menetelmén etuna on, etta se edellyttad kulutettujen eurojen, kontakti-
en ja kokeilujen méarien seké jatkuvan kulutuksen suhteiden laskemista ja ennus-
tamista. (Kotler 2000, 561 - 563.)
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4.6 Viestintdkeinot

Kun kaikki edeltdvat vaiheet on kéyty lapi, voidaan siirtyd markkinointiviestintami-
xin valintaan. Madritelty lanseerausbudjetti jaetaan viiden viestintakeinon kesken,
joilla kaikilla on omat tyypilliset erityispiirteensd. Mainontaa kéytetédéan lanseeraus-
viestinnassa kahdessa tarkoituksessa: tunnettuuden ja imagon rakennusvélineené
seka triggerind nopean myynnin aikaansaamiseksi. Mainonnan muotoja ovat: sa-
nomalehti-, aikakauslehti-, TV-, radio-, elokuva-, ulko-, likkenne- ja verkkomainon-
ta. Mainonnalla on seuraavia huomioitavia piirteita:
e Sen julkisen luonteen takia asiakkaat voivat olla varmoja siitd, etté palvelu
on tunnettu ja siten myo6s sen kuluttaminen on yleisesti ymmarrettavaa.
e Se on toistettavissa useita kertoja, mutta se antaa myos asiakkaalle mahdol-
lisuuden vertailla eri tuotteita keskendan.
¢ Voimakas mainonta voi antaa positiivisen kuvan yrityksen koosta, vahvuu-
desta ja menestyksesté.
e Se antaa mahdollisuuden dramatisoida yritysté tai sen palveluja taitavasti
kaytettyjen tekstien, danien ja varien avulla.
e Mainonta on yksisuuntaista viestintag, eika siksi pysty velvoittamaan vas-
taanottajaa huomioimaan sitd tai vastaamaan siihen. (Kotler 2000, 563 -
565.)

Menekinedistamisessa kéytettavat menetelmat eroavat huomattavasti toisistaan,
mutta niiden kaytosta on silti I6ydettévissa kolme yhtenevaa etua. Ensinnédkin ne
saavat huomiota osakseen ja tarjoavat usein sellaista tietoa, mika saa asiakkaan
l&hestyméaan palvelua. Toiseksi niihin sisaltyy jokin kylki&inen, kannustin tai lahjoi-
tus, josta asiakas hyotyy. Kolmanneksi ne kutsuvat asiakasta ryhtymaan saman tien
ostotoimenpiteeseen. Menekinedistamista kaytetddn nimenséd mukaisesti voimak-
kaamman ja nopeamman myynnin aikaansaamiseksi. Se sopii kaytettavaksi etenkin

lyhytaikaisten vaikutusten aikaansaamiseksi. (Kotler 2000, 565.)

PR:n eli suhdetoiminnan ja julkisuuden hyédyntamista puoltavat kolme seikkaa.
Ensinnékin yrityksen toiminnasta kuuleminen puolueettoman lahteen kautta on

huomattavasti uskottavampaa kuin saman sanoman saaminen maksetusta viestin-
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nastd. Toiseksi PR:n ja julkisuuden kautta nekin asiakkaat voidaan tavoittaa, jotka
jattavét mainokset ja myyntimiehet huomiotta. Kolmanneksi julkisuutta voidaan

hyddyntaa yrityksen tai sen palvelujen dramatisoinnissa. (Kotler 2000, 565.)

Henkil6kohtainen myyntity0 on henkilokohtaista viestintédd, joka ei kuitenkaan liity
palvelun tuotannon ja kulutuksen véliseen rajapintaan. Se on erittain tehokasta
etenkin ostoprosessin viimeisissé vaiheissa. Henkilokohtaisella myyntity6lla on
kolme luonteenomaista ominaisuutta: se mahdollistaa vélittéman suhteen muodos-
tumisen osapuolten vélille; suhde voi alkaa pelkéstd myyntitilanteesta, mutta kehit-
tya jopa syvaksi ystavyydeksi; liséksi tilanteen henkilokohtaisuus saa vastaanottajan
kuuntelemaan myyntipuheen velvollisuudentunnon vuoksi. (Gronroos 1998, 211 -
212 ja Kotler 2000, 565.)

Suoramarkkinointia on monenlaista, mutta silti siitdkin on erotettavissa luonteen-
omaisuuksia. Suoramarkkinointi on osoitettavissa henkilokohtaisesti tietylle asiak-
kaalle siten, ettd se vetoaa vastaanottajaan yksilollisesti. Suoramarkkinoinnin sa-
noma on luotavissa todella nopealla aikataululla. Lisaksi se mahdollistaa interaktii-

visuuden riippuen vastaanottajan reaktiosta. (Kotler 2000, 565.)

Gronroos (1998, 195 - 199) tuo esille edelld mainittujen viiden viestintakeinon li-
séksi vuorovaikutteisen markkinoinnin kasitteen. Yrityksen henkilostolla on erittéin
tarked tehtdva onnistuneen markkinoinnin loppuunsaattamisessa. Kun asiakas on
onnistuneesti saatettu taydestd tietaméattomyydestd ensiostoon ja varsinainen kulu-
tusprosessi alkaa, on aikaisemmin annetut lupaukset lunastettava, jotta yksittainen
osto saadaan muutettua pysyvéksi asiakassuhteeksi, uudelleenmyynneiksi ja ris-
tiinmyynniksi. Tassé vaiheessa perinteisilla markkinointitoiminnoilla ei ole endé
suurta merkitysta vaan menestys riippuu vuorovaikutteisesta markkinointitoimin-
nosta, eli yrityksen henkiloston suoriutumisesta asiakaskohtaamisissa. Jos asiakas
on yhteydessa yrityksen kontaktihenkilGihin ennen varsinaisen ostopaatoksen te-
kemistd, voidaan vuorovaikutteista markkinointia kayttad myos ostoprosessin
ké&ynnistamiseksi. Vuorovaikutteinen markkinointi eroaa henkilokohtaisesta myyn-

tityosta siind, ettd henkilokohtaisen myyntityon pitéisi olla aina suunniteltua viestin-
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taa, kun taas palvelun tuotannon aikaiset kontaktit ovat enemmén tai véhemman

suunnittelematonta oheistuotetta palvelun tuotantoprosessin yhteydessé.

4.7 Markkinointiviestintamixin valinta

Viestintamixin valinnassa on otettava huomioon, onko kysymys kuluttaja vai yri-
tysmarkkinoista, missa ostoprosessin vaiheessa asiakkaat ovat ja miké on yrityksen
asema markkinoilla. B-to-b —markkinoinnissa mainontaa hy6dynnetdan huomion,
mielenkiinnon ja ostohalun heréattdmiseen sek& myyntiesittelijan tyokaluna. Mai-
nonnan kaytdn on myos osoitettu lisddvan henkilokohtaisen myyntityon tehokkuut-
ta ja vahentavan markkinointiin tarvittavia kokonaiskustannuksia. (Kotler 2000,
566.)

Viestintdkeinojen kustannustehokkuus vaihtelee sen mukaan, missa vaiheessa osto-
prosessia ollaan. Mainonnalla ja julkisuudella on térkein rooli huomion heréttami-
sessa. Kun siirrytd&dn mielenkiinnon ja tietoisuuden rakentamiseen, nousee mainon-
nan rinnalle henkilékohtainen myyntity6 ja julkisuuden merkitys vahenee. Ostoha-
lujen luomiseen sopii parhaiten henkilokohtainen myyntityd. Ostopéatoksen tekoon
vaikuttaa eniten henkilokohtainen myyntityo ja menekinedistaminen. Kuviossa 6
kuvataan viestintdkeinojen kustannustehokkuutta ostoprosessin eri vaiheissa. (Kot-
ler 2000, 567 - 568.)

KUVIO 6 (Kotler 2000, 567). Viestintakeinojen kustannustehokkuus.

== mainostaminen ja
julkisuus

== henkilokohtainen
myy ntity &

| e ® myynnin edis-

taminen

Kustannustehokkuus

tietoisuus késitys nakemys/mielipide filaus uudelleen tilaus

Ostoprosessin vaiheet
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5 REVYYN PALVELUAJATUS JA PALVELUN LAATU

Revyy Wanhan Teatterin palveluajatus on olla Lahden ainoa teatteri, joka tarjoaa
asiakkailleen laadukkaan ravintola- ja kulttuurielamyksen samanaikaisesti. Téssé
luvussa kuvataan Revyy-palvelun tasot ja asiakasryhmaét, jonka jalkeen keskitytdan

Revyyn mahdollisten laatuongelmien ennaltaehk&isyyn.

5.1 Revyyn peruspalvelupaketti

Kuvio 7 kuvaa Revyy Wanhan Teatterin peruspalvelupakettia. Palvelun ydinosa on
opiskelijoiden tuottama musiikkiteatterinaytos. Palvelun avustavat osat ovat lipun-
myynti ja vastaanotto, vaatesailytys ohjaus istumapaikoille, istumapaikat seka tar-
joilu. Tukipalveluita ovat sisustus ja rekvisiitta, ruokailu, kasiohjelma, kioskin ja

baarin tuotteet sekd Revyy Wanhan Teatterin oheistuotteet.

KUVIO 7. Revyy Wanhan Teatterin peruspalvelupaketti.

Teatterindytos

Lipunmyynti, vas-
taanotto, vaatesaily-
tys, ohjaus istuma-
paikoille, istumapai-
kat, tarjoilu

Sisustus, rekvisiitta,
ruokailu, kasiohjel-
ma, virvokkeet,
oheistuotteet.

5.2 Revyyn asiakaskohderyhmét

Wanha Teatteri tarjoaa Revyy -palveluaan seké kuluttaja- etta yritysmarkkinoille.
Yrityksen markkina-alue on kuluttajamarkkinoilla Hollola ja Lahti. Ne ovat asu-
kasmaariltdan Lahden seudun suurimmat ja sijainniltaan I1&himpand Wanhaa Teatte-

ria.
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Johanna Kuosmasen ja Jutta Tuomelan (2007, 16, 40) tutkimuksen mukaan naiset
ja 45 - 64 -vuotiaat korkeasti koulutetut henkil6t olivat kulttuuripalveluiden suur-
kuluttajia. Musikaalit ja laulundytelmat olivat etenkin naisten mieleen. He tydsken-
telivat johtavassa asemassa tai toimihenkildind ja he olivat hyvin toimeentulevia.
Myds revyyn koemarkkinoinnin ja aikaisempien pikkujoulurevyiden perusteella he
ovat aktiivisin musiikkiteatterissa k&yvé asiakasryhma. Taman vuoksi Revyy Wan-
han Teatterin kannalta taloudellisesti kiinnostava ja riittavan suuri kohderyhma
ovat juuri korkeasti koulutetut tyossakéayvét 45 - 64 -vuotiaat naiset. Heilld on riit-
tavasti rahaa kaytettdvissa omaan hyvinvointiin ja virkistaytymiseen ja Revyy Wan-
han Teatterin tavoiteimago sopii hyvin kohderyhman arvomaailmaan. Koska vali-
tun kohderyhman edustajat ovat yrityksissé usein paattavissa asemissa, saadaan
kuluttajiin suunnatusta markkinoinnista synergiaetua myos yritysasiakkaille suun-

nattuun markkinointiin.

Yritysmarkkinoilla Revyy Wanhan Teatterin markkina-alue on Péijat-Hame. Asia-
kaskohderyhmaksi valitaan Paijat-Hameen yli viiden tyontekijan yritykset. N&in
siksi, ettd kyseisen alueen yritykset pystytaan tavoittamaan kustannustehokkaasti ja
kuluttajiin suunnattu viestintd tukee tdh&n kohderyhmaan suunnattua markkinoin-
tia. Alle viiden hengen yrityksia ei tavoitella markkinoinnissa, mutta toisaalta nama

yritykset saavutetaan kuluttajiin suunnatun markkinoinnin kautta.

5.3 Revyyn laatukuilujen ehkéisy

Kuten imagoa kasittelevassa luvussa ilmeni, brandi rakentuu asiakkaan ja yrityksen
valisessa jokapaivaisessa kanssakéymisessa. Jotta Revyylle asetetut imagotavoitteet
saavutetaan ja sen brandauksessa onnistutaan, on palvelun laadun johtamiseen kiin-
nitettdva huomiota. Luvussa 2 esitettyd kuiluanalyysimallia (Kuvio 8) voidaan kéyt-
t44 apuna ehkaisemaan laatua heikentdvia ongelmia. Tavoitteena on siis suunnitella

palveluntuotanto niin, ettei laatukuiluja paasisi muodostumaan.
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KUVIO 8 (Gronroos 1998, 102). Kuiluanalyysimalli.

Kuluttaja
Suusanallinen viestintd Henkil6kohtaiset tarpeet Menneet kokemukset
Y
i < Odotettu palvelu <
Kuilu5 | t
"n
E h Y Koettu palvelu <
! Y
__________ - - 4 _
'
Markkinoija : Palvelun toimitus Ulkoinen kuluttajiin
' (mukaan lukien etu- ja kohdistuva viestintd
'
: »  jalkikéteiskontaktit)
. :', A A
Kuilu3 | A\ ,/*
" - -
P Kasityksen Kuilu 4
Kuilu 1 ' muokkaaminen palvelun
'
Lo laadun erittelyiksi
) v A
Kuilu2 |
N
E *»f Johdon kasitykset kulut-
-- >
tajien odotuksista

Revyy Wanhan Teatterin johtoryhmé koostuu kaikkien tyoryhmien vetéjista, Re-
vyyn ohjaajasta, tuottajasta ja avustavasta opettajasta. Revyyta varten ei ole tehty
varsinaista markkinatutkimusta tai kysyntaanalyysia. Tdmén vuoksi Revyy Wanhan
Teatterin johtoryhmalld ei ole tdyttd varmuutta asiakkaiden laatuodotuksista ja
ensimmadinen laatukuilu saattaa ndin paasta syntymaan. Johtoryhmaén kuitenkin
kuuluu henkil6itd, joilla on kokemusta Fellmannin pikkujoulurevyiden asiakkaiden
odotuksista ja vallitsevasta markkinatilanteesta. Organisaatiossa ei mygsk&én ole
ylimaaraisia valiportaita, jotka estaisivat asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoi-
den kautta vélittyvan tiedon kulkeutumisen johdolle. Koemarkkinoinnissa ja pikku-
joulurevyisséd mukana olleiden asiakasrajapinnassa tyoskennelleiden henkilGiden
kautta kantautuneiden tietojen perusteella asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia téhénas-

tiseen laatuun.



32

Revyyn kaikki osa-alueet suunnitellaan aina tyoryhmittain. Nain mahdollisimman
monet ndkemykset paasevat esille, suunnittelu on tavoitteellista eikd yhdelle henki-
I61le j&4& lilan suurta vastuuta projektista. Jos iso osa projektia jaa yhden henkilon
harteille, on suuri vaara, ettéd ajankdyton ja jaksamisen takia suunnittelu saatetaan
tehda virheellisesti tai puutteellisesti. Revyy Wanhan Teatterin organisaation raken-

teella pyritadnkin estdmaan toisen laatukuilun muodostuminen.

Myds kolmannen laatukuilun syntyminen saadaan estettyd organisaation rakenteen
avulla. Palvelulle tulee tehda vaatimusmadrittely samalla kun ensimmaista Revyyta
aletaan suunnitella. N&in asiakasrajapinnassa tyoskentelevét henkilot paésevat mu-
kaan palvelun suunnitteluun ja he noudattavat mielelld&n palvelulle asetettavia laa-
tuvaatimuksia. Vaatimusmadrittelyd voidaan muokata ajansaatossa kokemusten
mukaan. Myos sisdinen markkinointi on tarkea tekija kolmannen laatukuilun ehkai-
semiseen. Siihen ei kuitenkaan tarvitse panostaa liilkaa voimavaroja, koska kaikki
tyoryhmat pysyvét selvilla projektin kulusta, mikéli tyéryhmien vetéjat tiedottavat

johtoryhmén tapaamisten sisélloistd omalle ryhmalleen.

Jotta neljés laatukuilu saadaan ehkaistyd, on Revyyn markkinointia suunniteltaessa
ja toteutettaessa otettava huomioon asetetut laatuvaatimukset ja palvelun tekninen
toteutus. Markkinoinnin on oltava realistista, koska muuten asiakkaiden odotukset
palvelun laadusta nousevat liian korkeiksi, eikd niita pystytd lunastamaan, minka
seurauksena asiakas kokee Revyyn huonolaatuisena. Jos néin kdy, Revyy Wanhan
Teatterin imago heikkenee, minka seurauksena tulevien ndytosten markkinointi ja

myynti hankaloituu.
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6 REVYYN KONSEPTOINTI

Revyy konseptoinnin tavoitteena on tehda palvelusta helposti ostettava, ominai-
suuksiltaan kilpailijoista erottuva, tehokkaasti markkinoitava ja myytévé seké yk-
sinkertaisesti monistettava. Tassé luvussa kaydaan lapi, kuinka ndma tavoitteet

saavutetaan.

6.1 Revyyn palvelutarjonta

Kuten edelld on todettu, palvelutarjonnan on oltava sellainen, etta se tarjoaa asiak-
kaalle selvaé hyotya. Siksi ydinpalvelusta tuotteistetaan kolme erilaista palvelutar-
jontaa — kuluttaja-asiakkaille kaksi erilaista ja yritysasiakkaille omansa. Ydinpalvelu
pysyy molemmissa tapauksissa samana ja palvelutarjonnat massaraatéloidaan asia-
kasryhmakohtaisesti erilaisten tuotteistuskerrosten avulla. Tuotteistuskerroksissa
otetaan huomioon seuraavat tekijat: palvelun ominaisuudet, palvelun tarjoamat

hyodyt asiakkaalle, hinta, palvelukanava ja imago seka palvelun konkretisointi.

Kuluttaja-asiakkaille raataloidaan All inclusive -paketti (Kuvio 9), joka sisaltaa
naytoksen ja menun. Menuun siséltyy alku-, paa- ja jalkiruoka; ruokajuomat myy-
daan erikseen. Menu valmistetaan siten, ettd se on yhtenéinen kulloisenkin Revyyn
teeman kanssa. All inclusive -paketin istumapaikat sijaitsevat poytien &aressa per-
mannolla ja ne taytetdan siina jarjestyksessa kuin liput on ostettu. N&in ensimmaisia
tilaajia palkitaan aikaisesta ostopaatoksestd. Késiohjelmia on mahdollista ostaa
kioskista ennen naytostd. Myos virvokkeita ja oheistuotteita on mahdollista ostaa

kioskista tai baarista erillisen hinnaston mukaisesti.
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KUVIO 9. All inclusive -paketti.

Hinta 59 €
Sisaltaa menun » Tuotteistus
Liput lippukaupasta
Paikat permannolla
Piristaa arkea ja

antaa elamyksen Revyy J > Kuluttaja

e Lisdominaisuudet:
e ruokajuoma

e oheistuotteet \
o kasiohjelma
e virvokkeet

Revyy -paketti (Kuvio 10) siséltaa pelkan esityksen ja on suunnattu kuluttaja-
asiakkaille, jotka eivét halua ostaa ruokailua. Revyy -paketin istumapaikat sijaitse-
vat takakatsomossa. Istumapaikkoja ei ole ennalta méaaritelty, vaan kukin katsoja
voi istua haluamalleen paikalle. Revyy ja All inclusive -pakettien istumapaikat on
sijoitettu toisistaan erilleen jarjestelyjen toimivuuden vuoksi ja siksi, ettd myos ym-
péaristod vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun kokonaislaatuun. Kalliimman lipun
ostavat asiakkaat eivat todennakadisesti pitdisi siité, ettd halvemmilla lipuilla saisi
samantasoisen paikan, vaikkei se ruokailua sisaltaisikaan. Virvokkeet ja napostelta-
vat on suunnattu etenkin Revyy -paketin ostajille, koska heidan pakettiinsa ei sisél-
ly ruokailua. K&siohjelmia on mahdollista ostaa kioskista ennen naytéstd. Nama
tuotteet ovat siis palvelun lisimoduuleita, joiden tarkoituksena on asiakkaan viih-

tymisen takaaminen ja ristiinmyynnin aikaansaaminen.

KUVIO 10. Revyy -paketti.

e Hintal9€
e Liput lippukaupasta » Tuotteistus
tai ovelta

antaa eldmyksen

e Lisdominaisuudet:
e oheistuotteet \
e kasiohjelma
e virvokkeet ja
naposteltavat

e Paikat takakatsomos- ]
ta
e  Pirista arkea ja Revyy J > Kuluttaja
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Yritysasiakkaille raataloitava Business -paketti (Kuvio 11) on lahes samanlainen
kuin All inclusive -paketti. Lippuja tilaaville yrityksille lahetetédan postitse tilaus-
vahvistuksen ja laskun yhteydessé lippuja vastaava maara kasiohjelmia. Virkistys-
paivan jarjestamisesta vastaa yrityksessa usein vain muutama henkil, mutta ka-
siohjelmien avulla my6s ne yrityksen tyontekijat paasevéat tutustumaan Revyyseen,
jotka eivat olleet mukana ostoprosessissa. Yritysasiakkaille poydat jarjestetadn

siten, ettd koko ryhma voi syodé yhdessa.

KUVIO 11. Business -paketti.

e Hinta59€
e Sisiltda menun ja » Tuotteistus
kasiohjelman

o  Liput omilta myyjilta
e Paikat permannolla

e Parantaa tyomotivaa- Revyy > Yritys
tiota ja on vaivaton
suunnitella

e Lisdominaisuudet: \

e ruokajuoma
e oheistuotteet
e virvokkeet

Vaatesdilytys siséltyy automaattisesti jokaiseen pakettivaihtoehtoon. Kuten virvok-
keet, my0Os oheistuotteet toimivat lisémoduuleina, jollaisen asiakas voi ostaa kan-
nustusmielessa, ihailijatuotteena tai muistona Revyystd. Aluksi oheistuotteina on
ainoastaan T-paitoja, mutta my&hemmin tarjontaa laajennetaan muihinkin tuottei-

siin, kuten ndytelmataltiointeihin CD ja DVD —formaateissa.

Vaikka asiakkaat hyotyvatkin palvelusta monin tavoin, on siité erotettava asiak-
kaan kannalta kaikista tarkeimmat hyédyt. Palvelun ydinhy6ty asiakkaalle on iki-
muistoinen eldamys, jonka han saa nauttimalla Revyystd, mutta hyodyt vaihtelevat
my0s ostopaatdksen tekijan mukaan. Business -paketin loppukayttéjia ovat yrityk-
sen henkildstd, mutta ostopaatoksen tekija on yrityksen henkilostopaallikké. Nai-

nen tekee ostopéatoksen yksin tai yhdessa ystavansa tai puolisonsa kanssa.

Seka naisella, ettd yrityksen henkilostopééallikélla on olemassa oleva ongelma, jo-

hon Revyy Wanha Teatteri tarjoaa ratkaisun. Henkilostopaallikké suunnittelee
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tyontekijoiden virkistyspéivad, mutta aika ei tahdo riitt4d muiden kiireiden lomassa.
Ruokailut ja kuljetukset pitéisi jarjestaa erikseen ja hotellimajoituskin olisi varatta-
va. Tahan kaikkeen lystiin uppoaa kaiken liséksi kallista tydaikaa ja jotain uuttakin
olisi vélilla mukava keksia ainaisten hotelli-illallisten tilalle. Hyvin toimeentuleva
nainen puolestaan haluaisi keksiad ohjelmaa itselleen ja seuralaiselleen joko merkki-
paivan kunniaksi tai arjen piristeeksi. Ravintola-illallinen, elokuvat tai teatteri olisi-

vat muuten hyvid ideoita, mutta ne kaipaavat seurakseen myos jotain muuta.

Henkilostopaallikko sééstaa tydaikaansa, kun hén tilaa koko henkilostolle liput
naytokseen. Hanen ei tarvitse huolehtia ruokailun jarjestamisestd, eika kuljetusten-
kaan pitdisi olla ongelma, koska teatteri sijaitsee paikkakunnalla hyvien kulkuyhte-
yksien varrella. Hanen valitsemansa kulttuuri-illan ansiosta tyéntekijoiden tyomoti-
vaatio paranee, he viihtyvat t0issa paremmin ja pitavat yritysta hyvana tyonantaja-
na. Henkilostopaéallikko saa kiitosta myods esimieheltdan, koska on onnistunut jar-
jestamaan onnistuneen henkildstopaivan. Keski-ikdinen nainen puolestaan parantaa
palvelun avulla eldménsé laatua. Revyy piristaa arjen rutiineja, helpottaa juhlapéivi-
en suunnittelua ja tekee siitd onnistuneen. Kaiken lisdksi Revyyssa kéynti on ylei-
sesti arvostettua ja tyylikkaan pidettyd, joten hén saa arvostusta myos tuttavapiirin
keskuudessa. Nama hyddyt toimivat mydhemméssa vaiheessa pohjana markkinoin-

tiviestinndn sanoman suunnittelulle.

6.2 Revyyn hinnoittelu

Revyy Wanhan Teatterin hinnoittelun tavoitteena on saavuttaa korkea tuotto pie-
nell4 volyymilla. Laatujohtajuudesta tai suuresta markkinaosuudesta ei kannata
lahted Kkilpailemaan, koska opiskelijoiden organisoimalta toiminnalta ei yksinkertai-
sesti odoteta korkeampaa laatua kuin monen vuoden kokemuksen omaavilta am-
mattilaisilta. Opiskelijoiden ja CeCo:n rajalliset resurssit tulevat puolestaan esteeksi
suuren markkinaosuuden kasvattamiselle. Tavoitteeksi ei myoskaan kannata asettaa
markkinoilla selviytymistd tai mahdollisimman suuren tuottavuuden tavoittelua,
koska Wanhan Teatterin toiminnassa on kuitenkin pohjimmiltaan kyse opiskelijoi-

den tyonteon ja oppimisen yhdistdmisesté osaksi opintoja.
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Markkinoilla ei ole tdysin vastaavia palveluita, joten se antaa hieman liilkkumavaraa
palvelun hinnoitteluun. Kulttuurialan toimijoita on kuitenkin Lahdessa sen verran
paljon, ettd asiakas voi valita myos toisen palveluntarjoajan. Tdman vuoksi hintaa
ei voida asettaa kilpailijoita selvésti korkeammalle. Revyyn imagoon vaikuttaa po-
sitiivisesti Fellmannissa jérjestetyt pikkujoulurevyyt, jotka saivat hyvén vastaanoton
kerta toisensa jalkeen. Pikkujoulurevyihin tulleet katsojat muistavat Lahden am-
mattikorkeakoulun opiskelijat edelleen ammattitaitoisina nayttelijoind. Hyvan ima-

gon ansiosta palvelu voidaan hinnoitella kannattavasti.

Luvussa 3 esitetyn mukaisesti palvelusta saatavien tuottojen on katettava sen tuot-
tamisesta aiheutuneet kulut. Revyyn tyyppisen palvelun hinnoittelu kannattaa tehda
kysyntéperusteisesti, mutta kuitenkin niin, etta edelld mainitut kustannukset otetaan
huomioon. Koemarkkinoinnin ja pikkujoulurevyyn toteutuneen budjetin (LIITE 1)
perusteella voidaan laskea, ettd pelk&n naytoksen hinnan on oltava noin 20 € ja

ruokailu nostaa hintaa noin 40 eurolla.

Kilpailijoiden hinnoittelu asettaa hinnoittelulle omat rajansa. Revyy Wanhan Teatte-
rin pahimpien kilpailijoiden kulurakenne eroaa Revyyn kulurakenteesta merkitta-
vasti. Revyyn tilavuokrista ja tyontekijoistd johtuvat kustannukset ovat selvésti
matalammat kuin kilpailijoilla, mikd antaa Revyylle kustannusetua. Toisaalta osa
Revyyn kilpailijoista nauttii avustuksista, mika tasoittaa tilannetta. Kilpailijoiden
normaalihintaisten lippujen hinnat liikkkuvat 10 ja 38 euron valilld. Alennetut liput

ovat hinnoiltaan 10 - 25 euroa.

Ihmiset pitivat kohtuullisena teatterilipun hintana 8,50 - 20,20 euroa (Kuosmanen
ja Tuomela 2007, 59). Koska kohderyhmé&én kuuluvat asiakkaat ovat hyvétuloisia,
heid&n hintakynnyksensa osuu mit& todennékdisimmin tuon hintahaarukan ylareu-
nalle. Niinp& palvelun lopullinen hinta méaraytyy seuraavasti: All inclusive ja Bu-
siness -paketit maksavat 59 € ja Revyy -paketin hinta on 19 €. Asetettu hinta pe-
rustuu kustannuksiin, Kilpailijoiden hinnoitteluun, psykologiseen hinnoitteluun ja
asetettuun imagotavoitteeseen. 99-hinnoittelua ei voida k&yttadd enempaa, ettei mie-

likuva laadukkaasta palvelusta kérsi.
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6.3 Revyyn palvelukanava

Yritysasiakkaat saavat palvelua suoraan Revyyn omien myyjien kautta. Suora ka-
navavalinta perustuu siihen, ettd potentiaalisia asiakkaita on Lahden seudulla v&hén
jane ovat suuria. Valintaa puoltaa my0s se, etta yritysasiakkaat kayttavat palvelua

harvoin ja ostoerét ovat suuria, koska yritys tilaa liput kerralla koko henkildstolle.

Kuluttaja-asiakkaille suunnattujen paasylippujen jakelussa kéytetaan valijasenena
joko Lippupistetta tai Lippupalvelua, koska ostajien lukumaaré on suuri ja ostoja
tehdadn usein. Myds ostoerien pienet koot puoltavat epasuoran kanavan valintaa.
Taman lisaksi kuluttajat ovat tottuneet tilaamaan paésylippunsa erilaisiin kulttuuri-
tapahtumiin kyseisten lipunmyyjien kautta. Valitulla kanavalla tavoitetaankin te-
hokkaasti potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat p&attaneet tilata liput johonkin kult-
tuuritapahtumaan, mutta eivét ole vield tehneet ostopéatosta ja vertailevat tarjontaa
lipunmyyjén internetsivuilla tai esitteistd. Pelkk&an naytdkseen oikeuttavia lippuja
myydaan liséksi suoraan ovelta ilman vélik&sid. Lipunmyynti alkaa puoli tuntia en-
nen naytoksen alkua. Nain asiakkaat padsevat nauttimaan palvelusta myos tehdes-

sdan spontaanin ostopédatoksen ilman pitkaa harkintaa.

Kuosmasen ja Tuomelan (2007, 37) tutkimuksen mukaan internetin kaytto lisaan-
tyy jatkuvasti tiedonhankinnan lahteend ja vuonna 2007 jopa 74 % teatterissa kavi-
joista hankki informaatiota teattereiden kotisivuilta. Revyylle tehdaankin omat
www-sivut, josta asiakkaat 16ytavat lisdinformaatiota palvelusta. Sivuilta on 16y-
dyttava vahintadankin seuraavat tiedot:

¢ Revyy Wanhan Teatterin esittely

e Kkulloisenkin Revyyn nimi

e Revyyssa esiintyvat opiskelijat ja tuotantotiimi

e naytosten paivamaaréat ja kellonajat

e Revyy-pakettien toimitussisallot ja hinnat

e Vhteystiedot

e muu ohjelmisto

¢ medialle suunnattu aineisto, kuten valokuvia ja tiedotteita.
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Tulevaisuudessa asiakkaat voivat ostaa www-sivujen kautta paasylippunsa. Inter-
net antaa my6s mahdollisuuden valittaa live -1dhetyksia ndytoksista. N&in Revyysté
paastaan nauttimaan myos etaisyydesté rijppumatta kotisohvalla istuen. T&man
kaltaisia nettildhetyksid toteutetaan jo menestyksekk&ésti muun muassa Sinfonian
Lahden toimesta. My0ds ulkomaalaiset levy-yhtiot ovat havainneet tdméan markkina-
raon — ne ovat pitkaan lahetténeet artistien konsertteja internetin vélityksell4 ja
uusimpana kanavana ovat tulleet elokuvateatterit. Esimerkiksi Suomessa Finnkino
on myynyt “elokuvalippuja” muusikoiden konsertteihin, jotka saattavat olla fyysi-
sesti vaikkapa Lontoossa. Omien kotisivujen lisdksi Wanhan Teatterin yhteystiedot
pyritddn saamaan nakyviin Lahti Travelin www-sivuille ja muille ilmaisille internet-

hakemistoille.

6.4 Revyynimago

Wanhan Teatterin nykyiseen imagoon vaikuttaa vahvasti sen fyysiset yhteydet Lah-
den ammattikorkeakouluun. Tila ei ole ollut kovin aktiivisessa kayt0ssa ja ihmiset
yhdistavat sen herkasti Lahden ammattikorkeakoulun musiikin laitoksen ja opiskeli-
joiden nayttdmoksi. Mielikuva on mydnteinen ja sen verran vahva, ettd Revyy
Wanhan Teatterin imago pyritd&n rakentamaan yhtenéiseksi vallalla olevan kasityk-
sen kanssa. Kuten luvussa 3 todettiin, erottautuminen on brandin ydin. Kuvioista
12 ja 13 ilmenee kuinka Revyy pyritaan erilaistamaan pahimmista kilpailijoistaan ja

niiden palveluista.



40

KUVIO 12. Palvelun positiointi suhteessa samoilla markkinoilla kilpaileviin yrityk-

siin.

Musiikki

Kallis
@'E T v'ygwk. e
=
SIBELIUSTALO wanha
leatteri
\j
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e
Finlandia-klubi
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= TORVI Keséteatterit
Halpa

Teatteri

KUVIO 13. Palvelun profilointi suhteessa pahimpien kilpailijoiden brandei-

hin.

Boheemi

Ruokailu

wanha
Leatteri

TEATTERIVANhaJUKO

Ei ruokailua

Konserva-
tiivinen

Kuvion 12 positiointikartasta ndhdaan, ettd Revyy Wanhan Teatterin pahimmat

kilpailijat ovat Lahden kaupunginteatteri, Teatteri Vanha Juko ja Wanha Walimo.
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Kuvion 13 profilointikartasta nahd&an kuinka kilpailijat asemoituvat markkinoille
ruokailun ja konservatiivisuuden suhteen. Lahden kaupunginteatteri on konserva-
tiivinen, eik& varsinaisesti tarjoa ruokailua ndytoksen yhteydessd, mutta véliajalla
on mahdollista nauttia pienté purtavaa ja juotavaa. Tadman lisdksi asiakas voi tilata
Kongressikeskus Fellmannista naytoksen jalkeen erillisen Ravintolamenun. Teatteri
Vanha Juko on boheemi, mutta se ei tarjoa mahdollisuutta ruokailuun. Wanha Wa-
limo jarjestéa viihdeiltoja, joiden jalkeen voi nauttia tapaspdydan antimista. Wali-
mon ohjelmisto vaihtelee stand-up —komiikasta konsertteihin ja yksityisiltoihin.
Kartan vasemmasta yldkulmasta I6ytyy parhaiten tilaa. Siksi Revyy Wanhan Teatte-
rin imagotavoitteeksi asetetaan korkeatasoinen ja boheemi kabareeteatteri. Revyy
Wanha Teatterin brandilupaus on olla Lahden ainoa show, missé asiakas voi ruo-
kailla ja nauttia korkeakulttuurista samanaikaisesti. Lahimmaét vastaavat teatterit
sijaitsevat Helsingissa, Tampereella tai Hdmeenlinnassa. Tdma ominaisuus erottaa

Revyy Wanhan Teatterin kilpailijoistaan.

Wanhan Teatterin liikemerkki haluttiin saada ilmentdmaan tavoiteltua imagoa, niin-
pé nimen visualisointi annettiin ammattigraafikon tehtdvaksi. Kyseisté lilkkemerkkia
(Kuvio 14) sekd vérimaailmaa ja muotokieltd (Kuva 1) kaytetédan kaikessa Wanhan
Teatterin viestinnassé. Wanhan Teatterin liilkemerkkiin on yhdistettévissa aina kul-

loisenkin Revyyn, ndytelman tai muun tapahtuman nimi.

KUVIO 14. Wanhan Teatterin liikemerkki.

wanha
teatteril
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KUVA 1. Wanhan Teatterin varimaailma ja muotokieli.

Luvussa 3 todettiin, ettd brandin rakennus on aloitettava siten, etta yrityksen oma
henkilostd paéasee osallistumaan prosessiin ja sitd kautta sisdistdé brandilupauksen.
Taman jalkeen brandilupausta voidaan alkaa viestia yrityksesté ulospéin. Néin toi-
mitaan my0s Revyy Wanhan Teatterin kohdalla. Wanhan Teatterin koemarkkinoin-

nin koko ty6ryhmé péaasi osalliseksi brandilupauksen suunnitteluun. Myos tuleville
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uusille tydryhmien jésenille kerrotaan asetetut tavoitteet ja annetut lupaukset, jotta
he pystyvat toimimaan niiden edellyttamalld tavalla. Jotta imagotavoite saavutetaan
ja saavutettu imago my6hemmin yllapidettyd, on annetut lupaukset lunastettava

aina vuorovaikutustilanteissa asiakkaiden kanssa.

6.5 Revyyn konkretisointi ja monistettavuus

Jotta Revyy saadaan konkretisoitua ja asiakkaan kokema riskintunne poistettua, on
edellisissa luvuissa kuvatut palvelun ominaisuudet ja sisalto tuotava asiakkaan tie-
toisuuteen, minka lisaksi myos palvelun kuluttamisen vaatimukset on kerrottava

Revyyn viestinnassa.

All inclusive -paketin kuluttaminen vaatii asiakkaalta lipun ostamisen etukéteen
sekad tietysti aikaa ja varaa panostaa kulttuuriin, mutta muuten itse kulutus ei
enempaa vaadi. Revyy-paketin kuluttaminen on vieldkin helpompaa, koska lippuja
ei valttamatta tarvitse edes tilata etukateen — riittaa, etta l6ytaa paikalle. Business -
paketin tilaaminen ja kuluttaminen on kuitenkin selvasti monimutkaisempi prosessi,
mutta sen vuoksi Revyy Wanhan Teatterin omat myyjat palvelevat yrityksia lippu-

jen hankinnassa.

Vaikka Revyy Wanhan Teatterin konseptia ei l&hdetd kopioimaan toisille paikka-
kunnille, on sen monistettavuus silti erittdin tarkedd. N&in saadaan taattua naytos-
ten tasaisen korkea laatu vaikka ihmiset sairastuisivat, ndytokset vaihtuisivat tai
vastuullisessa asemassa olleet henkil6t siirtyisivat Revyystad muihin tehtaviin. Re-
vyyn palvelutuotanto noudatteleekin tiettyd formaattia. Kun palvelun reunaehdot,
ké&sikirjoitus ja vaatimusmaarittely on kirjattu ylés, on uuden Revyyn markkinointi,

jarjestdminen ja tuottaminen helpompaa.

Palvelun reunaehdot ovat:
1. Palvelu on toimitettavissa ruokailuineen hintaan 19 € ja ilman ruokailua hin-
taan 59 €, jotta kate on riittava.
2. 'Yhden produktion on siséllettdva noin 20 ndytdsta vuoden aikana, jotta

produktio on kannattava.



3.

4.
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Vuodessa aikana on mahdollista tuottaa 1 - 2 eri produktiota, toinen syys-
ja toinen kevéatkaudella.
Revyyn tyoryhmissa on oltava yhteensa 15 - 20 opiskelijaa, jotta vastuuta ja

tehtdvid saadaan jaettua riittdvan monelle henkildlle.

Palvelun kasikirjoitus muodostuu seuraavanlaiseksi:

1.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16.
17.

Asiakas tilaa liput ennakkoon Revyy Wanhan Teatterin myynnista tai lippu-
kaupasta. Yhteydenotto tapahtuu sahkopostitse, puhelimitse tai internetin
valityksella.

Revyy Wanhan Teatterin tai lippukaupan myynti ottaa tilauksen vastaan ja
lahettda tilausvahvistuksen, laskun ja yritysasiakkaiden k&siohjelmat asiak-
kaalle postitse.

Kun yritys on maksanut laskunsa, lisdtadn naytoksen vieraslistaan yritysasi-
akkaan nimi ja ostettujen lippujen lukuméaéra.

Ovet, lipunmyynti (asiakas voi ostaa lipun pelkkaan naytokseen myos ovel-
ta), baaritiski ja kioski aukeavat 30 minuuttia ennen ndyttksen alkua.
Asiakas saapuu teatterin ala-aulaan.

Asiakas jattad ulkovaatteet ja ylimadréiset tavarat vaatesailytykseen.
Asiakas tilaa baarista juoman ja ostaa kioskista naposteltavaa, mikéli hdnen
lippuunsa ei kuulu ruokailua.

Salin ovet aukeavat ja asiakkaat ohjataan paikoilleen.

Alkupalat ja erikseen myytavat ruokajuomat tarjoillaan.

Naytos alkaa.

15 - 20 minuutin véliaika, jonka aikana paaruoka ja ruokajuomat tarjoillaan.
Kioski ja baari palvelevat asiakkaita, jotka eivét tilanneet ruokailua.
Naytos ja ruokailu jatkuvat.

Naytos loppuu.

Jalkiruoka tarjoillaan naytoksen jalkeen.

Asiakas voi kayttaa baarin ja kioskin palveluja vield 30 - 45 minuuttia ndy-
toksen paatyttya.

Asiakas hakee vaatesdilytyksesté tavaransa ja poistuu.

Ovet sulkeutuvat tunti esityksen paatyttya.
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7 REVYYN LANSEERAUS

Kuten luvussa 4 todettiin, uuden tuotteen lanseerauksen epdonnistumisen todenné-
kdisyys on erittdin suuri. T&man vuoksi lanseerauksen lahtokohtien analysointiin on
kiinnitettdvé huomiota. Tassé luvussa perehdytéan lahtékohta-analyysien liséksi
Revyyn markkinoinnin strategisiin ratkaisuihin, tuote-/markkinavalintaan ja lansee-
rauksen riskeihin. Taman jélkeen lanseerauksen suunnittelu etenee kohderyhmien ja
tavoitteiden madrittelyn, viestin suunnittelun, kanavavalinnan ja lanseerausbudjetin
kautta markkinointimixin valintaan. Lanseeraustoimenpiteet aikataulutetaan Kotle-
rin AIDA -mallia hyédyntéen siten, ett4d mahdollisimman monet asiakaskohderyh-
maan kuuluvat henkil6t ja yritykset etenisivat ostopadtdsprosessissaan aina ensios-

toon asti.

7.1  Revyyn lanseerauksen lahtokohdat

Revyy Wanhan Teatterin markkinoiden maantieteellinen sijainti on Paijat-Hameen
alue. Lahdessa on asukkaita 100 800 ja Hollolassa 21 803. Molempien kaupunkien
vaesto lisdantyy vuosittain, joten myos tulevaisuudessa alueella riitt44 potentiaalisia
asiakkaita ja ostovoimaa. Lahti ei ole yliopistokaupunki, mutta ammattikorkeakou-
lun ansiosta molempiin kaupunkeihin valmistuu vuosittain korkeasti koulutettua
vaestdd, joka myohemmassa elamantilanteessa tulee kuulumaan Revyy Wanhan
Teatterin kohderyhmaan. Yrityksia Paijat-Hameessé oli vuonna 2007 yhteensé 12
668 ja niissa tyontekijoita 52 239. (Tilastokeskus 2009.)

Elékeian nostamiselle on kovia paineita, mika tekee ihmisten tyohyvinvoinnista
entistakin tdrkedmman asian. Kulttuuripalveluiden voidaan odottaa lisddvan kiin-
nostavuuttaan taman takia myos yritysten ndkdkulmasta. Suomen Pankin johto-
kunnan jasenen, Seppo Honkapohjan, sekd monien muiden finanssialan toimijoiden
antamien ennusteiden mukaan taantuman pohja on jo nakyvissa. Suomen reaalita-
louden nousun voidaan kuitenkin odottaa lahtevan kéyntiin vasta kun Suomen tar-
keimpien vientimaiden taloustilanne on parantunut. Ta&ma johtuu siit4, ettd Suomen
talous on vahvasti riippuvainen investointitavaroiden viennistd, joiden kysynta on

taantumassa vahentynyt radikaalisti. (Aatsalo-Sallinen 2009.)
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Teknologinen kehitys ei aiheuta Revyyn kaltaiselle teatteritoiminnalle suuria uhkia.
On totta, ettd ihmisille tarjotaan jatkuvasti uusia vaihtoehtoja vapaa-ajan viettoon,
mutta eldvasta taiteesta saatavia kokemuksia on ainakin vield hankala korvata tek-
nologialla. Teknologian kehittyminen tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia, joista
yksi hyva esimerkki ovat internetin broadcast -lahetykset. Kun tietoliikenneyhtey-
det ovat koko ajan parantuneet, ovat monet toimijat aloittaneet reaaliaikaisen vi-
deokuvan l&hettdmisen internetin kautta. T&ma voisi olla jo l&hitulevaisuudessa
mahdollista my6s Revyy Wanhan Teatterin kohdalla. Ndin Revyylle voitaisiin saada

aikaiseksi korkeakatteista lisamyyntia ulkomailta asti.

Vapaa-ajan arvostuksen trendi on ollut jo pitk&&n nouseva, mika lisad ihmisten
kulutusta erilaisiin liikunta-, hyvinvointi- ja kulttuuripalveluihin. Globaali talouskrii-
si vaikuttaa kuitenkin myos teatterialaan. Vaikka taloustaantuma ei ndy kuluttaja-
kaupassa, se vaikuttaa selvasti teattereiden yritysmyyntiin. ”On se selvésti vahenty-
nyt. Esimerkiksi Catsista yritykset ostivat kokonaisia naytoksia. Nyt firmat ovat
jatténeet suurelta osin tulematta,” vastaa teatterinjohtaja Maarit Pyokari kysyttaes-

sd yritysmyynnin nakymista. (Kuosmanen 2009.)

Lains&d&dantd, mutta ennen kaikkea kuluttajat asettavat vaatimuksia yritysten ym-
paristoystavallisyyteen. Tdma trendi on vahvistunut ja tulee olemaan tulevaisuudes-

sa entistd tarkedmmassa asemassa kuluttajien paatoksentekoprosessissa.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen vaihtelee suuresti kohderyhman mukaan. Yrityk-
sissd ostoprosessiin osallistuvat useammat henkilot. He haluavat ostaa kaikki liput
kerralla ja mieluiten laskua vastaan. Henkilostopéivia on harvoin, joten teatterilip-
pujakaan ei osteta kovin usein. Ostopédatos tehdadn hyvissa ajoin ennen kuluttamis-
ta. Kovin kysynta ajoittuu pikkujouluaikaan ja muulloin kysynta on tasaisempaa.
Lomakaudet ovat hiljaisinta aikaa, koska silloin ei henkilostopaivié jarjesteta. Nai-
nen tekee ostopéatoksen yksin, puolisonsa tai ystavattarensa kanssa ja liput oste-
taan mieluiten ennakkoon. Kysyntaa on talviaikoina tasaisesti ja palvelua kulute-
taan useaan kertaan vuodessa. Kesaisin on hiljaisempaa, koska kohderyhméaan kuu-
luvat asiakkaat lahtevat lomailemaan pois paikkakunnalta tai kayvat kesateattereis-

sa. Kohderyhmdan kuuluva kuluttaja kdy teatterissa noin kolme kertaa vuodessa.
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Kaikista 15 - 79 -vuotiaista suomalaisista 46 % kay teatterissa vahint&dén kerran
vuodessa. M&éara on pysynyt suunnilleen samana jo usean vuoden ajan. Kaksi ker-
taa vuodessa teatterissa k&yvid on Suomessa 14 % ja kolmesta viiteen kertaan kay-

Via 8 % 15 - 79 -vuotiaasta vaestosta. (Kuosmanen ja Tuomela 2007, 16, 18 - 24.)

Lahdessa teatterialalla vallitsee monopolistinen Kilpailu, eli kilpailijoita on useita,
mutta kaikki pystyvat erilaistamaan tarjontansa ja pyrkivét tuottamaan ylivoimaista
palvelua valitsemilleen kohderyhmille. Nain my@s yritysten hinnoittelu on toisistaan
poikkeavaa. Teatterit, konsertit ja ravintolat eivat tarjoa paketteja, joissa yhdistyisi
samanaikaisesti seka ruokailu ettd kulttuurieldmys. Niiden tarjontaan toki kuuluu
naytokseen yhdistyva erillinen illallinen, yopyminen hotellissa tai molemmat. N&dmé
paketit on yleensa tuotettu yhteistyodssa paikallisen ravintolan tai hotellin kanssa.
Kuten jo aiemmasta positiointikartasta kavi ilmi, Revyyn pahimmat kilpailijat ovat
Lahden kaupunginteatteri yhdessad Kongressikeskus Fellmannin kanssa, Wanha
Walimo ja Teatteri Vanha Juko. Suurin ja itse asiassa kaikkien teattereiden kovin
kilpailija on kuitenkin kotisohva, silld jopa 46 % suomalaisista piti vuonna 2007
koti-iltaa omien askareiden tai perheen parissa teatterin pahimpana Kilpailijana.
Seuraavaksi kovimmat Kilpailijat olivat muu illanvietto ja omat harrastukset. Vasta
tadman jalkeen tulivat elokuvat, urheilutapahtumat ja konsertit. Teatterissa kéynnin
suurimpia esteitd olivat kiinnostuksen ja ajan puute. (Kuosmanen ja Tuomela 2007,
32,50-52)

Kilpailun luonne teatterialalla Lahdessa on rauhallista. Lahden kaupunginteatterin
markkinointi on aktiivisinta, mutta sen asema markkinoilla on niin vahva, ettei se
todennékoisesti koe Revyy Wanhaa Teatteria uhkana. Muut teatterit kokevat uu-
den palvelun varmasti jonkinasteisena uhkana, mutta niiden nykyisten markkinointi-
toimenpiteiden aktiivisuudesta voidaan paatelld, ett4 ne reagoivat tilanteeseen vii-
veelld ja varovaisesti. Kilpailijat voivat ottaa Revyy Wanhan Teatterin markkinoille
tulon my6s positiivisena asiana, koska se rikastaa lahtelaisen kulttuurin kirjoa ja on
nain omiaan lisd&dmaan koko teatterialan kiinnostavuutta potentiaalisten asiakkaiden
silmissé. Tata olettamusta vahvistaa myos se, ettd kaksi lahtelaista teatteria, Lahden
kaupunginteatteri ja Teatteri Vanha Juko, ovat aloittaneet hiljattain yhteistyon.

Teattereiden ensimmainen yhteinen naytelmd, Kuin ensimmaisté paivaa, sai ensi-
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iltansa 2.9.2009. Lahden kaupunginteatterin ja Teatteri Vanha Jukon yhteistyon
liséksi my6s Lahden ammattikorkeakoulun musiikkiteatterin opiskelijat ovat olleet
mukana useissa kaupunginteatterin musikaaleissa ja naytelmissa. Naitd ovat muiden
muassa Piukat Paikat, Cats, Piaf ja Oliver, joiden liséksi uusin yhteistyoproduktio
on jo aikaisemmin mainittu Fame-musikaali. (Kuosmanen 2009; Sasioglu 2009 ja
Salakka 2009, 14.)

Lahden kaupunginteatterin vuosittainen kavijamaara on noin 100 000, mik& on
hieman yli alueen keskiarvon. Vuonna 2005 Eteld-Suomessa myytiin 63 lippua sa-
taa asukasta kohden. Kaupunginteatteri kuuluu valtionosuuslainsdadannon piiriin,
kun taas Teatteri Vanha Juko on profiloitunut vahvasti lainsuojattomaksi teatterik-
si. Wanha Walimo edustaa tuottajateatterin mallia, jossa esiintyy nimenomaan vie-
railevia artisteja yksittaisissa naytoksissa. Vuonna 2005 Vos-teatterieden tuloista
keskimaarin 39 % tuli valtionosuudesta, 34 % kunnanavustuksista ja 23 % paésy-
lipputuloista. Vapaan kentén tulot muodostuivat valtion ja kunnan mahdollisista
avustuksista, muista avustuksista sekd omista tuloista. Merkittdvimman osan va-
paan kentén rahoituksesta muodosti kuitenkin palkaton tai alipalkattu ty6. (Lahden

kaupunginteatteri 2009 ja Kanerva ja Ruusuvirta 2006, 22, 63.)

Vos-teattereiden keskimaarainen markkinointibudjetti oli vuonna 2005 noin 5 %
kokonaiskustannuksista ja markkinoinnin rooli teattereiden toiminnassa on koros-
tumaan pain. Teatterit tekivat markkinointiyhteistyota painotalojen, hotellien ja
ravintoloiden kanssa, jonka lisaksi teattereiden yhteisjulkaisut ja yhteisten projekti-
en markkinointi olivat tyypillisia toimintoja. Niilld vapaan kentan teattereilla, jotka
saavat valtion toiminta-avustusta, keskimaarainen markkinointibudjetti oli 12 650
€, mik& on noin 8 % teattereiden kokonaiskustannuksista. llman toiminta-avustusta
toimivien teattereiden budjetit olivat keskiméaarin 690 €. (Kanerva ja Ruusuvirta
2006, 26, 74 - 75.)

7.2 Revyyn strategiset ratkaisut, ajoitus ja riskit

Revyy Wanhan Teatterin lanseerauksella pyritd&n valtaamaan markkinaosuutta

kilpailijoilta ja toisaalta varmistamaan, etteivat Kilpailijat tuo markkinoille vastaa-
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vanlaista palvelua. Tavoitteeksi asetetaan, ettd 600 asiakasta ostaa All inclusive tai
Business -paketin ja 800 asiakasta ostaa Revyy -paketin 20 ensimmaisen ndytoksen

aikana.

Revyy Wanhan Teatterin strategiana on erilaistaa palvelu kilpailijoiden palveluista
ja tarjota tat4 kautta lisdarvoa asiakkaalle. Asiakkaan saama etu, jota kilpailijat
eivat pysty tarjoamaan, on laadukkaan ruokailun ja boheemin musiikkiteatterin
yhdistdminen. Erilaistaminen perustuu siis palvelun ainutlaatuisuuteen, mutta myos

laadukkaaseen palveluun, joka vastaa asiakkaan odotuksia.

Revyy Wanhan Teatterin lanseerauksessa on kyse osittain uuden palvelun lanseera-
uksesta. Palvelua muokataan Fellmannin ajoista tietoisesti ja osin myos pakon
edessd. Wanhan Teatterin toiminta on ollut vield varsin pientd. Wanha Teatteri on
osa CeCo:a, mutta se on silti oma erillinen tulosyksikkdnsé, joten lanseerauksessa
on kyse myos yrityslanseerauksesta. Opiskelijat ovat toki jarjestaneet jo tapahtumia
Wanhassa Teatterissa, mutta ne ovat olleet vield suhteellisen pienimuotoisia. Lan-
seerauksen onnistuminen maarittelee siis pitkalti myos Wanhan Teatterin muiden
palveluiden menestymisen tulevaisuudessa. Ep&onnistumisen riskid on pyritty pie-
nentdmaan tekemalla koemarkkinointia, jarjestamalla pienimuotoisia tapahtumia ja
hyddyntdmalla Fellmannin pikkujoulurevyissd mukana olleiden henkildiden koke-

muksia.

Revyy Wanhan Teatterin lanseeraus oli alun perin tarkoitus toteuttaa jo vuoden
2009 pikkujoulukautta silmalla pitden. Lanseerauksen riskikartoitusta tehtdessa
kuitenkin todettiin, ettd lanseerauksen tuotannolliset ja ajoitukselliset riskit olivat
lilan vaarallisia ja todenndkdisid. Tuotannollinen riski aiheutui resurssipulasta. Mu-
siikinlaitoksen opettajat eivat ehtineet mukaan ohjelmiston suunnitteluun ja tuotta-
miseen, koska vuosi 2009 on laitoksen juhlavuosi ja kaikki resurssit jouduttiin si-
tomaan vuoden 2010 tammikuussa ensi-iltansa saavaan Fame -musikaaliin. Niinpa
revyyn taiteellinen tuotanto olisi jaédnyt kokonaan opiskelijoiden harteille. Ajoituk-
sellinen riski johtui globaalista talouskriisistd, joka heijastui my6s Paijat-Hameen
yritysten tilaan. Yritysasiakkaat tulevat muodostamaan oleellisen osan Revyy Wan-

han Teatterin lipunmyynnistg, joten lanseerausta oli siirrettdva ja odotettava talou-
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den elpymisté tai ainakin suhdanteiden paranemista. Tuottaja Marjo Leppa (2009)
kertoi, ettd teatteripalvelun ja etenkin Revyyn kaltaisen produktion suurimmat ris-
kit ovat:
e lanseerauksen myohdstyminen suhteessa Kilpailijoihin tai talouden suhdan-
teisiin
e suunnittelemattomuus, lahtokohta-analyysien puute ja projektin huono hal-
linta

e sddstaminen vaarissa asioissa.

Leppé on tormannyt usein siihen, ettd kun toimitaan oppilaitosten lukuvuosisykleis-
s&, isokokoisten projektien suunnittelu ja budjetointi vaikeutuu ylimééaraisen byro-
kratian vuoksi. Lanseerauksilla on tapana myohdstya tdssa ymparistossa, eika tar-
vittavia analyyseja ehditd tehdd. Tasta seuraa odottamattomia kustannuksia, jotka
heikentdvat kannattavuutta. Kun osa Revyysta siirrettiin CeCo:n vastuulle, tdman

riskin realisoitumisen todennakdisyys pieneni hieman.

Suunnittelemattomuus, l&htékohta-analyysien puute ja projektin huono hallinta
voidaan kitked huolellisuudella, ty6tehtévien jakamisella ja aktiivisella johtoryhmé-
tyoskentelylla. Revyyn tuotteistuksen ja lanseeraussuunnitelman lisaksi myods muut

suunnitelmat on laadittava valmiiksi jo projektin alkuvaiheessa.

Lepan mukaan séastoajattelu voisi konkretisoitua Revyy Wanhan Teatterin kohdal-
la siind, ettd teatterin fasiliteeteissa on puutteita. Toisin sanoen tiloissa ei ole val-
miina kulttuuritapahtumien vaatimaa &anentoistoa, valotekniikkaa ja nousevaa kat-
somoa. Invahissi ja -vessa puuttuvat ja esiintyjien backstage on puutteellinen.
Myoskaan catering yritt4jaa ei ole, joten anniskelu- ja ruokatarjoilu on kallista.
Jotta asiakkaiden kokemuksesta saadaan ikimuistoinen, puitteisiin joudutaan kayt-
tdmaan paljon rahaa. Tama aiheuttaa sen, ettd muista kustannuksista, kuten mark-
kinoinnista ollaan taipuvaisia tinkimaan. T&sta voi olla seurauksena, ettei asiakkaita
tavoiteta, he eivat 16yda paikalle ja lipputulot ja&vét vahaisiksi. Toisin sanoen toi-
minta ei olisi kannattavaa. My6s Kanerva ja Ruusuvirta (2006, 16, 67 - 68) kirjoit-
tavat, ettd vanhentuneet ja epékaytannolliset tilat ovat suuri menoeré ja ne voivat

hankaloittaa teatterin toimintaa. VVapaan kentan teattereista kolmasosalla ei kuiten-
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kaan ole hallinnassaan ollenkaan ndita tiloja ja toisellakin kolmasosalla vain osa
tarvittavista tiloista. Niinp4 Revyyn tilanne on samanlainen, ellei jopa parempi, kuin
suurella osalla vapaan kentan toimijoista. Edelld esitetyista seikoista voidaan tehda
paatelma, ettd Revyyn toiminnalle on olemassa riskeja, mutta niiden kontrolloimi-
nen on mahdollista. N&in voidaan siirtyd eteenpdin Revyyn lanseerauksen suunnit-

teluun.

7.3 Revyyn kohderyhmd ja tavoitteet

Revyy Wanhan Teatterin asiakaskohderyhmat madriteltiin jo aikaisemmin asiakas-
kohderyhmia késittelevéssa luvussa. Kohderyhmét ovat lahtelaiset ja hollolalaiset
korkeasti koulutetut tydssékayvat 45 - 64 -vuotiaat naiset seké paijathdmalaiset yli
viiden hengen yritykset. Yrityksen ostopaatoksen tekija on henkilostopééllikko ja
nainen vastaavat paatoksestaan itse. Yrityksen tyontekijoilla ja naisen ystavalla tai
puolisolla on mahdollisuudet vaikuttaa paatoksentekoon suositusten ja mielipitei-
den my6ta. Henkilostopaallikon ja naisen tarpeet muodostavat pohjan viestinnan

suunnittelulle.

Teatterindytoksille on luonteenomaista, ettd asiakkaat harkitsevat tarkasti, mita
kappaletta he menevat katsomaan. Ihmiset kuuntelevat tuttaviensa mielipiteita ja
suositteluja seka lukevat lehtien kulttuurisivujen arvosteluja. Teatteripalveluiden
sisélloissé on selvid eroja, koska jokainen naytelma ja teatteriryhmé ovat erilaisia.
All inclusive -paketti eroaa kilpailijoista myds konseptin sisallon puolesta. N&iden
seikkojen perusteella Revyy Wanhan Teatterin asiakkaat etenevat viestinnan vaiku-
tustasot jarjestyksessé: tietoisuus, kiinnostus, halu ja viimeisena toiminta. Tama
tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan ostoprosessi on pitkd, han ottaa selvéa eri vaihtoeh-
tojen ominaisuuksista seké harkitsee ja vertailee niitd. Tavoitteena on siis saattaa

asiakas tietoisuuden, kiinnostuksen ja halun kautta ostopéétokseen.

7.4 Revyyn sanoman suunnittelu ja kanavavalinta

Asiakaskohderyhmiin kuuluville asiakkaille pyritdan valittdmaan viestit, jotka joh-

detaan brandilupauksesta ja palvelun asiakkaalle tarjoamista ydinhyddyistd. Sano-
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ma suunnitellaan siten, ettd ne haastavat vastaanottajat ajattelemaan ja reagoimaan
viestiin. Kohderyhmékohtaiset viestit ovat seuraavat:
e Henkilostopaallikolle suunnattu viesti: Onnistuneen ja uudenlaisen
henkilostopdivén voi jarjestdd myos vaivatta ilman stressid. — Revyy
Wanha Teatteri tuo glamourin arjen keskelle.”
e Naiselle suunnattu viesti: "Mitd, jos rentoutuisit ja jattaisit kotityot

huomiseen. — Revyy Wanha Teatteri tuo glamourin arjen keskelle.”

Brandilupaus on yksipuolinen ja omaa paremmuutta korostava, koska se on suun-
niteltu kaytettavaksi, muun viestinndn tukena ja sellaisessa viestinnédssa, jossa vai-
kutus on saatava nopeasti aikaiseksi. Revyy Wanhan Teatterin brandilupaus on:
”Lahden mahtavin Revyy-show Wanhassa Teatterissa!” Valitut asiakaskohderyh-
mat ovat korkeasti koulutettuja, mika on otettava huomioon viestinnan suunnitte-
lussa. Kohderyhmaan tehoavat parhaiten monipuoliset sanomat. He saattavat pitaa
Revyy Wanhan Teatterin brandilupausta liian yksipuolisena sellaisenaan, joten
muun viestinndn on oltava riittdvan monipuolista. Revyyté varten suunniteltava
juliste annetaan CeCo:n jasenend olevan ammattigraafikon tehtavéksi. Julistetta
hyddynnet&én erikokoisena ja -muotoisena kaikissa ulko-, liilkenne- ja sanomaleh-
timainoksissa. N&in lanseerausviestintd saadaan yhtendiseksi, mutta myos edulli-
semmaksi kuin kayttamall erilaista mainosta jokaisessa viestimessd. Kuvassa 2 on

koemarkkinoinnissa kéytettyd mainosmateriaalia.
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KUVA 2. Wanhan Teatterin lauluillan mainosmateriaalia.

teatteri

Kuluttajamarkkinoinnissa kaytetdan aluksi persoonatonta joukkoviestint&d, koska
se on omiaan tunnettuuden lisédmiseen seka mielipiteiden ja asenteiden muokkaa-
miseen ja luomiseen. Kuluttajiin kohdennettua henkilokohtaista viestintaa ei toteu-
teta, koska asiakaskohderyhman laajuuden vuoksi sitd ei voida tehdé tarpeeksi kus-
tannustehokkaasti. Koemarkkinoinnin perusteella voidaan péatellg, etta kevyelld
ulkomainonnalla ndytoksiin saadaan paikalle noin 30 Revyy-paketin ostavaa asia-
kasta. Jotta myos All inclusive -paketteja saadaan kaupaksi, on kuluttaja-asiakkaita
varten keksittava liséd markkinointikanavia ja markkinointia tehostettava selvésti.
Markkinointia pyritdankin viemaan tunnettuuden luomisen jalkeen hieman henkil6-
kohtaisempaan suuntaan. Yrityksille suunnatussa viestinndssa kaytetaan lahinna
henkilokohtaisia kanavia, koska Fellmannissa jarjestettyjen pikkujoulurevyiden
perusteella yritysasiakkaat tavoitetaan parhaiten suoramainonnalla. N&in viestinté
saadaan yksiloitya ja yritysten vaatimuksiin ja tarpeisiin pystytdén vastamaan nope-
asti. Yritysasiakaskohderyhmaan kuuluu vahemman asiakkaita, joten viesti saadaan

vélitettya kohderyhmalle tehokkaasti.

7.5 Revyyn lanseerausbudjetti ja resurssit

Aikaisemmin markkinointiviestinnan budjetointia ké&sittelevassa luvussa todettiin,
ettei ole suositeltavaa budjetoida sen mukaan, kuinka paljon yritykselld on varaa
laittaa rahaa markkinointiin. Wanhan Teatterin tapauksessa tdma on kuitenkin ai-

noa vaihtoehto, koska CeCo:lla ei ole mahdollisuutta rahoittaa Wanhan Teatterin
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toimintaa. Wanhan Teatterin rahoitus koostuu sponsorointisopimuksista ja lipun-
myyntituloista. Sponsorit tdménhetkisessa vaikeassa markkinatilanteessa ovat kui-
tenkin kiven alla, eik& tilanteeseen ole odotettavissa muutoksia seuraavan vuoden
aikana. Lipputuloja ei ole vield kertynyt, koska Wanhassa Teatterissa on jérjestetty
vasta nollatulokseen ja pieneen tappioon paatyneitd koemarkkinointeja. Muuttuvat
kulut on pystytty kattamaan lipputuloilla, mutta kiinteiden kulujen kattamiseen
tuloja ei ole ollut riittdvasti. Budjetin pohjana voidaan kayttada Fellmannissa jarjes-
tettyjen pikkujoulurevyiden toteutuneita budjetteja. CeCo:n resurssit ovat rajalliset,
mik& vahent&a lanseeraukseen kéytettavaad rahamaaraa ja aiheuttaa siten haasteita
onnistuneen lanseerauksen suunnitteluun ja toteutukseen. Revyyn lanseerausbudie-
tiksi asetetaan 5000 euroa, joka on puolet vahemman kuin pikkujoulurevyiden to-
teutuneet budjetit. 5000 euroa on kuitenkin riittdvasti, koska nakyvyytta ei tarvitse
saada valtakunnallisesti, vaan ainoastaan Lahden ja Hollolan seudulla ja yritysasi-
akkaiden osalta Paijat-Hameessa. Kun budjettia vertaa vapaan kentan teattereiden
keskiarvoiseen markkinointibudjettiin, 690 euroon, on Revyyn budjetti varmasti

kilpailukykyinen.

Kilpailijoiden tavoitteet, resurssit ja imago eroavat Revyysté niin paljon, ettei
markkinointibudjettia kannata tehda kilpailijoiden oletettujen budjettien perusteella.
Tulevaisuudessa on kuitenkin pohdittava odotettavaan myyntiin tai tavoitteisiin ja
toimintoihin perustuvia menetelmid. Tdméanhetkisellda organisaatiorakenteella jal-
kimmainen menetelma on vield liian raskas ja aikaavievd, mutta se on hyva tulevai-
suudentavoite. Kun Revyyn ensimmainen naytantékausi on ohi ja uuden markki-
nointibudjetin valmistelu edessd, budjetti suhteutetaan odotettavaan myyntiin. Téal-
16in voidaan hy6dyntad ensimmaisestd naytantokaudesta saatuja kokemuksia ja
panos — tuotos suhdetta. TAma menetelma sopii hyvin Revyyn lahitulevaisuuden
budjetointimenetelméksi, koska talloin kulut eivat padése nousemaan liian suureksi

varoihin néhden.

Revyy Wanhan Teatterin tydryhmien henkildstd koostuu CeCo:n jasenisté seka
liilketalouden ja musiikkiteatterin opiskelijoista. Vastuualueet jaetaan viiden ty6-
ryhmén kesken seuraavasti:

e ravitsemuspalvelut
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e markkinointi ja myynti
e puitepalvelut
e stage

e taloushallinto.

Jokaisessa tyoryhmassa on 3 - 4 opiskelijaa. Tyoryhmien lisdksi muodostetaan joh-
toryhmd, johon kuuluvat tuottaja, vastaava opettaja ja kunkin tydryhmén vetgja.
Johtoryhmén tehtdvana on seurata, ettd kaikki sujuu suunnitelmien mukaisesti seka
laaditun aikataulun ja budjetin puitteissa. Aikaisempien projektisuunnitelmien pe-
rusteella markkinoinnin ja myynnin tyoryhmien tyotuntimaaré on ollut noin 530
tuntia. Tasta luvusta voidaan kuitenkin vahentda markkinoinnin suunnitteluun kay-
tetyt noin 200 tuntia, koska suunnitteluty6 on tehty valmiiksi tadssé opinnaytetyos-
sé. Lopullinen arvio tarvittavista tydtunneista saadaan kuitenkin vasta markkinoin-
titoimenpiteiden suunnittelun jalkeen. Tyotunneiksi voidaan siis arvioida tassa vai-

heessa noin 330 tuntia.

7.6 Revyyn markkinointiviestintamix

Aikaisemmin todettiin, ettd mainontaa kaytetdan lanseerausviestinnassé kahdessa
tarkoituksessa: tunnettuuden ja imagon rakennusvalineend seka triggerind nopean
myynnin aikaansaamiseksi. N&in tehddan myos Revyy Wanhan Teatterin lansee-
rausviestinndssa. Asiakkaan ostoprosessin alkuvaiheessa heratetddn huomiota ja
luodaan tunnettuutta Revyy Wanhalle Teatterille. Mainonnan tavoitteena on pi-
demmalld aikavalilla myds rakentaa Revyysté brandi, jonka ihmiset mieltavat kor-
keatasoiseksi ja boheemiksi kabareeteatteriksi. Ostoprosessin loppuvaiheessa mai-
nonnalla pyritddn luomaan arsyke, joka saa ihmiset ostamaan liput Revyyseen.
Kuosmasen ja Tuomelan (2007, 37) tutkimuksen mukaan teattereiden asiakkaat
vastaanottivat viestit useimmin lehti-ilmoituksista, lehtien artikkeleista ja uutisista,
teattereiden julkaisuista seké tuttavapiirin kautta. Revyyn viestinnassa kaytettavat
mainonnan muodot ovat sanoma- ja aikakauslehtimainonta seké radio-, verkko-,
ulko- ja sissimainonta. TV- ja elokuvamainontaa ei kayteta niiden korkeiden kus-

tannusten takia, vaikka television avulla kylla saavutettaisiin erinomaisesti halutut
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kohderyhmét. Myo6skaan menekinedistamista ei kéytetd kustannussyistd Revyyn

lanseerausviestinndssa.

Lanseerausviestintd aloitetaan verkkomainonnalla Lahden ammattikorkeakoulun
internet -sivuilla, ulkomainonnalla julisteiden muodossa ja Lahti Travelin Rauta-
tienkadun puoleisella screenilld. Ndm& mainonnan keinot pysyvéat mukana koko
lanseerauksen ajan. Verkkomainonta pyritadn neuvottelemaan ilmaiseksi. Julistei-
den painokustannukset pyritdan kattamaan sponsorointisopimuksella painotalon

kanssa ja Lahti Travelin screeni on ilmainen.

Suoramarkkinointia ei suunnata kustannuksensa vuoksi kuluttajiin, mutta b-to-b —
markkinointiin sen on todettu sopivan hyvin juuri Fellmannin pikkujoulurevyissa.
Kampanja toteutetaan sdhkodpostilistan avulla. S&hkdpostin liitteend on pdf-
muotoinen esite, jossa esitellddn uusi Revyy ja ndytdsten ajankohdat sek& Business
-paketin sisaltd, hinta, miten paketin voi tilata ja missa Wanha Teatteri sijaitsee.

Séhkopostissa on myos suora linkki Revyy Wanhan Teatterin kotisivuille.

Aikakaus- ja sanomalehtimainontaa seka radio- ja sissimainontaa kaytetaan osto-
paatoksen laukaisevina triggereind lahella Revyyn ndytdsten ajankohtaa. Viestimia
ovat Lamboree, Eteld-Suomen Sanomat, eli ESS, Radio Voima ja Mainosmobiilit.
Lamboree on Lahden ammattikorkeakoulun asiakaslehti, joka ilmestyy kaksi kertaa
vuodessa. Lehti jaetaan Paijat-Hameen alueen yrityksille ja yhteisoille sekd valta-
kunnallisesti Lahden ammattikorkeakoulun yhteistyo- ja sidosryhmille. Lehden pai-
nosmaara on 6000, jonka liséksi Lamboree on luettavissa myos internetissé osoit-
teessa www.lamk.fi/lamboree. Etelda-Suomen Sanomien lisaksi muita sanomalehtia
ei kdytetd mainonnassa, koska asiakaskohderyhmét tavoitetaan kattavasti ESS:n
kautta. ESS:n Lahden alueen lukijapeitto on 73 % ja Lukijamaard 133 000 kappa-
letta. Radio VVoima puolestaan tavoittaa viikoittain 106 000 kuuntelijaa, joista noin
20 % kuuluu kohderyhmaan. Kuuntelusta suurin osa tapahtuu autossa, minkéa takia
radiomainonta pyritédan ajoittamaan hetkeen, jona kohderyhman edustaja on lah-

dossa toista kotiin ja avaa autoradion.
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Suomen Mainosmobiilit Oy on CeCo:n pitkdaikainen yhteistyokumppani, joten
heilt4 saadaan ostettua mainostilaa edullisemmin kuin muilta ulko- ja liikkenne-
mainontaa tarjoavilta toimijoilta. Mainosmobiilit tarjoaa mainontaa muun muassa
”Mobbessa,” joka on valaistulla kaksipuolisella mainostaululla varustettu perakar-
ry. Mobben varustukseen kuuluvat my6s kaiuttimet, joiden kautta voidaan soittaa
esimerkiksi musiikkia tai omia radiomainoksia. Mobbella ei ajeta ympyrad Lahden
keskustassa, koska se voi aiheuttaa ympariston kuormittavuuden vuoksi voimak-
kaita negatiivisia reaktioita kohderyhméssa. Mobbea kdytetédan sissimainonnan tu-
kena Lahden torilla markkinoiden aikaan, jolloin tori vilisee vaked. Torilta varataan
paikka, jolle Mobbe ajetaan. Revyyn esiintyjakaartista koottu ryhma jalkautuu au-
ton ympérille ja viihdyttada ohikulkijoita esittamalla otteita Revyysta ja taustalla soi
Revyyn radiomainos. Tarkoituksena on herattad mielenkiintoa Revyyté kohtaan ja
luoda myyntid ndiden ”maistiaisten” kautta. Tempauksesta annetaan liséksi mielen-
kiintoa herattavat juttuvinkit paikallismedian toimituksiin. (Lamboree 2009; Ess.fi
2009 ja Mainosmobiilit 2009.)

Kuten aikaisemmin kerrottiin, viestin tehoon vaikuttaa paljon, kuka viestin valittaa.
Tamé korostuu entisestédan, kun on kyseessa Revyyn kaltainen kulttuuripalvelu. PR
-toiminta onkin yksi Revyy Wanhan Teatterin tdrkeimmistd markkinointiviestinnan
keinoista. Julkisuutta ja suhdetoimintaa hyvaksikayttden sanoma saadaan vakuutta-
vasti ja houkuttelevasti viestittyd asiakaskohderyhmille. Kohdesegmenttien edusta-
jien ominaisuuksien vuoksi, mahdollisimman objektiivinen viesti tehoaa heihin par-
haiten. Kun potentiaaliset asiakkaat lukevat ulkopuolisen kulttuuritoimittajan Kir-
joittaman arvostelun tai artikkelin Revyysta, he luottavat sen sisaltoon. Paikallis-
median eli Etelda-Suomen Sanomien, Uusi Lahden, Hollolan Seudun, Hollolan Sa-
nomien, Paijat-Hameen Viikkouutisten, Viikko-Hameen ja Radio Voiman kulttuu-
ritoimituksiin pyritd&n luomaan suhteet, joiden avulla Revyyté ja myés muita Wan-
han Teatterin tapahtumia saadaan esille keskelle ihmisten arkea. Toimittajille jarjes-
tetddn lehdistotilaisuus, jonka liséksi heidat kutsutaan kenraaliharjoituksiin. Tavoit-
teena on, ettd toimittajat pystyvat tekeméan kattavat kuvalliset jutut Revyysta.
Edelld mainittujen tiedotusvélineiden tapahtumakalentereihin pyritd&dn saamaan

maininnat my6s Revyyn naytdsaikataulusta.
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Henkil6kohtaista myyntity0té kéytetddn Revyy Wanhan Teatterin lanseerausvies-
tinndssé kahteen tarkoitukseen. Ensinnékin se on toinen yrityksille suunnatun vies-
tinnan padkeinoista. Kun yrityksid on ensin lahestytty henkilokohtaisella suoralla,
otetaan uudelleen yhteytta niihin yrityksiin, jotka eivat ole vastanneet suoramainon-
taan. Toiseksi sen tarkoituksena on aktivoida kuluttajia ostamaan lippuja. Molem-
missa tapauksissa se toteutetaan lanseerausviestinnan loppuvaiheessa, koska henki-
I6kohtaisen myyntityon kustannustehokkuus on asiakkaan ostoprosessin viimeises-
sé vaiheessa korkeimmillaan. Kuluttajille suunnattu henkil6kohtainen myyntityo
toteutetaan samanaikaisesti sissimainonnan kanssa. Myyntiesittelijat ovat Revyyn
omia nayttelijoitd, jotka jakavat torilla Revyyn flyereitd. Paasylippuja naytoksiin

myydaan torilla Mainosmobiilien autosta.

Jotta edell4 esitetty lanseeraus saadaan vietya menestyksekkéésti loppuun, on myos
vuorovaikutteinen markkinointi otettava huomioon itse palvelun tuottamisen aika-
na. Kaikkien asiakaskontakteissa mukana olevien henkildiden on oltava tietoisia
oman roolinsa tarkeydestd my6s markkinoinnin kannalta. Markkinoinnissa aikai-
semmin annettujen lupausten on taytyttava, jotta yksittainen osto saadaan muutet-
tua pysyvéksi asiakassuhteeksi, uudelleenmyynneiksi ja ristiinmyynniksi. Vasta sii-
t4, kun asiakkaat on saatu houkuteltua ensiostoon, alkaa Revyy Wanhan Teatterin
tulevaisuuden kannalta tarkein vaihe, eli asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen ja

hedelméllisten asiakassuhteiden luominen.

7.7 Revyyn lanseeraustoimenpiteiden aikataulutus

Revyy Wanhan Teatterin lanseeraustoimenpiteiden aikataulutus ja resurssien jakau-
tuminen nahdaan yhteenvetona taulukosta 1. Taulukko on suuremmassa koossa
my0s tyon liitteend (LIITE 2). Taulukossa ei oteta kantaa muiden kuin suoraan
markkinointia ja myynti& koskevien toimenpiteiden aikatauluihin. Eri tydryhmien
aikataulujen yhteensovittaminen jaa Revyyn johtoryhman vastuulle. Lopulliseksi

ty6tuntimaaraksi muodostuu noin 268 tuntia ja kustannuksiksi noin 5116 €.
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TAULUKKO 1. Lanseeraustoimenpiteiden aikataulutus.

Priviteetti |T(usiannukset ﬁesurssit Vilkot ennen ensi-itaa Vitkot ensimkeen
eurnissa A EE I EE EEEE EEEEEREEEEEEEEEEELEER
Peuvottelut
ipunmyyjien kanssa D€ 100
R
| ehdistétilaisuus 200 € 20
[{enraaliharjoitus D€ 10
\Verkkomainonta
[Omat www-sivut 200 € S0P
LAMEK:n www-sivut 0€ 10)
Ulkomainonta
Hulisteet 0€ 40
| ahti Travel screeni 0€ 2
uoramainonta
ahkdpostit 0€ 50)
rinttimainonta
| amboree 400 € 2
=5 2166 € 2

Arimainos & 440 pmm
[2.50 £pmm - 1140 €

| mediatstoalennus 15%:)
ftoistoalennus 109%)

|7 apahtumakalenterit 0€ 2
Radiomainonta
Radio Voima 600 € 10

10=. mainos 2’24 £ 2

Inainosta/ péiva, y htena
paivana vilkossa klo 16-17

Pyyniityd
ritykset 50 € 50
fluluttajat 0€
issimaimonta
lobbe 500 € 10

Mainostaulut 300 € +

poripaikka 50 € + auto 150

rviointi 40
uunnittelutyot 1000 € [i

Sisataa asittest, flyerit,
bannert. julistest ja

ehtimainokset.

[Yhteensa 5116 € 268 tuntial

Revyyn ensi-ilta ajoitetaan pikkujoulukauden alkuun, koska tallgin palvelun kysyn-
t4 on todennékoisesti voimakkainta. Naytokset kestavat noin yhdeksén viikon ajan.
Lanseeraustoimenpiteet aloitetaan 21 viikkoa ennen ensi-iltaa. Ensimmaiset tehta-
vét ovat neuvottelut lipunmyyjien kanssa ja lipunmyyjén valinta seka Revyy Wan-
han Teatterin omien www-sivujen suunnittelu. Mahdolliset lipunmyyjat ovat Lip-
pupiste ja Lippupalvelu. Lipunmyyjan valinnasta ja neuvotteluista vastaavat johto-
ryhmaén kuuluvat opiskelijat. Kotisivujen suunnittelu ostetaan tietojenkésittelyn tai
markkinoinnin opiskelijalta. Kotisivujen on oltava valmiit samalla viikolla, jolla
lehdistotilaisuus pidetaén eli 20 viikkoa ennen ensi-iltaa. Sivuja voidaan tarvittaessa

paivittaa vield lanseerauksen mydhemmaéssa vaiheessa.

Lehdistotilaisuus jarjestetddn Wanhassa Teatterissa. Tilaisuuden suunnittelusta on
vastuussa markkinoinnin ja myynnin tyoryhmé, mutta itse tilaisuuteen osallistuvat

my0s halukkaat nayttelijat ja johtoryhman jasenet. Toinen lehdist6lle suunnattu
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tilaisuus on Revyyn kenraaliharjoituksen yhteydessa. Markkinointi- ja myyntiryhmé
kutsuu lehdiston paikalle, mutta harjoituksen liséksi heille ei varata muuta ohjelmaa

mahdollisia haastatteluita lukuun ottamatta.

20 viikkoa ennen ensi-iltaa alkaa myds verkkomainonta Lahden ammattikorkea-
koulun www:-sivuilla ja ulkomainonta julisteiden ja LahtiTravelin screenin muo-
doissa. Kuten aikaisemmin todettiin, graafisesta suunnittelusta vastaa CeCo:n jase-
nend oleva suunnittelija, mutta banneri- ja screenitilan jarjestamisesta vastaa mark-
kinoinnin ja myynnin tyoryhmad. Julisteiden kiinnittdmisen organisoi markkinointi-
ja myyntiryhman vetgja ja kiinnitystyon tekevat kaikkien tyéryhmien opiskelijat

yhdessa.

Suoramainoskampanja aloitetaan, kun ulkomainontaa on kestényt 4 viikkoa ja ensi-
iltaan on aikaa 16 viikkoa. Revyy Wanhan Teatterin markkinointi- ja myyntiryhmé
lahettdd sahkopostitse graafisen suunnittelijan laatimat pdf -muotoiset myyntiesit-
teet Paijat-Hameen yli 5 tyontekijan yrityksille. Osoitteet saadaan ilmaisista inter-
nethakemistoista. Myyntityo toteutetaan puhelimitse 3 viikkoa sahképostikampan-
jan jalkeen eli 13 viikkoa ennen ensi-iltaa. Myynti tapahtuu kiinteghintaisilla matka-
puhelinliittymilla ja myyntityon suorittavat markkinointi- ja myyntiryhman jasenet
sekd muut halukkaat opiskelijat. Kuluttajille suunnattu henkilokohtainen myyntity6
toteutetaan yhdessa sissimainoskampanjan kanssa viikko ennen ensi-iltaa. Sissi-
kampanjaan tarvitaan vahintaan yksi markkinointi- ja myyntiryhmén opiskelija ja
kolmesta seitsemadn Revyyn nayttelijad. Flyereind kdytetdan julistetta pienennetys-

sé koossa.

Printtimainonta Eteld-Suomen Sanomissa ja Lamboreessa toteutetaan kolmen vii-
meisen ensi-iltaa edeltdvan viikon aikana. Myos lehtimainosten suunnittelusta vas-
taa graafinen suunnittelija. Tapahtumakalentereihin jatetdan ilmoitukset ennen jo-
kaista naytosta. limoituksista vastaa myynti- ja markkinointiryhma. Radiomainon-
nan kasikirjoitus suunnitellaan kahta viikkoa ennen ensi-iltaa ja se nauhoitetaan
samalla viikolla. Késikirjoituksen laatii markkinointi- ja myyntiryhma, mutta siit&

tehd&an niin valja, ettd mainosta tahdittavat Revyyn nayttelijat voivat vapaasti im-
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provisoida nauhoituksissa. Mainoksen radiotoisto aloitetaan viikkoa ennen ensi-

iltaa ja sitd jatketaan aina viimeiselle ndytosviikolle saakka.

Koko lanseerauksen toteutuminen arvioidaan viikko naytosten paattymisen jalkeen.
Arviointiin osallistuu markkinointi- ja myyntiryhma seka koko johtoryhma. On sel-
vitettdva, missé onnistuttiin, missa tehtiin virheitd ja mitk& seikat jaivat huomioi-
matta. Arvioinnin perusteella markkinointia on kehitettdvé. Tavoitteena on, etté
uuden produktion markkinointi toimisi aina edeltajaénsa paremmin. Kaikki Revyy
Wanhan Teatterin toimintaan osallistuneet opiskelijat palkitaan rahapalkalla, opin-

topisteilld tai molemmilla.
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8 LOPUKSI

Revyy Wanhan Teatterin lanseeraus etenee paapiirteissdan kuten minka tahansa
muun palvelun. L&htokohta-analyysien ja strategisten ratkaisujen pohjalta tehddan
lanseerausviestintdd koskevat ratkaisut. Viestin suunnitteluun vaikuttavat palvelun
konseptoinnissa tehdyt paatokset ja palvelulle asetetut laatuvaatimukset. Musiikki-
teatterin erityispiirteiden johdosta kaikkia markkinointiviestinnan keinoja ei ole
jarkeva kayttad. Naitd ovat etenkin televisio- ja elokuvamainonta, mutta myos me-
nekinedistdmisen kaytt6d on syyta harkita tarkasti. Toisaalta Revyy Wanhan Teat-
terin erityispiirteet antavat myds paljon mahdollisuuksia markkinointiviestintaan.
Julkisuuden saaminen ja lehtien palstatilan valtaaminen on huomattavasti helpom-
paa kuin monen muun palvelun kohdalla, minké lisaksi nayttelijoiden hyodyntéami-
nen sissimarkkinoinnissa ja esimerkiksi radiomainoksissa tuo kustannusetua ja sy-
vyyttd markkinointiin — kukapa olisi parempi tahti radiomainokseen, kuin naytel-

man padosan esittaja.

Opinndytetyon lopputulos vastaa asetettuja tavoitteita. Revyy Wanhan Teatterin
konseptointia késitteleva osa auttaa Wanhan Teatterin tulevia musiikkiteatterin
tekijoitd alkuun uusien produktioiden suunnittelussa. My6s Wanhan Teatterin en-
simmadisen Revyyn lanseerausta varten laadittu suunnitelma on toteutuskelpoinen ja
sitd voidaan hyddyntda myos tulevien Revyiden markkinoinnin suunnittelun pohja-
na. On kuitenkin muistettava, etta tdma opinndytetyd on vain suunnitelma, jota
tyéryhmien on luettava ja hyddynnettdva kriittisesti. Jos suunnitelman jokin osa ei
toimi k&ytannodssé, siitd on uskallettava poiketa. On vain hyvé asia, ettd projekti on
joustava ja suunnitelma muuttuu ja kehittyy kdytannon toteutuksen aikana, koska

suunnitteluvaiheessa jaé aina joitakin seikkoja huomioimatta.

Suurin ongelma, jonka kohtasin projektin aikana, oli suomalaisen teatterikentan
ymmartdminen. Kenttd on moninainen ja kulttuuripalvelut eroavat toisistaan mer-
kittavasti niin omistuksen ja rahoituksen kuin myds taiteellisen suuntautumisen
osalta. On mahdotonta tehdd yleispatevia suunnitelmia, jotka sopisivat kaikille toi-
mijoille. Tdman opinndytetydn hyddyntdminen onkin haastavaa muille kuin vapaan

teatterikentan ryhmille. Minulla oli vapaat k&det aihealueen rajauksen suhteen, mi-
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ké teki tyosta mielekk&én. Toisaalta opinndytetyd meinasi karata usein liian laajaksi
kokonaisuudeksi. Tdma johtui siité, ettd Revyy Wanhan Teatterin toiminta on vasta

alussa ja tekeméattomia toitd on vield paljon edessé.

Ty6ssa sivuttiin jo ravitsemus- ja puitepalveluita sekd stagen ja taloushallinnon
tehtdvid, mutta Revyy Wanhan Teatterin markkinoinnin ja myynnin lisdksi myos
naiden muiden tydryhmien toiminta on suunniteltava valmiiksi jo projektin alkuvai-
heessa. Tama onkin asia, johon tulevan johtoryhman on syyta kiinnittd4 huomiota.
Tulevaisuutta silmalld pitden on tarkeéd, ettd ensimmaisen Revyyn asiakkaille teh-
daan asiakastyytyvaisyystutkimus. N&in pystytaan kartoittamaan asiakkaiden laa-
tuodotukset ja niiden perusteella voidaan tehd&d muutoksia palvelun laatuvaatimuk-
siin. Myos tamperelaisen Musiikkiteatteri Palatsin toiminnan benchmarkkauksesta
olisi varmasti hyotya. Palatsi on Suomen mittakaavassa suuri toimija, joten sielta

voidaan saada mittavaa apua Revyy Wanhan Teatterin toimintaan.
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LITTEET

LIITE 1. Se onnea on — pikkujoulurevyyn toteutunut budjetti vuodelta 2007.

Se onnea on
3. RESURSSISUUNNITTELU TYOAJANSEURANTA
Resurssien mitoitus
Toteutunest

tunnit
FELLM  lhalainen Niina 5.5
FELLM  Kahelin Markku 48.5
FELLM  Lemettinen Tuula
FELLM  Turta Jukka 4
FELLM  Hurtia Kristiina 100.5
FELLM  Hamalginen Heidi 119
FELLM Kanerva Veli 9
MAL Ahonen Annamaria 2805
MAL Lemettinen Timo 164,15
MAL Lundgvist Irmeli 185
MAL Cresto Jukka
MAL Pollanen Rikka &4
mus Kattefus Kristiina 207
mMus Leppa Marjo 251
MUS  Liski Mia 98
mMus Mietzinen Pekka 82
MuUs Silvasti Anu 114
Mus Tewajarvi Marietta 300
RETO  Auvinen Riitta 21

2053.15

Tyoesuunnitelmat/avainhenkilot

Revyyssd mukana oleva LAMEKin henkildkunta tiyttaa tySajanseurantalomaketta ja palauttaa sen kuukausittain
MUS: Marjo ja MAL: Annamaria.

4. KUSTANNUSSUUNNITTELU

Revyystd on laadittu kustannusarvio tuotannon alkuvaiheessa. Tuotannonuktion kustannustavoite on nollatulos
siten, ettd tuloksessa on laskennallisesti huomioitu muiden kustannusten lisiksi esitysten tilavuokrat (auditorio,
juhlasali ja saunaosasto). Lisiksi seurataan mukana olevan vakituisen henkilskunnan laskennallisia palkkakuluja.
Harjoitustilan kustannuksia ei kustannussuunnittelussa oteta huomioon. Kustannusten toteutumista seurataan
reaaliajassa.

Esityslipun hinnaksi on madritelty 60 €, josta 20 € on esityksen osuus ja 40 € rucan ja juoman osuus. N&ma hinnat
sisiltivit alvn (22%)

Tuotot ja kulut kirjataan ja niitd seurataan laskennallisesti siten, ettd tilidinnissd kiytetiin vapaata tarkennetta
(Rewvyy). Néin niitd voidaan seurata kirjanpidosta ajetun raportin perusteelia.

Kustannusbudjetti ja sen toteutuma

Se onnea on

KUSTANNUKSET

(e sis alv)

TULOT Toteutuma  Arvioitu €

Myyntipalvelun myynt ahvton hinta  myyty kpl

60 £€ liput == {alviton tule eli :1.22) 49.78 € /lippu 1441 7086838 8852400

20 € liput (tydryhmin edustusliput) = 16.39 € / lippu 75 1229,00

45 £ liput (LAMKin tilaisuus)== 36.88 € / lippu 204 752352 737600

Lippupisteen myynt hyvityslaskun mukaisest 138 774332 29016,00

Tulot yhteensi 87 364,22 124 916,00
1858

KUSTANNUKSET

Esityksen kustannukset 31152,25 34 407,00

Tekniikka ja videoklipit 18 591,00 16 247,00

Lawvastus, rekvisiitta, puvustus 4446,30 8 000,00

Esitykseen kohdistuvat palkat ja sivukulut 811486 10 160,00

Ruocka ja juoma (esitys &buffet -osalta) 21161,97 39 000,00

Vakituisen henkilokunnan laskennalliset palkat 63 647,64 55 285,00

Tilavuokra 11792,00 11792,00

Markkinointi 1252945 10001,00

Nuut kulut 3 854,15 1 000,00

Kustannukset yhteensa 144 137.46 151 485,00

TS 56773.24 26 560,00 7(8)




LIITE 2. Revyy Wanhan Teatterin lanseeraustoimenpiteiden aikataulutus.

RAktiviteetti Kustannukset |[Re surssit Viikot ennen enskiltaa Viikot ensi—ﬁanjﬁlkeen
guroissa tydtunneissa [21)200 18] 18017 16] 15 1413012 11]10d 9 o 7 6] 5| 4 3 2| 1] of 1| 2| 34 4 o & 7] 5 9
Peuvottelut
ipunmyyjien kanssa 0€ 1000
R
ehdistétilaizuus 200 € 20 i
enraaliharjoitus 0€ 10)
JVerkkomainonta
Omat www-sivut 200 € sop
LAME:n wwow-sivut 0€ 10
l0ikomainonta
ulisteet nE 40) i 111 T 1T 1T 1T TT T
| ahti Travel screeni 0€ 2 i 111111 Wil li Timiwi | 1 1l (T 1 it
uoramainonta
ahkopostit 0€ 50
rinttimainonta
L amboree 400 € 2]
ESS 2166 € 2

yanmainos 4 440 pmm *
2,59 €pmm = 1140 €

{mediatsinalennus 15%:)

ftoistoslennus 10%)

[Tapahtumakalentent 0€ 2
[Radiomainonta

Fadic Voima 800 € 10 il 1
105 mainos 8" 24 £ 2

mainoata | paiva. yhtend

jpaivana vilkossa klo 16-17

Myyntityd

ritykset 50 € 50
Kuluttajat 0€ 0
[Sissimaimonta
Mobbe 500 € 10

Assnoataulut 300 € +

horipaikka 50 € + auio 150
.

rviointi 40)

uunnittelutyot 1000 € 0

[Sisd1aa esittest, flyerit,
bannert, julisteet ja

ehtimaincksst.

'Yhteensd 5116 € 268 tuntia




