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Taman kehittdmistydn tilaaja on Kulttuurikeskus Lilla Villanin ystavét ry. ja toiminnanjohtaja Petri Poyh-
nen. Kehittdmistydn tavoitteena on kehittda Sipoossa sijaitsevan Kulttuurikeskus Lilla Villanin markki-
noinnin toimintatapoja Lilla Villanin arvopohjan mukaisesti digitaalisen markkinoinnin keinoin ja kasvat-
taa uuden taidekeskuksen tunnettuutta ja yleisomaaria. Tyo vakauttaa toimintaa seka yleisolta keratty-
jen tulojen ennustettavuutta ja tuo uusia nakodkulmia arvoista rakennettuun, lokaaliin kulttuurimarkki-
nointiin, yhteiséllisyyteen. Se tarjoaa keinoja yleison osallistamiseen, yritysyhteistydmahdollisuuksiin
seka erilaisten verkostojen hyédyntamiseen. Tyd kehittdd myds uuden kulttuurimarkkinoijan organisaa-
tiota ja selkeyttda organisaation siséisia rooleja ja vastuualueita.

Tyo on aloitettu maaliskuussa 2014. Tutkimuksellinen ja teoreettinen aineinto on keratty kesén ja syk-
syn 2014 aikana. Teoreettinen viitekehys on rakennettu markkinoinnin ja palvelumuotoilun teorioiden
seké kotimaisten kulttuuritoimijoiden laadullista haastatteluaineiston ja kansainvalisten kulttuuritoimijoi-
den benchmarking-analyysiin nojaten. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa on hyoddynnetty kulttuu-
rialan tilastotietoa ja markkinointiviestinndn teorioita ja kaytantda. Kehittamistyén metodeina on kaytetty
palvelumuotoilua, benchmarkingia ja vertaisryhméakyselya.

Tyo keskittyy digitaalisen markkinointiin ja asiakaspalvelua tukevan palveluportfolion rakentamiseen.
Tyo6ssa tuotetaan Lilla Villanille digitaalinen markkinointisuunnitelma, sosiaalisen median markkinointi-
viestintamalli ja roolit, palveluportfolio sek& mediasuhde- ja viestintdsuunnitelma. Tydn kehittamien
markkinointiviestintamallien, sosiaalisen median suunnitelman ja palveluportfolion avulla Lilla Villan
kasvattaa mainetta ja tunnettuutta, toimintavalmiuksia ja alan siséista yhteistyota.

Lilla Villanin arvopohja, elava kaksikielisyys, yhteistyd lahialueen asukkaiden ja perhekeskeisyys,
muuntuvat kehittamistydssa lupauksista arvoihin sidotuksi toimintasuunnitelmaksi. Tyd lunastaa Lilla
Villanin arvot kehitetyissa toimintametodeissa ja kdantaa ne Lilla Villanin toimintaeduksi. Tyo yhdistaa
markkinoinnin liiketoiminnalliset lahtokohdat ja toiminnan non-profit -luonteen kulttuurimarkkinoinnin ja
palveluiden toteutussuunnitelmaksi. Ty on osa Lilla Villanin kehittdmissuunnitelmaa ja sen avulla kult-
tuurikeskus luo oman markkinoinnin kaytantonsa, omista arvolahtékohdistaan kasin.

Asiasanat digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, verkostoituminen, palvelumuotoilu,

palveluportfolio, kulttuurimarkkinointi




HUMAK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Degree Programme in Cultural Management, Master of Culture and Art

ABSTRACT

Author Petra Majander Number of Pages 57 + 2 Appendices

Title Cultural Centre Lilla Villan and Kick to Marketing from Service Design

Supervisor Péivi Ruutiainen, Senior Lecturer at Humak University of Applied Sciences

Subscriber and Mentor Lilla Villanin ystavéat ry., Petri POyhénen Executive Director

Abstract

My Master’s thesis, Cultural Centre Lilla Villan and Kick to Marketing from Service Design, aims to
develop cultural centres value based ways of digital marketing with different marketing methods. The
goal is to raise Lilla Villan’s visibility and publicity, grow audience figures and participation, increase
customer income and the amount of business sales. This thesis brings new perspective on value
based local cultural marketing, community development and participation, sponsorship and partner-
ship opportunities and networking. It also improves Lilla Villan’s new organisation, by clarifying it's
roles and responsibilities.

Co-operation and evaluation of this thesis started with Lilla Villan"s Executive Director Petri Péyhtnen,
and board members Paula Salminen and Salla Taskinen, on March 2014. Research material was
gathered from other cultural operators by qualitative inquiry during the fall 2014. Theoretical frame-
work, cultural statistics and benchmarking of Scandinavian Arts and Culture Centers was collected
during the summer and autumn 2014.

This thesis is focused on developing Lilla Villan's digital marketing plan, increasing value based cus-
tomer service and building new service portfolio by service design methods. This thesis includes prac-
tical digital marketing plan, social media communications model and also roles for different channels,
service portfolio and service steps, communications marketing and media relations plan. In addition, it
presents development methods for value tight communal opportunities, commercialising customer
services, growth co-operation opportunities and business to business selling models.

This thesis increases Cultural Center Lilla Villan’s company value, and enhances the opportunities to
act on behalf of the cultural and acting arts industry. It creates a channel to present Lilla Vlllan's value
base; live bilingualism, collaboration with local people and family targeting. It transits Lilla Villan's val-
ues in to action and profits. It connects both business minded marketing planning and non —profit cul-
tural acts. It offers innovation towards organisations marketing development and strategy. It gives an
opportunity to rethink cultural marketing policy and develop it true Lilla Villan’s values and cultural
legacy.
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1 JOHDANTO

Taman kehittamistyon tavoitteena on markkinoinnin keinovalikoimalla kehittaa uuden
kulttuuritoimijan, kulttuurikeskus Lilla Villanin, palveluja ja markkinointitapoja. Kehit-
tamisty0 tukee Kulttuurikeskus Lilla Villania sen yleisésuhteen rakentamisessa, va-
kiinnuttaa sen toimintaa kehittamalla sen palveluportfoliota ja rakentaa keinoja kult-
tuurikeskuksen verkostoitumiseen tehokkaasti kumppaneiden ja yhteisty6tahojen
kanssa. Kehittamisty6 jakautuu kahden osion alle: digitaalinen markkinointi ja palve-
luportfolio. Digitaalinen markkinointi kehittda Lilla Villanin mahdollisuuksia markkinoi-
da sen tarjoamia kulttuuripalveluita valikoiduille kohderyhmille ja sidosryhmien tai
vertaisverkostojen kautta saavutetuille potentiaalisille asiakkaille. Palveluportfoliolla
kehitetaan Lilla Villanin asiakaspalvelukeinoja markkinoinnin ja palvelumuotoilun kei-
noin. Palveluportfolio rakentaa alueellista ja toiminnan arvovalintoihin perustuvaa aat-
teellista yhteisollisyytta yleison ja vapaaehtoisjoukon keskuudessa. Yleisdsuhde ja
kasvava yhteisollisyys rakentavat Lilla Villanin mainetta, kaupallista arvoa ja brandin

tunnettuutta.

Lilla Villanin ystavat ry. tilasi kehittamistydon markkinointisuunnitelman ja markkinoin-
tiprosessin suunnitteluun. Tyon tilaajan toiveena oli luoda ja kehittda Lilla Villanin
markkinoinnin tapoja ja valineita. Lilla Villan on toiminut Sipoossa ensimmaisen toi-
mintavuoden ilman suuria markkinointiponnisteluita tai tavoitteellista myyntid. Talon
toiminta on syntynyt ja sitd on kehitetty innostuksen ilmapiirissa, mutta toiminnan
suunnittelu on padasiassa koskenut taiteellisen toiminnan, hallinnollisen toiminnan ja
infrastruktuurin kehittdmista. Markkinointia ei ole ehditty suunnitella ja integroida toi-
minnan tueksi. Toimintaan on otettu mukaan muita toimijoita tuottamaan tukipalvelui-
ta, kuten kahvilatoimintaa, mutta néiden palveluiden tuotteistaminen tai yhdistaminen
osaksi Lilla Villanin palvelutarjontaa on jaanyt vahaiseksi. Kahden ensimmaisen toi-
mintavuoden jalkeen on huomattu, ettd yleisomaaran ja paasylipputulojen varmista-

miseksi tarvitaan suunnitelmallista markkinointia.
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Kehittamistydssa arvioidaan Lilla Villanille sopivia digitaalisen markkinoinnin tapoja.
Kulttuurikeskus Lilla Villanin aineelliset ja aineettomat markkinointiresurssit ovat pie-
net. Markkinoinnin trendi on olla vahvasti digitaalinen. Uusien digitaalisten markki-
nointitapojen myotd markkinoinnin keinovalikoima on monipuolistunut. Mainonnan
tavoittavuus on yhd enemman kiinni viestin kohdentamisesta. Ilmiét syntyvat sekun-
nissa, ovat kansainvalisempia ja poikkeuksellisia. Ne ovat sattumanvaraisia ja tun-
nesidonnaisia. Ostetulla mediamainonnalla ei tavoiteta oikeaa yleis6a tai vaikuteta
kulutuskayttaytymiseen kuten aiemmin. Digitaalinen, sosiaalinen media syrjayttaa
perinteisiksi mielletyt markkinointikeinot. (Forsgard & Frey 2010, 13-15.) Kehittamis-
tyossa etsitdan pienten resurssien ja digitaalisen markkinoinnin véalista optimaalista
suhdetta. Tyo luo Lilla Villanille kustannustehokkaan sosiaalisen median markkinoin-
tiviestintdmallin. Markkinointiviestinnalla rakennetaan uuden kulttuurikeskuksen
brandimielikuvaa ja digitaalisen markkinoinnin metodeilla luodaan arvosidonnaista

yleisdsuhdetta ja lojaalia yhteisollisyytta.

Lilla Villanin maineen kasvattamisella ja sité kautta kaupallisen arvon nostamisella on
mahdollista vaikuttaa kulttuurikeskuksen tulevaisuuteen, uusien kumppanuuksien
seka rahoitusmahdollisuuksien |0ytdmiseen. Kaupallisen arvon korreloima maine
mahdollistaa tehokkaan verkostoitumisen ja tulevaisuudessa maineen valjastamisen
kaupalliseksi arvoksi sponsori- ja yritysyhteistydprojekteissa. Alla oleva kuva havain-
nollistaa kehittamistyon perushypoteesin: miten tunnettuus lisdad arvoa ja mahdolli-

suuksia kasvattaa kumpaakin.



Maine

A 5 vuotta

2 vuotta

1 vuosi

K&Upa”inen

> arvo

Kaavio 1. Maineen ja kaupallisen arvon korrelaatio, kehittamistydn hypoteesi.

Kehittamistydn hypoteesin myo6ta tarkastellaan kansainvalisia esimerkkeja ja haasta-
tellaan kotimaisten taidetalojen markkinointi- ja viestintavastaavia heidan markkinoin-
ti-, myynti ja yleisdsuhdekaytanndista. Vastaajien toimintamalleista adaptoidaan par-
haat ideat osaksi Lilla Villanin toimintakulttuuria. Palveluportaikolla Lilla Villan saa
kilpailukykya suhteessa muihin alueen kulttuuritoimijoihin. Palvelumuotoilu raataloi

Lilla Villanin palvelutarjonnan kohderyhman tarpeista kasin tuotetuksi.

Tama tyd vastaa seuraaviin toiminnallisiin kysymyksiin: Mika on digitaalisen markki-
noinnin aineellisen ja aineettomien resurssien mahdollinen suhde? Kuinka sosiaali-
sen median markkinointiviestintamallilla rakennetaan bréndimielikuvaa? Kuinka ylei-
sOsuhdetta ja yhteisdllisyyttéa voidaan vahvistaa palvelumuotoilun keinoin? Kuinka
arvolahtdisen toiminnan kaupallisten mahdollisuuksien tunnistaminen ja hyddyntami-
nen seka verkostoitumismahdollisuudet paikalliselle toimijalle toteutetaan vapaaeh-

toisuuden ja innostuksen periaatteilla?



2 KULTTUURIKESKUS LILLA VILLAN

2.1 Lilla Villan

Lilla Villanin ystavéat ry. — Lilla Villans vanner rf. on vuonna 2010 perustettu aatteelli-
nen yhdistys, joka yllapitad koko perheen kulttuuritalo Lilla Villania Sipoossa, Ita-
Uudellamaalla. Yhdistyksen jasenistd koostuu ammattitaiteilijoista. Hanke sai alkun-
sa, kun Keski-Sipoossa sijaitseva Gesterbyn kylakoulu lakkautettiin. Ammattitaiteili-
joista ja paikallisista asukkaista koostuva ryhma halusi sailyttdd koulurakennuksen
yleishyddyllisesséa kaytdssa, ja naki mahdollisuuden luoda paikallisista l1ahtokohdista
laadukasta kulttuuritoimintaa. Lilla Villanin lahtékohdat ovat taiteen ammattilaisuus,
yhteisty6 paikallisten asukkaiden ja toimijoiden kanssa, perheystavallisyys seka ela-
va kaksikielisyys. Kesélla 2011 Sipoon kunnan kulttuurijohtaja Anne Laitinen ehdotti,
ettd hankkeen voisi toteuttaa vanhassa kunnantalossa, joka oli jo pitkaan ollut paikal-
listoimijoiden satunnaisessa kulttuuri- ja harrastuskaytossa. Tammikuussa 2013 Lilla
Villanin ystavat ry. vuokrasi kunnantalon Sipoon kunnalta 15 vuodeksi ja aloitti tilois-
sa tilojen perusparannusremontin. Toiminnan kulmakiviksi valittiin korkeatasoinen,
suomen- ja ruotsinkielinen lasten- ja nuortenteatteri, monipuolinen eldvan musiikin
tarjonta, musiikin ja teatterin opetus yhteistytssa paikallisten opistojen kanssa, taide-
nayttelyt, tapahtumat ja juhlat seka kahvila- ja ravintolatoiminta ja tilavuokraus. Toi-
minta nojaa yhteisollisyyteen ja yhteisiin arvoihin, taiteellisiin pyrkimyksiin seka toi-
minnan luonteeseen. Jasenia Lilla Villanin ystavat ry:ssa oli vuoden 2014 alussa 35

henked ja vuoden 2014 marraskuussa jo 38 henkea.

Teatterin tavoitteena on tuottaa nayttamolle omia kantaesityksia, joita voidaan esittdé
teatterivierailuilla ja erilaisilla festivaaleilla. Yhteistyota ja esitysvaihtoa on tehty mm.
Suomen Kansallisteatterin kanssa. Lilla Villan avasi ovensa suuren remontin jalkeen
elokuussa 2013. Lilla Villan toimii 1800-luvun lopulla rakennetussa perinteikkédassa

puurakennuksessa Sipoon kuntakeskuksessa, Nikkilassa. Talon kokonaispinta-ala
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on n. 400 m2, ja se pitaa sisallaan ison juhlasalin, kaksi pienempaa salia, keittion,
kahvilatilan seka aulat ja sosiaalitilat. Liséksi talossa on suuri, pddosin rakentamaton
ullakkotila. Kayttdaste talossa on ensimmaisené syksyna ollut vaihteleva. Joitain esi-
tyksia ja tapahtumia on peruttu yleisbpulan vuoksi. Kulttuurikeskuksen toimintaan on
syksyn 2013 aikana kuulunut uuden lastennaytelman kantaesitys, viisitoista teatteri-
esitysta, nelja konserttia, kaksi taidenayttelyd, musiikin ja draaman opetusta viikko-
tunteina. Toiminnan markkinoimiseksi on osallistuttu paikallisiin myyjaisiin ja syys-
markkinoihin. Café Lilla Villan oli aluksi avoinna arkipdaivisin seka tapahtumien yhtey-
dessa. Kahvila sulki ovensa maaliskuussa 2014 ja palvelu asiakkaita vain tilausravin-
tolana. Uusi ravintoloitsija, Café Lilla Hilde aloitti toimintansa syyskuussa 2014. Yh-
distys vuokraa taloa paikallisyhdistyksille sek& yritys- ja juhlakayttoon.

Kuva 1. Lilla Villanin toimintatalo. Kuva: Antti Hahl.

Lilla Villanin alkutaivalta voi verrata taide- ja taiteilijayhteis6on Fiskarsissa, joka 1990-
luvulla rakennettiin taiteilijayhteison voimin. Yhteisoon kuului aluksi 30 aktiivia, ja nyt
25 vuotta jalkeenpain jasenia on jo liki 100. Osuuskunta rahoittaa toimintansa myynti-
tuloin, avustus- ja sponsorointivaroin. Kolmannes tulee tana paivana jo myyntituotos-
ta. Osuuskunta perii myods jasenmaksua, jonka saa takaisin erotessa. Lisaksi jokai-
nen jdsen maksaa 300 euron liittymismaksun, jolla osuuskunta pyrkii varmistamaan

jasentensa sitoutumisen toimintaan. Jasenistd koostuu yli 20 eri ammatinharjoittajas-
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ta, joita kaikkia yhdistaa luovuus, arvomaailma ja kasityoperinteiden vaaliminen. (Pel-

lervo-seura.)

2.2 Lilla Villanin missio, visio ja SWOT-analyysi

Taman kehittdmistydn tausta-aineistoksi pyysin toiminnanjohtaja Petri Poyhosta te-
kemaan Lilla Villanin toiminnasta SWOT-analyysin. Albert Humphreyn kehittaman
nelikenttdanalyysin avulla voidaan kehittdé strategista ajattelua ja toimintaa. Analyysi
listaa sisaiset vahvuudet, sisaiset heikkoudet, ulkoiset mahdollisuudet ja ulkoiset
uhat. SWOT-analyysin avulla liikkeenjohto pystyy selvemmin muokkaamaan toimin-
tastrategiaa mahdollisuuksista kasin ja varautumaan seka uhkiin etta vahvistamaan
heikkouksia. (McDonald & Wilson 2011, 44-45)

Toiminnanjohtaja Péyhénen nédkee Lilla Villanin vahvuuksina hyvan tunnelman, poru-
kan, toiminta-ajatuksen ja laadukkaan sisallon. Sisaisiksi heikkouksiksi Pdyhénen
mainitsee kiireen ja uupumuksen, henkildkunnan maaran riittamattomyyden ja tyon-
jaon taiteilijoille. (Péyhénen 2014.) Toiminta on l&htenyt taiteilijoiden suuresta intohi-
mosta ja innosta kayntiin, mutta onnistuakseen ja jatkuakseen Lilla Villan tarvitsee
kaytantoja ja resursseja seka taiteellisen ja hallinnollisen toiminnan johtamiseen. Lilla
Villan tarvitsee selkeat roolit ja lisda vastuuihmisia. Toiminnanjohtaja Petri POyhtnen
on myynyt itse yksityistilaisuudet, vastannut puhelimitse tehtyihin lippuvarauksiin ja
tehnyt poytamuodostelmia yksityistilaisuuksia varten. Talo tarvitsee henkildkuntaa
hoitamaan kaytadnnon asiat, jotta PGyhonen vapautuu tekemaan oman tyénsa hyvin:
toiminnan jalkauttamisen ja vakiinnuttamisen markkinoinnin, kumppanien ja verkosto-
jen kautta. Tukitoimina tarkoitetaan mm. taloudenpitoa, hallinnollista johtamista,
myynnin ja markkinoinnin resursointia, huoltotdita ja ylipaansa talotoiminnan yllapi-

toa.

Analyysin ulkoisia mahdollisuuksia Péyhdnen nékee monia, kuten hienon talon, jolla
ei ole kilpailijoita alueella. Lilla Villanilla on Péyh6sen mukaan monia potentiaalisia

yhteistyokumppaneita. Yleisid mahdollisuuksia han nédkee metropolialueen kasvussa,
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lastenkulttuurin arvon kohoamisessa, Euroopan Unionin rahoittamismahdollisuudet
esimerkiksi remontointiin. Myos kaupallisen tilan ja palvelujen myynnin mahdollisuu-
det ulkopuolisille nayttaytyvat toiminnanjohtajalle mahdollisuuksina. (Pdyhonen
2014.) Poyhosen esiintuomat mahdollisuudet liittyvat enemman infrastruktuuriin, ul-
koisiin puitteisiin ja verkostoon, eiké niinkaan taiteelliseen sisaltoon tai oman sisallén
kehittamiseen yhdessé yleison kanssa. Jos talo haluaisi profiloitua upeaan vanhaan
rakennukseen, on tdma& ymmarrettdvaa. Toiminta itsessaan ei kuitenkaan ole riippu-
vainen paikasta tai instituutiosta. Lilla Villanin arvojen mukaisesti taiteellinen korkea-
luokkaisuus on sen arvokkain paaoma. Oheispalvelut, kuten tilavuokraus tai vieraile-
vat esitykset tuovat paikkaa toki tutuksi ja toimivat valillisesti Lilla Villanin markkinoin-
tikanavana. Mutta Lilla Villanin maine syntyy siséllgilla ja yleison reflektoinnilla taiteel-

liseen kokemukseensa.

Lilla Villanin uhat Péyhdsen SWOT-analyysissa liittyvat talouteen, tukeen ja aikojen
epaluotettavuuteen. Pdyhonen listaakin uhiksi toiminta-avustuksien riittdmattomyy-
den ja julkisen tuen heikkenemisen kulttuurille. Myds toiminta kunnan kanssa yhteis-
tydssa on joskus Pdyhdsen mukaan epaluotettavaa. (Péyhénen 2014.) Kun toimin-
nan rahoitus on harkinnanvaraista ja satunnaista, ei rahoituksen epavarmuus poistu
ennen kuin osa toiminnasta tai koko toiminta saada rahoitettua omavaraisesti, spon-
sorituloin tai uusilla rahoitusmalleilla kuten joukkoistamisella. SWOT-analyysin tavoit-
teena on kédantaa uhat mahdollisuuksiksi. Voiko Lilla Villan murtaa taiteenrahoituksen
konventiot ja samalla sitouttaa henkisesti sukua olevat ihmiset osaksi kulttuurikes-
kuksen toimintaa, reippaasti toimivien kannatus- tai tukiyhdistysten voimin? Pdyho6-
sen SWOT-analyysissa ei oteta kantaa eri taiteellisen toiminnan luontevuuteen tai
substanssiin tai yleiséryhmien erilaisuuteen (Péyhtnen 2014). Koska talo tarjoaa tai-
teellista sisaltba pienista lapsista elakelaisiin, yksittaissoittotunneista suuriin kuuta-
motanssitapahtumiin, on toiminnan selkedksi haasteeksi nahtava asiakasryhmien
segmentointi, analysointi ja paatelmien teko. Tassa kehittamistydssa kehitetaan Lilla
Villanin asiakastietoa ja sen jarjestelmallistd hallintaa muun muassa luomalla toimin-
nalle asiakastietojarjestelméapohja, jonka avulla asiakaskannattavuuslaskelmat on
mahdollista tehd& ainakin segmenttitasolla. Asiakastietojarjestelméén ja sen mahdol-

listamaan yritysmyyntikonseptiin palataan tydssa myodhemmin. Vaikka taiteellinen
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toiminta on itsenaistd, voi toiminnanjohtaja kuitenkin ottaa kantaa esittdvaan taitee-
seen taloudenlukuihin ja tuottoihin ja tarkastella onnistumista myos toteutuneisiin lu-

kuihin, kuten kavijatietoon perustuen.

2.3 Lilla Villanin rahoitus

Lilla Villanin toiminnan merkittdvimmat rahoittajat ovat olleet Koneen Saati6é, Suomen
Kulttuurirahaston Uudenmaan maakuntarahasto sekéd Opetus- ja kulttuuriministerio.
Pienempiad avustuksia on saatu Sipoon kunnan kulttuuritoimelta, Aktia-saatiolta, Uu-
denmaan taidetoimikunnalta, Svenska kulturfondenilta, Konstsamfundetilta, Musiikin
edistamissaatioltd seka Alli Paasikiven saatiolta. Kaikki avustukset ovat kertaluontei-
sia; jatkuvia toiminta-avustuksia ei yhdistyksella viela ole. Yhdistyksen omia tuottoja
tuovat paasyliput, esitysmyynti seka tilojen vuokraustoiminta. Paasylipputulot kattavat
noin 10 % toiminnan kokonaiskustannuksista. Lilla Villan mittaa kavijamaaria ja ta-
voittelee tayttdasteella 100 % myymalla kokonaisia naytdksia kouluille, paivakodeilla,
yrityksille ja yhteiséille. Toiminnan kehittamistavoitteena on myoés ollut raataléida pal-
velullisia paketteja yksityishenkil6ille ja yhteisoille. Tassa kehitystydssa otetaan kan-
taa palvelumuotoilun keinoin Lilla Villanin palveluportfolioon ja siitéa syntyviin mahdol-
lisuuksiin. Palveluportfoliolla tarkoitetaan Lilla Villanin toimintaan suoraan linkittyvia

peruspalveluita ja erillistéa korvausta vastaan tarjottuja lisdarvopalveluita.

2.4 Lilla Villanin markkinointi

Lilla Villanin markkinointitoimenpiteet ovat olleet painettujen materiaalien, kuten esit-
teiden ja julisteiden, tuottamista ja jakelua lahialueille. Alueellisissa paikallislehdissa
on ollut esityskohtaista ilmoittelua. Taloa ja esityksid on markkinointi myds taidetalon
www.lillavillan.fi -verkkosivuston kautta. Markkinointiin panostetut resurssit ovat olleet
pienet. Toiminnan pydrittamisen kulujen jalkeen markkinointiin ei ole voitu resursoida

varoja tai aika Tasta syysta tdssa opinnaytteessa on keskitytty kehittamaan Lilla Vil-
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lanin markkinointia digitaalisen markkinoinnin keinoin. Digitaalisen markkinointi mah-
dollistaa tehokkaan ja ajantasaisen, suositteluun perustuvan kustannuksettoman
markkinointiviestinnan. Ajatus on etta Lilla Villan ei maksa valitsemistaan mainonnan
alustoista tai medioista hintaa, vaan ansaitsee nakymisen ja huomion siella laaduk-
kaan siséaltonsa ja erottuvan markkinointiviestinnan ansiosta. Markkinoinnin avulla
arvojensa puolesta talon toimintaan sitoutuneet ihmiset toimivat talon markkinointi-
resursseina ja tiedonlevidmisen priimusmoottoreina. Sosiaalisessa mediassa Lilla
Villan voi jakaa sisaltja, joita Lilla Villanin toiminnassa mukana olevat ihmiset voivat
edelleen jakaa omille verkostoilleen. Sosiaalisessa mediassa Lilla Villanilla on kay-
tésséa Facebook-sivusto (23.4.2014 406 tykkagjaa ja 19.10.2014 535 tykkaajaa, jossa
luonnollista (ei ostettua) kasvua tykkaajamaaréassa 31 % kehittdmistyon aikana). Li-
saksi Lilla Villan on aiemmin markkinoinut puhelimitse kokonaisia naytoksia lahialu-
eiden kouluille ja paivakodille, mutta ei ole kerannyt myyntitoimenpiteista taustatietoa
tai dokumentoinut yhteydenottoja tai pitédnyt asiakasrekisterid. Alueellisiin, Sipoon
paikallisiin tapahtumiin Lilla Villan on osallistunut promootioilla. Sipoo-paivan aikana
Lilla Villan on jarjestanyt myyjaisia, ulkokahvilan sekd hevosajelua alueen lapsille.
Lilla Villanissa on jarjestetty sesonkitapahtumia, mm. joulumarkkinat ja vappubrunssi,
joiden on ajateltu houkuttelevan uusia kavij6ita taloon. Syksylla 2014 Lilla Villan on
aloittanut kirpputoritoiminnan viikonlopputapahtumien yhteydessa. Joulukuussa 2014
talossa tanssitaan piirileikkeja. Yleisolle avoimien, toimintaa esittelevien promootioti-
laisuuksien tarkoituksena on ollut lisata talon tunnettuutta ja madaltaa kavijakynnys-
td. Promootiot ovat onnistuneet hyvin ja talossa on kaynyt ilmaistapahtumissa satoja
ihmisid. Kavijamaaria ei ole tilastoitu ja maara perustuu Lilla Villanin henkildston arvi-

oon.

2.5 Lilla Villanin toiminnan tavoitteet ja henkilokunta 2014

Lilla Villan on kirjannut omaksi tavoitteekseen ohjelmistoprofiilin sailyttdmisen laaja-
na, niin etta se sisdltad seka taiteellisesti korkeatasoisia tapahtumia ettd matalan

kynnyksen kansalaistoimintaa. Saanndllisten tapahtumien ja viihtyisan lounaskahvi-
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lan odotetaan kasvattavan talon vakituisen kavijamaaran keskimaarin tuhanteen ka-
vijaan kuukaudessa. Lilla Villanin tavoitteena on panostaa markkinointiin ja talon tun-
nettuuteen enemman seuraavilla lahialueilla: Porvoo, Pornainen, Kerava, Vantaa ja
Helsinki. Lilla Villan suunnitteli palkkaavansa kevaalla 2014 ensimmaiset kokoaikai-
set tyontekijansa: vahtimestari-nayttamomestarin maaliskuusta alkaen seka tiedotta-
ja-tuottajan syksylla 2014. Naiden tyontekijoiden lisaksi Lilla Villanin tavoitteena oli
palkata projektihenkilokuntaa tarpeen mukaan. Toiminnanjohtajan tydsuhde oli tar-
koitus jatkaa apurahojen turvin. Talla hetkella toiminnanjohtajan tyéhon on rahoitusta
vuoden 2014 loppuun asti. Syksyn 2014 ohjelmisto julkistettiin toukokuussa 2014,
jonka jalkeen syksyn ohjelmiston markkinointi ja esitysten myyntityd aikataulutettiin
alkavaksi. Markkinointiin ja ryhnmamyyntiin oli tarkoitus varata yksi henkil®, tiedottaja-
myyntiassistentti elokuusta 2014 lahtien. Tiedottaja-markkinoija on syksyn saatossa
tehnyt paljon toita markkinoinnin ja ryhméamyynnin eteen: koululaisesityksia on mark-
kinoitu suoramyyntind seka perinteisesti julistein ja esittein. Toimenpiteilla ei kuiten-
kaan ole saavutettu yleisttavoitetta. Yleisttavoite on ollut 100 % tayttdaste suunnitel-
luille esityksille. Erkat ja tavikset -esitysta on jarjestetty lokakuussa viisi kertaa. Mark-
kinointitoimenpiteitéd on tehty digitaalista suoramarkkinointia ja perinteista esitejake-
lua. Syyskuussa 2014 on lahetetty sadhkdpostikirjeita ja suorasahkopostia kump-
panirekistereiden jasenille sekd omaan jasenrekisteriin. Myds sosiaalisen median

kanavat on aktivoitu esitysten ja tapahtumien ennakkomarkkinoinnissa.

3 KEHITTAMISTYON PROSESSI JA TIETOPOHJA

3.1 Kehittdmistyon eteneminen ja menetelmét

Tama kehittamisty6 aloitettiin maaliskuussa 2014. Tyon luonne on toimintaa eteen-
pain kehittava ja ndkokulma on objektiivinen seka kaytannonlaheinen. Tyon aloitus-
vaiheessa tunnistettiin tyon tilaajan kanssa ne kehittamistarpeet joihin markkinoinnin,

viestinnén ja palvelumuotoilun keinoin voitiin vaikuttaa. Kehittamistyon tavoitteita on
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maaritetty tyon edetessa uudelleen saatavana olevien resurssien ja realististen mah-
dollisuuksien vuoksi. Ensimmainen tavoite oli rakentaa Kulttuurikeskus Lilla Villanin
syksyyn 2014 toimiva markkinointi- ja viestintamalli. Lilla Villanin aikatauluista, toi-
minnan kesdlomatauosta ja henkilostéresurssimuutoksista johtuen ty6ta ei paasty
jalkauttamaan tai sen kehittamia keinovalikoimia kokeilemaan kesan 2014 aikana.
Tyon luonne tuli tAsta johtuen enemman taustoittavaksi ja mahdollisuuksia tunnista-
vaksi. Prosessissa kehitettyjen toimintamallien kéyttdonotto on osittain siirtynyt
eteenpain. Villanin toiminnan kannalta tarpeellisen palveluportfolion rakentaminen ja
konseptointi on syntynyt syksyn 2014 aikana. Palveluportfolio on toimintaan liittyvien
palveluiden synkronoitu konsepti, jonka avulla Lilla Villan voi profiloitua, erottautua
kilpailijoista ja tehda palvelulupauksien avulla bréandiaan laajemmin tunnetuksi. Pal-

veluportfolion avulla vakautetaan ja konseptoidaan Lilla Villanin toimintakulttuuria.

Tyon ideoimisessa on kaytetty tilaajaorganisaation ajatuksia tAmén hetken tilantees-
ta, kaytadnnosta, toiveista tulevaisuudessa ja tavoitteista seka tahtotilasta. Kehitta-
misprosessin aikana olemme tavanneet tyon tilaajan kanssa kolme kertaa ja kayneet
sahkopostikirjeenvaihtoa kehittamistydn eri mahdollisuuksista ja ajatuksista. Usein
keskustelu on jaanyt konkreettisen toteutuksen suunnittelusta enemman suunnittelun
ja tavoitteiden tasolle tai jaanyt leijjumaan ilmaan. Sitten jos -mentaliteetti ja toiminnan
epavarmuus seka liian pienet toimeenpanoresurssit kehittdmistyon aikataulussa ovat
estaneet taman kehittamistyon kautta syntyneiden markkinointimallien ja palvelu-
suunnitelmien siirtdmisen sellaisenaan kaytantdon. Kuitenkin prosessin aikana on
yhdessa ideoitu erilaisia malleja ja pohdittu jo kaytettyjen markkinoinnintapojen rele-
vanttiutta. Teoriavaiheessa on pyritty etsimd&n markkinoinnin ja viestinnan ajankoh-
taista uutta tietoa ja kaytantoa, jotta tuki teorioista olisi oleellista ja toimintaa eteen-
pain luotsaavaa, rakentavaa. Tutkimusaineiston kerddminen on toteutettu havain-
noimalla ja laadullisilla haastatteluilla. Palveluportaikon toteuttaminen ja pilottivaihe
ovat jdaneet toteutettavaksi tulevaisuudessa. Yritysmyynti- ja asiakassegmentointi
seka asiakasrekisterin perustaminen laitettiin alulle kesdkuussa 2014 ja niiden poh-
jalta on toimittu syksyn 2014 aikana. Myds sosiaalisen median markkinointiviestinta-

mallit on otettu kayttéon Lilla Villanin sosiaalisen median viestinnéssa.
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Tybn menetelmind kaytetddn ideoiden kehittdmisvaiheessa havainnointia ja bench-
markingia. Vuorovaikutuksen lisdksi kenttatietotaitoa kerataan kvalitatiivisella vertais-
ryhmékyselylla. Ratkaisumallien ja kyselytulosten analysoinnista syntyneiden tietojen
hyodyntamisessa on kaytetty benchmarkkausta jatkojalostamaan syntynytta tietotai-
toa Lilla Villanin kaytantdjen luomiseen ja parantamiseen. Markkinoinnin ja yleisdsuh-
teen kehitys on jatkuvaa. Ty0 tuokin esille kehittdmismahdollisuuksia asiakkailta ja eri
kanavista keratyn asiakaspalautteen hytdyntamiseen. Asiakaspalaute koskee neljaa
eri toiminnan ydinkohtaa: myyntia tai markkinointia, tuotantoa tai johtamista. Usein
saatu palaute koskee montaa eri muuttujaa samanaikaisesti, kuten alla olevassa

kaaviossa esitetaan.

SAHKOPOSTISUORAT

PRINTTI
LA VILLAN
e MEDIA
KUMPPANIT BLOGIT

Wt

ALVE 2 HENKILOKUNTA
9\““\)
B

MYYJAT

Kaavio 2. Asiakaspalaute eri kanavissa (Léytama & Kortesuo 2011, 198).

Tassé tyossd kehitetdan kulttuurikeskus Lilla Villanin palveluportfoliota paremmin
asiakkaita palvelevammaksi havainnoimalla ja muilta toimijoilta oppimalla. Toisia kult-
tuuripalveluiden tuottajia havainnoidaan benchmarking-metodilla. Havainnoinnin koh-

teiksi on valikoitunut johtavia kulttuuritaloja, jotka ovat asiakaspalvelun edellakavijoi-
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ta, arvolahtokohdistaan Lilla Villanin kaltaisia ja lapsiperhekohderyhmamarkkinoinnin
pioneereja. Havainnoinnin kohteina olivat Pohjoismaiden kulttuurikeskus Arken, mo-
dernin taiteen tyyssija Louisiana ja Stockholm Stadsmuseum sek& satuleikkipuisto
Junibacken. Kotimaisista taidetoimijoista haastateltin markkinoinnin ja viestinnan
asiantuntijoita Helsingin Juhlaviikoilta, Taidekeskus EMMA:sta, kulttuuritalo Annanta-
lolta ja Teatteritalo Hevosenkengasta. Helsingin Juhlaviikot valikoitui vastaajaksi digi-
taalisen markkinoinnin esimerkkien ja kulttuurimarkkinointiosaamisen vuoksi. Taide-
keskus EMMA valittin mukaan sen kirjavan kohderyhmé&joukon ja paikallisuuden
vuoksi. Annantalo valikoitui mukaan suoran lapsiperhekohderyhman ja taidetoimin-
nan kaytantdjenséa vuoksi. Teatteritalo Hevosenkenk& edusti vastaajajoukossa erityi-
sesti lastenkulttuuritoimijaa, mutta my6s onnistunutta ryhmamyyntiosaamista. Kehit-
tamistyon eri vaiheet ja yhteisty6 kehittamistyon aikana Lilla Villanin toiminnanjohtaja
Petri Poyhosen ja hallituksen edustajien Paula Salmisen seka Salla Taskisen kanssa

on kuvattu alla olevassa taulukossa.

KEHITTAMISTYON VAIHEET ja TAPAAMISET

Kehittamistyon aloitus 18.3. Toiminnajohtaja Petri P6yhonen, hallituksen jasenet Paula Salminen ja Salla Taskinen
Kehittamistyon paalinjat: mitd on tehty, mitd on suunniteltu, mitd odotetaan

Kehitamistyon paalinjat 6.5. Kehittdamistydsopimus ja digitaalisen strategiatyon reunaehdot ja mahdollisuudet
CRM ja myyntiprosessin kuvaus

Kehittamissuunnitelma 8.5. Sopimus Lilla Villanille ja Humanistiseen ammattikorkeakouluun

Kehittamistyon ohjaus 3.6. Toiminnanjohtaja Petri PGyhonen, syksy 2014 suunnitelmat, ohjemisto ja henkil6sto
Kehittamistyon taustalle Lilla Villanin missio,visio ja SWOT-analyysi

Strategian suunnittelua Kesdkuu Kvalitatiivinen tutkimusaineisto

Palveluportfolion rakentaminen Heindkuu Palveluportaikon rakentaminen ja tarvepisteiden implementointi
Analyysivaihe, strukturointi syyskuu Raportin kirjoittaminen

Kehittamistyon johtopaatokset Lokakuu Palveluportfolio toimintasuunnitelmaksi

Johtopaatokset, tiivistelmat Lokakuu Tyon viimeistely

Ty6 valmis Marraskuu

Taulukko 1. Kehittamistydn vaiheet, tydskentely Lilla Villanin kanssa ja kehittamistydssa to-

teutunut aikataulu.
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3.2 Kulttuurikulutus tilastoissa

Kehittamistyon teoreettiseen tietopohjaan on kerétty ajankohtaista ja aiheellista tilas-
totietoa kulttuurialan yleisokayttaytymisesta, kulttuurikulutuksesta, eri kulttuurialojen
ja -sisaltdjen arvottamisesta ja merkittavyydesta seké harrastusaktiivisuudesta. Tieto
luo pohjaa Kulttuurikeskus Lilla Villanin palvelutarjonnalle ja tuo substanssia sen tai-
teellisille valinnolille. Tietopohjaan perustuen voidaan perustella Lilla Villanin arvolah-
tokohdissa mainitut segmentit ja todentaa Lilla Villanin lupausta koko perheen kult-
tuurikeskuksesta. Kulttuurikeskus Lilla Villan pyrkii tarjoamaan kulttuurielamyksia eri
ikaryhmille. Teatteri- ja musiikkikoulutoiminta on kohdennettu padasiassa lapsille ja
nuorille. Tilaa vuokrataan muun muassa elékeldisten paivatoimintaan. Lilla Villanin
arvoihin on kirjattu kaiken ikaisten ja -kielisten ihmisten palvelu osana Lilla Villanin
toimintaa. Tilastokeskuksen ajankayttotutkimuksesta selviaa kulttuuritilaisuuksien

yleisbmaarat ja niiden kehitys vuosina 1991-20009.
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Kulttuuritilaisuuksissa kdyminen
o 1991-2009
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Kaavio 3. Kulttuuritilaisuuksissa kdyminen 1999-2009 (Tilastokeskus ajankaytto- ja vapaa-
aikatutkimus 2014).

Tilastokeskuksen ajankayttotutkimus osoittaa kuinka kulttuuritilaisuuksissa kdyminen
on suosittua; 10 vuotta tayttaneesta vaestostd 83 % oli kaynyt jossakin kulttuuritilai-
suudessa ajankayttétutkimusta edeltaneen vuoden aikana. Yleisintd kulttuuritilai-
suuksissa kayminen oli lapsilla ja nuorilla. lan my6ta kulttuuritilaisuuksissa kdyminen
vahenee. (Tilastokeskus 2014.)

Tilastokeskus on my6s tutkinut internetin kayttéa kulttuuritarkoituksiin, tai oikeastaan
kulttuurin kulutusta internetin kautta. Tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosaa suoma-
laisista on jonkin verkkokaupan asiakkaita ja maara kasvaa. 90 % 16—74-vuotiaista
kayttaa internetid. Puolet suomalaisista on internetin yhteisopalveluissa. (Tilastokes-
kus 2014)
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Internetin kaytté kulttuuritarkoituksiin
(% 16-74-vuotiaista) 2012
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Kaavio 4: Internetin kaytto kulttuuritarkoituksiin. (Tilastokeskus, tieto- ja viestintatekniikan
kayttotutkimus 2014).

Suomen kulttuurirahaston julkaisemassa Suomalaisten nakemykset kulttuurista 2013
-tutkimuksessa tarkastellaan myo6s kulttuurin merkityksia ja niiden tarkeyden mieliku-
vaa taiteen ja kulttuurin kuluttajille. Kulttuurin koettiin tuovan viihdytysta tai lohtua
arkeen. Kulttuuri toi myos esteettisia kokemuksia ja sen koettiin yhdistavan ihmisia
yhteisten kokemusten avulla. Kulttuurin uskottiin edistdvan ihmisten hyvinvointia ja
terveyttd. Nama vaittamat ja vastaajien kokemukset tukevat Lilla Villanin arvopohjaa.
Tutkimuksessa nuoret ja opiskelijat ndkivat muuta vaestéd useammin, ettd yhteis-
kunnallisten epakohtien nostaminen esille on tarkea taiteen tehtava. (Suomen kult-
tuurirahasto 2014.)
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Suomalaiset ja kulttuuri 2013
Kuinka tarkeiksi taiteen tehtéviksi kokee eri asiat (%)

- Tarkea Melko tarkea Ei osaa sanoa Ei kovin tarkea - Ei lainkaan tarkea
—
rTuoda viihdytysté tai lohtua arkeen H _ l __) w
. &
Tuottaa esteettisia kokemuksia _ . -—-} 34 43 5 13 5
| i seass s
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Edistéé ihmisten hyvinvointia ja terveytta 1——) - -_% 22 44 7 20 8
bvata tunteita ja tunnelukkoj?*—) - -——) 19 45 6 22 8
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y
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—
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[Rrsytaa viisoa tai osaa sita | B 2 56 355«
T L 1 1 1 '
r T T ¥ I
0 25 50 75 100

Kaavio 5. Taiteen kokemus ja téarkeys (Kulttuurirahasto 2014).

Kulttuurirahaston tutkimuksessa kysyttiin myds kuinka tarkeana pitaa sita, etta taide-
ja kulttuuritarjonnan eri muotoja olisi tarjolla omalla asuinpaikkakunnalla. Vastaaja-
joukko oli arvottanut kulttuuripalvelut seuraavaan arvojarjestykseen: kirjasto, kirja-
kauppa, elokuvateatteri, kansalaisopisto, jossa voi harrastaa taidetta ja kulttuuritoi-
mintaa, jarjestoja, jotka tarjoavat mahdollisuuden harrastaa taidetta/kulttuuria, festi-
vaaleja ja kulttuuritapahtumia, teatteri, musiikkikauppa, rock/jazz-yhtyeita ja konsert-
teja, muita museoita, kuoro, harrastelijaorkesteri/-teatteri, johon voisi osallistua, mu-
siikki- tai taidekoulu, taidemuseo, tanssiesityksia, konserttitalo tai klassisen musiikin
konserttitarjontaa, ooppera. Lilla Villanin yksi padamaara on tarjota lahialueen asuk-
kaille monipuolisesti taidetarjontaa, kahdella eri kotimaisella kielella. Tutkimuksessa

esiin tulleista taidemuodoista Lilla Villan tarjoaa jo suurinta osaa.
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Luovien taiteiden harrastaminen
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Kaavio 6: Luovien taiteiden harrastaminen 1991-2009 (Tilastokeskus, ajankaytto- ja vapaa-
aikatutkimus 2014).

Tilastokeskuksen tuottaman aineiston mukaan luovat taideharrastukset jakautuvat
iAn mukaan ja lapset harrastavat taidetta eniten. Luovia taideharrastuksia oli 34 pro-
sentilla 10 vuotta tayttdneesta vaestosta tutkimusta edeltaneen 12 kuukauden aika-
na. Luovia taideharrastuksia ovat tassa yhteydessa soittaminen, laulaminen, naytte-
leminen, kaunokirjallisten tekstien kirjoittaminen ja kuvataiteet. Vuonna 2009 jokin
luova taideharrastus oli 75 prosentilla 10-14-vuotiaista. (Tilastokeskus 2014). Elin-
keinoelaman keskusliitto Evan vuonna 2010 tuottaman raportin mukaan seniorikan-
salaisten valmiudet harrastaa ja samalla kuluttaa ovat suurentuneet: "Seniorien aloit-
tamat uudet aktiviteetit tuottavat talla vuosikymmenella jo varsin merkittavaa uutta
kaupallista kysyntad” (Halava & Pantzar 2010, 34). Lilla Villan voi hyédyntaa tilasto-
tiedon luomaa kulttuurikuvaa ja kulttuurikulutuksen tietoa palveluidensa suunnitte-

luissa.
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3.3 Palvelumuotoilu kilpailuetuna

Palvelumuotoilussa on kyse ihmisen tarpeista kasin johdetusta liiketoiminnassa, jos-
sa vastataan johonkin asiakkaan tarpeisiin ja palveluun kohdistuviin toiveisiin. Kun
palveluntarjoaja asettaa itsensd asiakkaan asemaan ja ajattelee liiketoimintaansa
asiakkaan nakokulmasta se saa huomattavaa liiketoiminnallista etua. Kulttuuriorgani-
saatioiden on vastattava oheispalveluiden ja lisdpalveluiden muodossa erilaisiin
asiakastarpeisiin. Lastenkulttuuri esittdvassa taiteessa on jo omaksunut tiettyja raa-
meja ja struktuuria palvelumuotoilusta. Lasten esityksissd on muun muassa pidem-
mat valiajat, esitysten valaistukset ja aanensavy ja -voimakkuudet seka esitysten ko-

konaiskestojen katto sdadetty kohdeyleisén nakokulmia huomioon ottaen.

Kun asiakaskokemus on positiivinen, se toimii palveluntuottajan arvotekijana ja osa-
na kilpailuetua. Kun teatterikaynnista on jaanyt hyva mieli, kun kaikki on sujunut odo-
tetusti tai jopa paremmin, ihminen jakaa mieluusti kokemansa kanssaihmisilleen.
N&in hyvin tehdysta palvelumuotoilusta syntyy kilpailuetua ja suosittelua suhteessa
vastaaviin palveluihin. Ystavalta saatu suositus on vahva impulssi omalle kulutus-
kayttaytymiselle. Sana kiertaa suusta suuhun ja joukkovoiman vaikutus huomioarvon
ja maineen synnylle on suuri. Luottamusta vahvistavaa markkinointi vaikuttaa asiak-
kaan valintaan, silla maine perustuu yrityksen suorituskyvyn ja palvelukokemuksen
uskomuksiin. (Aula & Heinonen 2011, 21-27.)

Lilla Villanin vuorovaikutus ja palvelumuotoilun mahdollisuudet ovat viela lahes koko-
naan kayttaméaton ja tutkimaton resurssi. Lilla Villanin palveluita kehitetdéédn osana
markkinointity6ta. Palveluiden avulla Lilla Villan erottautuu muista kulttuuripalveluiden
tarjoajista ja luo kysyntaa ja kiinnostusta. Palveluiden avulla lunastetaan asiakasodo-
tukset ja luodaan tyydyttava asiakaspalvelukokemus. Palveluportfoliohypoteesin mu-
kaan tyytyvainen asiakas palaa takaisin. Kehitystyota voidaan kutsua palvelumuotoi-
luksi, kun tekeminen lahtee asiakastarpeiden tyydyttamisestéa ja tarpeiden tunnista-
misesta. Taman kehittdmistydn tarpeet on tunnistettu ja nimetty yhteisissad keskuste-
luissa toiminnanjohtaja Poyhdsen ja Lilla Villanin ystavat -yhdistyksen hallituksen ja-

senien, Paula Salmisen ja Salla Taskisen kanssa maaliskuussa 2014.
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Juha Tuulaniemen (2011) kirjoittamassa Palvelumuotoilu-kirjassa todetaan
palvelumuotoilun olevan systemaattinen tapa kehittaa liiketoimintaa. "Se on prosessi
ja useista eri osaamisaloista kumpuava tytkalu- ja menetelmavalikoima”. (Tuulaniemi
2011, 32-35). Palvelumuotoilua tarvitaan tyon johtamisen, organisoinnin,
asiakkuuksienhallinnan ja tuotteistamisen seka kehittamisen nakokulmiin. Palvelu on
kuin toiminnan kayntikortti, vesileima, joka onnistuessaan antaa kayttgjalle
mielihyvan ja positiivisen reflektion. Epaonnistuessaan palvelusta jaa paha maku ja
pitkd katku kayttajalle seka palveluntarjoajalle. Kun positiivinen omakohtainen
palvelukokemus saa kayttdjan suosittelemaan sitd eteenpain, ldhes yhta varmasti
negatiivinen kokemus niittdd palveluntarjoajan mainetta. Suosittelijamarkkinointi,
sosiaalinen media ja tiedon nopea levitys vaikuttavat yritysten ja palveluntarjoajien
intoon kehittaa palvelutarjoomaansa enemman asiakkaan tarpeista kasin johdetuksi
toiminnaksi. Tunnistettuna asiakastarve voi ohjata organisaatiota. Jasentava
asiakastieto-hallintajarjestelma onkin edellytys liiketoiminnalliselle onnistumiselle.

Lilla Villanin markkinoinnin prosesseja voidaan kehittdd palvelumuotoilun keinoin,
joista hyotyvat ensimmaiseksi asiakkaat. Asiakasarkea helpottavia palveluita kehit-
tamalla kohdennetaan markkinointiviestintad, kehitetdéan myyntityota ja samalla lisa-

tad&n asiakasymmarrysta.

4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI JA VIESTINTA

Digitaalinen markkinointi on kasite, joka muuttuu uusien digitaalisten keinojen muka-
na. Se on yrityksen markkinoinnin osa-alue, joka kattaa sé&hkoéisen markkinoinnin,
kuten www-sivuston, mobiilimarkkinoinnin, hakusanamainonnan, online display -
mainonnan sekd& sahkopostimarkkinoinnin. Tassa kehittdmistydssa digitaalisella
markkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisen median, sahkéisen markkinoinnin sekéa oman
median nakokulmia. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sosiaalisen median eri kana-

via ja yhteis6palveluita kuten Facebookia tai Twitteria. Omalla medialla viitataan



25

verkkosivustoon, omiin sosiaalisen median sivustoihin ja muihin sellaisiin digitaalisiin
markkinointialustoihin, joita aktiivisesti yllapidetaan ja paivitetaan. Lilla Villanin mark-
kinointisuunnitelma rakentuu digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista. Ostetun,
ansaitun, jaetun ja oman median suhdetta voidaan vaihdella kaytettavissa olevien
resurssien mukaan. Ostetulla medialla tarkoitetaan perinteistda mainontaan, rahalla
ostettavaa nakyvyytta. Ansaittu media on muiden medioiden yrityksen sisélloista tai
brandista tuottamaa julkista materiaalia, huomiota, julkisuutta. Ansaittu media pitaa
siséllaan perinteisen taide- ja kulttuurikritiikin ja uutisoinnin. Ansaituksi mediaksi lue-
taan myos bloggaajien, vloggaajien ja muiden sosiaalisen median sisallontuottajien
kautta ansaittu julkisuus. Oman median muodostaa kaikki se ndkyvyys ja sisalto jota
organisaatio itse tuottaa ja julkaisee. Lilla Villanin omat mediat ovat kulttuurikeskuk-
sen verkkosivut, sosiaalisen median sivustot, painettu printtimateriaali ja suoraposti-
tusmateriaalit. Oman median, ostetun median ja ansaitun median seka sosiaalisen
median ja digitaalisen markkinoinnin kasitteet ovat vakiintuneet osaksi markkinoin-

tisanastoa ja -kaytantoa.

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kolmeen eri osaan, ostettuun, ansaittuun ja
omaan mediaan. Ostettu media jakautuu 15 eri mainonnan tapaan: Televisiomainon-
ta, radiomainonta, internetmainonta, printtimainonta, jakelutiemainonta, sahkdinen
viestintd, viestintd, mobiilimarkkinointi, sponsorointi, aanimainonta, ulkomainonta,
tapahtumamarkkinointi ja messut, sahkoéinen viestinta, telemarkkinointi, guerilla-
markkinointi ja ambient-markkinointi. Aalto-yliopiston Aalto University Executive Edu-
cation Oy:n digitaalisen liiketoiminnan, markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen
foorumi Divian digitaalisen markkinointibarometrin 2014 mukaan digitaalinen markki-
nointi on entistd enemman ottamassa jalansijaa perinteisilta markkinointikanavilta.
Divian Barometri selvittdd digitaalisten markkinointikanavien, kuten internet, s&dhko-
posti, mobiilimarkkinoinnin kayttdd kuluneena vuonna seka kuluttajien kayttdaiko-
muksia seuraavana vuonna. Barometrin mukaan digitaalisen markkinoinnin muodois-
ta varsinkin sosiaalisen median kaytté on kasvanut. Tata selittdd kuluttajien kayttay-
tyminen, viestinnan kohdennettavuus ja reaaliaikaisuus sekd kustannustehokkuus.
(Divia 2014.)
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Digitaalisen markkinointiviestinndn Think Thank -toimisto Kurio kysyi joulukuussa
2013 digitaalisen markkinoinnin muutoksesta ja trendeista 24:Ita digitaalisen markki-
noinnin asiantuntijalta. Kurion tuottama katsaus listasi 13 sosiaalisen median trendi,
joista on poimittu Lilla Villanin digitaalisen markkinoinnin, yleisdsuhteen ja yhteisolli-

syyden pohjaksi oleellisimmat huomiot.

Sosiaalisuus sulautuu markkinointistrategiaan. Sosiaalista mediaa ei tule
enaa tarkastella irrallaan yrityksen muusta tekemisesta. Se tulee integ-
roida kaikkeen olemassa olevaan — aina yrityksen strategioista lahtien.
(Kurio 2013.)

Tama tarkoittaa sita, etta Lilla Villan voi hyddyntaa sosiaalisuutta ja suoraa vuoropu-
helua eri kohderyhmien kanssa olemalla lasné eri sosiaalisen median kanavissa.

Vuoropuhelulla asiakkaiden kanssa se voi kehittda taiteellista ohjelmistoa asiakastoi-
veista kasin. Sosiaalinen media on my6s palautekanava ja tapa kuunnella asiakas-

toiveita.

Sosiaalisessa mediassa totuus nousee jatkuvasti pintaan, minka johdos-
ta ihmiset ovat alkaneet kaivata aitoja asioita ja oikeita ihmisia kiiltokuvi-
en sijaan. (Kurio 2013.)

Aitous ja lasnaolo ovat osa Lilla Villanin arvoperustasta nousevia tunteita ja tunnel-
mia. Arvojen kautta tuotettu sosiaalisen median sisaltd koskettaa ja sitouttaa ihmisia
osaksi Lilla Villanin tarinaa. Ihmisten uskollisuus on verrannollinen kavijauskollisuu-
den kanssa. Teatterialan arvostus ja merkittavyys, esittavan taiteen murros ja mah-
dollisuudet kiteytyvat aitouden kaipuussa. Lilla Villanin on paikka tarjota kaihoon toi-
minnallisten siséltdjensa, live-musiikin ja vaikeita aiheita kasittelevien teatteriproduk-

tioiden kautta substanssia.

Menestyakseen reaaliaikaisesti toimivassa some-kentéassa yrityksen tu-
lee pysya jatkuvasti ajan tasalla omaan toimintaansa liittyvista asioista ja
pystyttava reagoimaan naihin hetkessa. (Kurio 2013.)

Lilla Villanin digitaalisen median suunnitelmassa on mietittava vastuuhenkildiden val-

tuuttamista seké tapaa ja ddnensévya. Koska sosiaalinen media on reaaliaikaista, on
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luotava reunaehdot organisaation esiintymiselle siella. Kuka tai ketkd sanovat, mita,
milloin ja miten. On my6s mahdollista valtuuttaa organisaation ydinpiirin ulkopuolelta
henkiloita keskustelemaan organisaation puolesta ja sen myontamalla mandaatilla.

Suuret ikaluokat ovat ottaneet sosiaalisen median omakseen tehden siita
arkipaivaa koko Suomelle. (Kurio 2013.)

Lilla Villanin maarittavina arvoina ovat elavéa kaksikielisyys ja koko perheelle suunnat-
tu taidetoiminta. Elava kaksikielisyys nayttaytyy kulttuurikeskuksen toiminnassa eri
kieliryhmien elékelaisten pelikerhoina, tapahtumina ja konsertteina sekéa kaksikielis-
ten lasten taidekasvatuksena. Kun Kurion raportin mukaan eldkeldiset ovat ottamas-
sa sosiaalista mediaa omakseen, voisivat he olla yksi Lilla Villanin sosiaalisen medi-
an aanista. Miksi Lilla Villan ei voisi olla myds digitaalinen palvelu, joka rikkoisi alue-
rajoja ja toimisi digitaalisena elakelaisyhteisona ja vieruspalveluna myds muille kuin

alueellisille kavijoille.

Ensin tulivat kuvat, seuraavaksi videot. Tarkoitukseen sopivien palvelui-
den ja laitteiden levittyd laajalle videosisaltdjen maaré kasvaa entises-
tdan ja niiden kaytosta tulee luonteva osa kommunikaatiota. (Kurio
2013.)

Kulttuurikeskuksen eri taideryhmilla ja kayttgjilla voi olla luontevia tapoja "puhua” so-
siaalisen median kautta yleisdille. Videot osana kulttuurimarkkinointia, aikana jolloin
yleensa kaikki taltiointi on kielletty, on herkullinen ja normista poikkeava tapa. Video-
viestinnalla Lilla Villan erottuisi paremmin kentallaan. Videoiden sisalté on sisalto-
markkinointia joka I6i ajatteluntasolla lapi vuonna 2013. Kurion sosiaalisen median
trendiraportti ennustaakin tarpeen keskittyd toiminnan tehostamiseen niin ulkoisen
kiinnostavuuden kuin sisdisen jarjestaytymisen nédkokulmasta. Siséltomarkkinoinnilla
pyritaan kertomaan ja kuvaamaan realistisesti ja tietoon tai kokemukseen perustuen
tarjotusta palvelusta. Palvelu tai tuote esitelladn sen toimintaldhtékohdista ja mahdol-
lisuuksista kasin. Sisaltomarkkinointi pyrkii tekemaéan laadullisen vaikutuksen, usein
arvo- tai kulttuurisidonnaisesti. (McDonald & Wilson 2011, 387)

Kuluttajien tuottama sisalto tulee takaisin markkinoijien agendalle. (Kurio
2013))
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Sisaltomarkkinoinnin ilmidityminen ja kuluttajien ja yleison luoma siséltd antavat
mahdollisuuksia uuteen taiteen tekemiseen ja haastaa taidepiirit enemman interaktii-
viseen dialogiin tekijoiden ja yleisén kanssa. Kurion sosiaalisen median raportti luo
Lilla Villanin sosiaalisen median markkinointiviestinnan mallille raamit. Mallissa tulee
olla huomioituna aito, reaaliaikainen lasndolo, monikanavaisuus ja dialogin mahdolli-
suus. Sosiaalinen media on palautekanava seka siséaltomarkkinoinnin, yleison osallis-

tamisen ja vuoropuhelun kanava.

4.1 Yleis6suhde ja yhteisdllisyyden mahdollisuudet

Digitaalisen markkinointiviestinnassa on integroituna sosiaalisuus ja vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa. Lapinakyvyys, kuluttajalahtdisyys, aito dialogi ja tunne asiak-
kaan vaikutusmahdollisuuksista ovat asioita, jotka ohjaavat kuluttajien toimia. Myos
kulttuuriorganisaatioiden pitd& keskustella enemman yleis6jensa kanssa ja osallistaa
ihmiset taiteen tekemiseen ja sisdllonluomiseen. Englantilainen termi crowdsourcing,
vapaasti kdannettyna joukkoistaminen on kasite, jossa yritys tai organisaatio luo toi-
mintaansa yhdessa asiakkaiden tai tietyn kayttajaryhman kanssa. Tuote on erilainen
yhdessa tehtyna. Yhdessa tekeminen sitouttaa asiakasta ja antaa joukolle yhteisolli-
sen leiman seka vaikuttamisen tunteen. Kuluttajavetoinen kulttuurimuutos mittaa or-
ganisaatioiden digitaalisen kypsyyden. Jos yhteiséllisen median toimintatavat eivat
ole tuttuja organisaation vaelle henkilokohtaisella tasolla, on organisaatiolla edes-
saan pidempi tie ja vastassa perehdytyskausi. Lasndolon aitous ja valittémyys mita-
taan yhteisollisessd mediassa. Taman kehittamistyon tausta-aineistona on haastatel-
tu neljad suomalaista taidelaitoksen markkinointi- ja viestintdvastaajaa ja keratty hei-
dan ajatuksiaan digitaalisesta markkinoinnista, yritysyhteistyosta, yleisotyosta ja pal-
velumuotoilusta (Liite 1). Haastateltavat ovat organisaatioviestinnan ja kohderyhma-
ajattelun pioneereja, non-profit- ja taidealan toimijoita, jotka ovat uudistaneet tai-
dealan markkinointia ja kayttdneet onnistuneesti digitaalisen markkinoinnin tytkaluja
osana kokonaisviestintddnsa. Kvalitatiiviset sahkdpostihaastattelut toteutettiin Hel-

singissa syyskuussa 2014. Haastateltavina olivat Helsingin Juhlaviikkojen viestinta-
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ja markkinointipaallikkd Anu Kauppi, Kulttuurikeskus Annantalon verkkotuottaja Juu-
so Lehtonen, Taidemuseo Emman viestinta- ja markkinointipaallikkd Esa Takala se-
k& Teatteri Hevosenkengéan johtaja Kirsi Sirén. Alla on poimittu haastatteluvastauk-
sista Lilla Villanille nakoékulmia ja huomioita digitalisoinnin, yleisbésuhteen ja asiakas-
rekisterin kaytosta. Teatteri Hevosenkengan johtaja kertoi koko talon toiminnan syn-
tyvan yleisosta: "Kaikki tapahtuu yleisolahtoisesti teatterissa jokaisella osa-alueella”
(Siren 2014). Sosiaalista mediaa kaytetddn yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden
tunteen rakentamiseen. Sosiaalisessa mediassa jaetaan Kkurkistus kulisseihin -
tarinoiden avulla: "Kurkistetaan kulisseihin, jaetaan linkkeja jne. jotka liittyvat seka
toimintaamme ettd kiinnostavat yleisbdmme: esim. lastenkulttuuri, kasvatus, lapsi-

perheiden asiat, nuoret” (Lehtonen 2014).

Yleison joukkoistaminen nayttaa toimivan erityisesti yhden selkean tavoitteen, tapah-
tuman tai paivan ymparilla. On etu, jos tapahtuma on entuudestaan tuttu ja viestii
arvoja, joihin voi joukolla samaistua. Joukkoistamista on kaytetty markkinoimalla laa-
jasti tunnettuja kaupunkitapahtumia, kuten Ravintolapaivaa tai Siivouspaivaa. Kun
digitaalista markkinointia kaytetaan yleison tiedottamiseen, samalla markkinointia
myds mitataan. "Digitaalinen markkinointi on yksi keskeisimmista markkinointikeinois-
ta. Teemme perinteista banner-mainontaa, Facebook-mainontaa, mobiilimainontaa.
Kaytéssamme on myds Twitter, Flickr ja Instagram.” (Kauppi 2014.) "Paaasiassa
naymme eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa.
Siella tehdaan kisoja, kyselyita ja testeja. Ollaan vuorovaikutuksessa yleison kans-
sa.” (Lehtonen 2014.) "Yleisotydn puolella erityisesti panostetaan yhteisolliseen toi-
mintaan” (Takala 2014). Tehdyista haastatteluista kay ilmi, ettd monikanavaisuus,
viestinndn selkeys seka tulosten mittaaminen ovat tarked osa digitaalisen markki-
noinnin toimintatapaa. Lilla Villanin digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan otetaan
mukaan monikanavaisuus, mutta myds tavoitteiden asettamisen kulttuuri seka tulos-
ten mittaamisen tavat tavoitteiden valossa. Sosiaalisen median eri kanavat ja niiden
keskinaiset roolit seka erilaiset tavat tavoittaa erilaisia kohderyhmid otetaan huomi-

oon kampanjasuunnittelussa.
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4.2 Sosiaalisen median roolit ja kanavat

Sosiaalisen median ja yhteiséllisen markkinoinnin roolit markkinointiviestinnassa kas-
vavat. Sosiaalisen median lainalaisuudet poikkeavat perinteisestd markkinoinnista
vuoropuhelun, reaaliaikaisuuden ja sisaltokeskeisyyden vuoksi. Sosiaalinen media
vaatii jatkuvaa interaktiivisuutta yleison kanssa ja oman sisaltbnsa altistamista ylei-
solle. Tan& paivana yleiso paattda, mihin se sitoutuu, uskoo ja mita se kuluttaa. Or-
ganisaation pitdd omaksua seka tuottajan etté keskustelijan rooli. Sen on tuotettava
omaa sisaltva, mutta myds kommentoitava muiden sisaltéa (Loytama & Kortesuo
2011, 145). Sosiaalisen median kanavista Lilla Villanilla oli kdytdssansa jo ennen ta-
man kehittamistyon aloittamista Lilla Villanin Facebook-tili. Tilille ei kuitenkaan ollut
asetettu tavoitteita eika sen paivittAmisesta ollut sovittu selkeita rooleja ja vastuita.
Sivuston sisaltba tai sanomaa ei ollut maaritelty markkinoinnin lahtékohdista kasin.
Kehittamistydssa loimme Lilla Villanille Facebook-profiilin, jossa maarittelimme Face-
book-viestinnan olevan markkinointiviestintaéa erityisesti potentiaaliselle tai jo Lilla
Villanissa vierailleelle yleisélle. Yleisbsuhteelle ominaista on tykkaamiskulttuuri, no-
pea tiedonjako ja tunnelmointi. Facebook on oivallinen kuluttajien jalki- ja ennakko-
markkinoinnin kanava. Massaviestimisen sijaan Facebookin voima on tykkaamises-
sé, jakamisessa ja naiden toimintojen avulla nékyvyyden maksimoinnissa. Hyva viesti
etenee kohderyhmansa sisalla, mutta vain jo jaettava siséltd on sellaista, ettd yleiso
sitoutuu, uskoo ja jakaa sen eteenpain. Facebook on my6s kanava muualla jaettavaa
tai tuotettua materiaalia varten, siina julkaistu sisaltd voidaan jakaa samanaikaisesti
Twitterin, Instagramin, Vimeon ja You Tuben kanssa. Lilla Villanin Facebook-
tykk&ajien maéard on kasvanut kevaasta 2014 lokakuun mennesséa 300 tykk&&ajasta
534 tykkaajaan. Facebook-tykkaajien maaraa tarkeampéaa on tykkaajien sitoutuminen
ja halukkuus jakaa Lilla Villanin sisaltoa. Tykk&amisissa laatu on maaraa tarkeam-
paa. Lilla Villanin sosiaalisen median paivittdmisesta ja sen suunnittelusta otti paa-

vastuun itselleen hallituksen jasen Paula Salminen.

Kvalitatiivisessa haastattelussa selvitettiin organisaatioiden sosiaalisen median eri
rooleja. Vastaajilta kysyttiin mita sosiaalisen median kanavia kulttuuritoimijoilla on

kaytdssa ja millaisia erilaisia kayttajarooleja niissa on omaksuttu kayttooén? Vastaa-
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jista kaikilla oli sosiaalisen median kanavista kaytdssa Facebook-sivu. Viestintaa teh-
tiin padasiassa yrityksen nimella, silla monilla oli yrityssivu, jonne ei haluttu yksildida
yksittaisia organisaatioiden edustajia. Yrityksen johtohahmoista joku saattoi kayttaa
omalla nimellaan rekisteroitya tilia kaytanndssa ainoastaan organisaationsa markki-
nointiin. Kaupungintoimijoiden sosiaalisen median suunnitelman pohjana kaytetaan
Kulttuurikeskuksen viestintastrategiaa ja viime kadessa kaupungin viestintastrategi-
aa. Markkinointisuunnitelmia on syvennetty sosiaalisen median palvelusuunnitelmal-
la. Sosiaalisen median viestintaan on kuitenkin tehty reunaehtoja ja raameja arvolah-

tokohdista kasin:

Emme tee tykkaamis-kilpailuja. Tykkaamiskampanjat ovat savyltdan
kaksiteraisia: olet hyva asiakas VAIN jos painat tuota peukkua. Ja jos et
paina, et kiinnosta meita, et ole meidan asiakas. Meille kelpaavat kaikki
asiakkaat jotka kayvat meilla ja kayttavat palveluitamme - meista ei tar-
vitse tykata ollakseen meidan asiakas — me tykkaamme kylla sinusta jo-
ka tapauksessa. Some-viestintamme on lahinna aikuisille suunnattua,
vaikka talon asiakkaat ovat suureksi osaksi alaikaisia. (Lehtonen 2014.)

Sosiaalisen median kanavista kaytdssa haastatelluilla kulttuuritoimijoilla oli: Face-
book, Instagram, Pinterest, Twitter, LinkedIn, YouTube, Vimeo ja Flickr. Kanavia tai
niiden sisaltéja ei ollut suunniteltu kohderyhmittain, tai niita ei ainakaan avattu kyse-
lyssa erityisesti. Kehittamistyon myota 8.5.2014 lapi kaydyssa markkinointiviestinnan
suunnitelmassa ehdotin Lilla Villanille oman sosiaalisen median verkoston kasvatta-
mista ja Twitter-tilin avaamista tunnettuuden ja legitimiteetin saavuttamiseksi. Twitter
on sosiaalisen median uutispalvelu, jonka kayttajaprofiili on paattaja- ja tiedonhaku-
keskeinen. Lilla Villanin Twitter-tili perustettiin toukokuussa 2014. Twitteriin liittymisen
syyksi maarittelimme sidosryhmaviestinnén, paattajavaikuttamisen ja median kiinnos-
tuksen herdamisen. Lilla Villanin Twitter-tilin avulla teatteri saa uskottavuutta myds
paattgjien keskuudessa. Elokuussa 2014 Lilla Villanilla on Twitterissa 55 seuraajaa,
lokakuussa 2014 75 seuraajaa. Seuraajat edustavat yksityishenkildiden liséksi tai-
dealan yhdistyksia ja organisaatiota. Lilla Villanin Twitter-uutisointi on perusasioista
tiedottamista, uutisten ja palkintotietojen levittdmista seka tiedonantona asioille, joi-
den tietdminen on kumppaneille, sidosryhmille ja paattajille hyodyllista. Tallainen tieto

luo uskottavuutta, jatkuvuutta ja kiinnostavuutta Lilla Villania kohtaan ja juurruttaa
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sen entistd syvemmin osaksi suomalaista lastenkulttuurikenttaa. Liséksi kehittamis-
tyon Lilla Villanin sosiaalisen median portfoliossa on mukana Instagram-tili, Vimeo-
videopalvelutili, oma You tube -kanava. Sosiaalisen median eri palveluiden avaami-
nen mahdollistaa Lilla Villanin visuaalisen tarinankerronnan: Lilla Villanin toiminnan
avaamisessa yleistlle, paattajille, medialle, rahoittajille ja kulttuurikentélle. Kun vies-
tintd visualisoituu, on video tapa kertoa lyhyella ajalla kaikkia aisti-impulsseja stimu-
loiden oma sanoma. Lahdimme Lilla Villanin sosiaalisen median suunnitelmasta pro-
filoimaan sosiaalisen median kanavia ja tekemaan toimintasuunnitelmaa niihin sopi-

viksi:

Facebook-ryhmé& on avoin ryhma ja informatiivinen kanava, johon ystavat ja tutut,
katsojat ja kiinnostuneet voivat liittyd. Ryhman tapa kommunikoida on valiton, eteen-
pain katsova ja mahdollisuuksista kertova, mahdollisuuksia ja osallistumista markki-
noiva. Sivulta l6ytyy aina seuraavat esitykset ja tapahtumat edelleen jaettavina kut-
suina. Tapahtumien ja teemojen mukaan tuotetaan kilpailuja, arvontoja ja kaupallisia
aktivointeja. Sivustolla toteutetaan myds kampanjamaisesti markkinointiviestintaa,
promootioita ja ennakkomarkkinointia: kuvia harjoituksista tai esityksista, kurkistuksia
harjoituksiin. Sisalléssd on mietittdva miksi ihmiset jakavat siséltvd omille kavereil-
leen. Sivusto on vuoropuheleva, se esittdd suoria kysymyksia ja tuottaa aktiivisesti
kyselyita sisallosta tykkaajille. Yleison esittamiin kysymyksiin vastataan nopeasti ja
reippaasti. Tavoitteena on saada aikaan hyvantuulista keskustelua, vuoropuhelua
tykkaajien "hengenheimolaisten” kesken. Twitter on vaikuttajamedia, jossa paattajat
ja kulttuuriala, Lilla Villanin kilpailijat ja kanssatoimijat sekd kumppanit ja median
edustajat luovat toiminnalle uskottavuuden ja olemassaolon viitekehyksen. Lilla Villa-
nin tapa kommunikoida Twitteriss& on jo menneessé ajassa tai juuri nyt tapahtumas-
sa: saavutuksissa, onnistumisissa ja ilon aiheissa. Se on muiden nostamista, kiitta-
misté ja yhteistyota. Lilla Villan kiittaa tekijoita, tukijoita ja huomio median, mm. linkit-
tamalla arvosteluihin "oman hannan nostamisen” uhalla. Instagram on Lilla Villanin
visuaalinen viestintakanava, jonka avulla on mahdollista jakaa hienoja kokemuksia
suuremmille yleisoille. Instagram toimii myds Facebookin ja Twitterin kuvapankkina.
Visuaalinen viestintd yllattaa ja tuntuu henkilokohtaista. Perspektiivi seuraajalle on

kuin karpanen katossa, osana Lilla Villania. Myds virtuaalinen osallistuminen on tar-
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keda ja sitouttaa yleisda yhteisoon. Omat kuvaviestinndn promootiot ovat myds mah-
dollisia, esimerkiksi Lilla Villan kuvauttaa yleiséa ja jakaa kuvat Instagram-seinallaan.
Tasta voi syntya sivutuotteena Lilla Villanin oma Sipoo folks -kuvagalleria, joka taas
on yksi yhdistava tekija kavijoiden valilla, rakentaa Lilla Villanin mainetta ja luo tun-
nettuutta. Vimeo ja You Tube -kanavat jakavat lyhyita otoksia ja pitkid reportaaseja
making of -henkeen Lilla Villanin omissa kanavissa. Videoviestinta ja videobloggaa-
minen ovat tulevaisuudessa osana Lilla Villanin markkinointiviestintaa ja teosten do-
kumentointia. Dokumentaatio voi olla kuvapaivékirja taitelijan kuvaamana, kasikirjoi-
tusprosessin visualisointi tai ohjaajan vieressa tehty paivékirja. Videoissa tuodaan
Lilla Villanin luovanty6n prosessi esille ja katsojan tarkasteltavaksi. Videot toimivat
ennen kaikkea ennakkomarkkinointivalineina ja ilmididen rakentajina. Sosiaalisen
median kanavia, niiden tavoitekohderyhmid, sisallon tuotantoa ja kokonaistavoittei-
den selkeyttamiseksi luotiin taulukko. Siita voidaan selkeasti varmistaa, ettd kaikki

tavoitteet tulevat sosiaalisen median toimintasuunnitelmalla tyydytetyksi.

Sosiaalisen median kanava

Kohderyhma

Oma sisalto

Toiminta

Tavoite

Ohjelmatiedotus,

Ohjelmiston ja tapahtumien
ennakkomarkkinointi ja

Sitouttava ja kiinnostusta

FACEBOOK Vanhat tutut, uusi yleisoé tykkddminen ja jakaminen jalkimarkkinointi herattiva
Paattajat, mediat, taidepiirit, |Uutiset, palkinnot, kritiikit , Uskottava, jatkuvuutta
sidosryhmat ja nimikiinnitykset, Jakaminen ja tiedottaminen, [rakentava, statusta ja
TWITTER vertaisverkosto hallinnolliset nimitykset verkostoituminen ammattimaisuutta ilmentava
Nuori yleiso, nuorten Virtuaalisen osallistumisen
yhteisot, Sidosryhmat ja Kuvajournalismia Promootiokanava, kanava, heimoutumisen
INSTAGRAM ryhmaasiakkaat kohokohdista ja arjesta yhteisollinen kanava mahdollistaja

YOU TUBE, VIMEO

Nuori yleiso, yhteisét,
sidosryhmat ja ryhmat

Trailerit ja dokumentaatiot

Promootiokanava ja
tiedottaminen

IImiomaisyytta rakentava,
yhteisollisyyteen kannustava
ja ennakoiva

Taulukko 2. Lilla Villanin sosiaalisen median kanavat ja niiden kohderyhmat, sisalto, toiminta

ja tavoite kuvattuna taulukkona.

On tarkeaa ettd sosiaalisen median paivitykset tehdddn mahdollisimman nopeasti ja

samanaikaisesti raportoitavien tapahtumien kanssa. Siksi paivittajan pitaa itse olla

paikalla havainnoimassa ja ottamassa kuvia tai videota. Paivittajan pitad omata si-

saanpaasy Lilla Villanin tileille ja osata kayttaa teknisesti eri alustoja ja sosiaalisen
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median palveluita onnistuakseen. Sosiaalisen median julkaisutoiminta kannattaa vas-

tuuttaa viestinta- ja markkinointiassistentille.

4.3 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen ja analysointi

Markkinoinnin mittaaminen on yhta tarkeaa kuin tavoitteiden asettaminen. Kvalitatii-
visessa kyselyssa tiedusteltin Annantalon, Helsingin Juhlaviikkojen, Taidekeskus
Emman seké Teatteri Hevosenkengan markkinoinnin ja onnistumisen mittaamisen

tavoista ja kaytannoista.

Maksetut digitaaliset mainokset targetoidaan tarpeen mukaan, mutta
yleensé lahtokohtana ovat omat FB:-sivun tykkaajat ja heidan kaverinsa.
Yksittaisia tapahtumia markkinoidaan myaos erilaisille pienemmille kohde-
ryhmille, jolloin heidat targetoidaan kiinnostusten tai harrastusten
perusteella: nuoret, tanssista kiinnostuneet, taiteesta kiinnostuneet, hel-
sinkilaiset 15-18 -vuotiaat tytot jne. (Lehtonen 2014.)

Annantalo hyédyntda nain hyvin oman mediansa ja tiedottaa ensisijaisesti talon ta-
pahtumista jo siitd kiinnostuksensa ilmaiseville inmisille. Kun kyseessé on yksittainen
tai uusi tapahtuma, Annantalo kohdentaa mainontaa kohderyhméan mukaisesti sosi-
aalisessa mediassa. Lilla Villanin kannattaa toimia vastaavasti ja kayttaa omia me-
dioita perustoiminnasta tiedottamiseen. Kun Lilla Villanissa tapahtuu jotain uutta tai
erityista, sitd voi ja kannattaa mainostaa sosiaalisen median kanavissa ostetulla me-
dialla ja hyvin kohderyhmépainotteisesti. Kohdentamista Lilla Villan voi tehda ian,
kiinnostusten ja harrastusten aiheiden, paikkakunnan, asuinpaikan ja sijainnin mu-
kaisesti. Helsingin Juhlaviikot mittaa digitaalista markkinointia digitaalisilla tyévalineil-

|& ja reagoi nopeasti sen tuloksiin:

Onnistumisia mitataan seka teknisin apuvélinein (Google analytics, FB
insights, Meltwaterin lehdistéseuranta) etta silla, onko jotain konkreettista
positiivista muutosta tapahtunut myynnissa kuten ostettujen lippujen
maarissa. Seuraamme tuloksia tiiviisti ja teemme muutoksia digimarkki-
nointiin sen mukaisesti, mika toimii ja mika ei. (Kauppi 2014.)
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Digitaalisen markkinoinnin, sosiaalisen median painoarvon ja savyn mittaamista var-
ten Lilla Villanin tulisi my6s resursoida sosiaalisen median kanavien mittareihin.
Markkinoinnin mittaaminen, tehokkuuden arviointi ja tuloksiin reagointi ovat osa digi-
taalista markkinointitydta. On tarkeaa tietaa mitka toimenpiteet, mitka kanavat ja mika
siséltd herattavat ihmisissa toimintaa, kuten tykkaamista, jakamista ja ajatustenvaih-
toa. llman sisallon mittaamista, ja& epaselvaksi ja hahmottomaksi mitka viestit mene-
vat lapi kohderyhmassa. Mittaamiseen ja analysointiin on tarjolla erilaisia digitaalisia
tyokaluja, joiden avulla mainostaja méaarittda ostetun ja ansaitun median voimasuh-
detta, seuraa oman median voimaa ja onnistuu tekemaan entistd kustannustehok-
kaampaa, tuloksiin ja dataan perustuvaa mainontaa. Ulkoiset palveluntarjoajat hel-
pottavat ja tehostavat mittaamista. Ne kuitenkin myos vaativat resursointia. Digitaali-
sen markkinoinnin tehokkuutta voi myds mitata itse. Ensin tulee maaritella ne asiat,
joita mitataan ja asettaa niille maareet seka tavoitteet, joiden avulla voidaan arvioida
onnistumista. Mittaaminen vaatii systemaattisuutta ja jatkuvaa analyysia, jotta tulok-

sista voidaan oppia ja jotta onnistuminen voidaan monistaa.

4 .4 Sosiaalisen median vertaisverkostot

Lilla Villanin sosiaalisen median vertaisverkostoa rakentavat kaikki ne kumppanit ja
sisartoimijat, joilla on jokin oma sosiaalisen median piiri. Erillisten verkostojen kautta
Lilla Villanilla on mahdollista saada nakyvyytté ja huomiota omalle toiminnalleen. Lilla
Villanin vertaisverkostoon kuuluvat Sipoon ja lahialueiden kulttuuritoimijat, kuten esi-
merkiksi alueen kirjastot ja teatterit. Vertaisverkostoja ovat myos liitot ja yhdistykset,
joiden toimintaan kulttuurikeskus Lilla Villan linkittyy. Naiden liittojen ja yhdistyksen
kautta viestiminen, markkinointi tai myyminen voi olla mahdollista, mik&li toimijat ko-
kevat Lilla Villanin viestinviemisen itselleen hyddylliseksi tai jAseniaan palvelevaksi.
Vertaisverkostot rakentuvat horisontaalisesti, toimijat ovat samalla tasolla ja toisiinsa
yhteistyolla sidoksissa, mutta kukaan ei ole taloudellisesti suoraan riippuvainen toi-
sesta. Toimijan viestinvalitys voidaan kokea myo6s palveluna, jolloin toimija jaa vasta-
palveluksen velkaa. Kun vertaisverkosto on hyvin rakennettu, on vastapalvelusten ja

toisten viestien valittaminen ilo seka toimijalle mutta hyotyd myds vastaanottajaryh-
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malle. Lilla Villanin viesteja on jaettava myds sen vertaisverkostojen kautta, nain ta-
voitetaan suuremmat massat ja tullaan paremmin tunnetuksi. Lilla Villanin tulee koos-
taa kontakteista, kumppaneista seké verkostokumppaneista erilaiset rekisterit, joiden
kautta viestiminen helpottuu. Kauttaviestinnassakin on tarkeaa pitaa kirjanpitoa teh-
dyistd toimenpiteistd. Kun sisalté on synkronoitua ja vastaanottajien tarpeista kasin
kirjoitettuja, saa PR-viestinta raamin ja on kayttgjilleen johdonmukaista ja kiinnosta-

vaa.

4.5 Lehdistdosuhde ja blogiviestinta

Lilla Villanin aiempi toiminta suhteessa mediaan on ollut tiedotteiden ja tapahtuma-
kutsujen lahettamista valituille, yleensé alueellisille toimittajille. Lilla Villanin hallituk-
sella ja toiminnassa mukana olleilla tekijéilla on ollut omia henkilékohtaisia suhteita
mediaan. Naita suhteita on hyoédynnetty tapahtumista ja toiminnasta kerrottaessa.
Silti mediahuomio ei ole ollut sellaista, ettd voidaan sanoa ihmisten |0ytdneen Lilla
Villanin palvelut ja ohjelman laaja-alaisesti koko toiminta-alueella, 1td-Uudellamaalla
ja Uudellamaalla. Paikallislehdet, kuten Sipoon Sanomat on uutisoinut Lilla Villanin
toiminnasta harvoin. Journalistisia juttuideoita on tarjottu suoraan paikallisille medioil-
le. Juttuja ei ole kirjoitettu, silla pienet paikallislehdet odottavat toimituksellisten juttu-
jen tueksi ilmoittelua. Koska Lilla Villan ei ole pystynyt niukan budjetin vuoksi resur-
soimaan ilmoitteluun, on Lilla Villanin tapahtumat ja uutiset jaaneet julkaisematta.
Media-alan taloudellinen kurjimus vaikuttaa nain vdlillisesti ihmisten saavutettavuu-
teen ja sitd kautta lahialueiden kulttuuripalveluiden kayttdon ja niiden toimintamahdol-

lisuuksiin.

Kysyin muilta kulttuuritoimijoilta mediasuhteiden resursointia sek& oman, ansaitun ja
ostetun median suhdetta. Vastaukset piirsivat kuvan hyvin erilaisista kaytanndista ja
lahtétilanteista. Digitaalinen markkinointi ei ole taysin syrjayttanyt perinteistd mediaa,
varsinkin ulkomainonta koettiin kulttuuritoiminnassa ja -markkinoinnissa hyddylliseksi
ja ndkyvaksi mainonnaksi. My0ds esitteita painettiin ja jaettiin. Sahkdisia esitteita ja

verkkopalveluita oltiin koko ajan kehittamassa enemman asiakaspalvelullisempaan
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suuntaan. "Kurssien saaminen tayteen on yksi tarkeimmista markkinoinnillisista ta-
voitteista, mutta naitakaan ei mainosteta juurikaan printtimediassa. Hinta/saatu hyo-
tysuhde printtimediassa on pieni, joten sita ei tehda. Kohdennettu somemarkkinointi

toimii meidan kohderyhmissa tehokkaammin” (Lehtonen 2014).

Mediasuunnitelma lahtee nakokulman maarittelystd ja niihin sopivista mediavalin-
noista. Lilla Villanin pitad myos paattaa kuka tai ketkad toiminnasta kertovat julkisesti.
Talo tarvitsee kasvot ulkoiseen mediaan. Yleensa mediassa esiintyy seka hallinnolli-
nen instanssi etta luovan sisallon edustaja. Kokoonpano ja ihmiset voivat vaihtua jul-
kisuudessa, mutta brandimielikuvan rakentamisessa on tuttuus ja henkildityminen
tarkeaa. Mediaviestinnassa tarkedd on myads viestin substanssi ja kiinnostavuus. Mita
sanotaan ja miten. Toimintaa kuvaavien tiedotteiden sijaan voi keskittya syihin ja sen
herattamiin reaktioihin, tunteisiin. Esimerkiksi esitystiedotteen sijaan mediaa voisi
lAhestyd naytelmakirjailijan ajatuksilla kasikirjoitusvaiheessa, pureutua syihin miksi
naytelma on tarkea tai raportoida jo heti miten koeyleis6 esityksen on vastaanottanut,
mité siitd on sanottu ja millaisia tunteita se on herattanyt. Tama tukee myos kasitysta
yleisdsuhteesta ja yleisbn merkityksesta taiteen koettavuuteen. Punaisena lankana
viestinnassa on kertoa miksi, ei niinkdan mitd. Ja demonstraatioissa, videoissa tai

nauhoituksissa, on nayttaa miten, ei niinkaan mita. (Toiminen & Méakinen 2014.)

4.6 Sidosryhmamarkkinointi

Sidosryhmamarkkinointi on verkostomarkkinointia, tiedon valittamistd omien sidos-
ryhmien kautta eteenpain heidan sidosryhmille. Sidosryhmamarkkinoinnin l&ahtékoh-
tana on taloudellinen tai toiminnallinen sidos toimijoiden Vvalilla. Lilla Villanin maarite-
tyt sidosryhmét ja yleis6 on lahialueiden asukkaat: lapsiperheet, koulut, paivakodit,
vanhukset, konserttikavijat sekd musiikkikoulun oppilaat, heidan vanhempansa seké
toiminnassa mukana olevat yrittdjat ja yhdistykset. Sidosryhmamarkkinoinnissa tar-
keaa on myos segmentointi, eli asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja jaottelu niiden

mukaisesti. Segmentointi voidaan tehda ian, asuinpaikan, historiakayttaytymisen tai
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sosioekonomisin muuttujien avustamana. Digitaalisessa markkinoinnissa itse kerat-
tyjen markkinointilupien ja s&hkodposteihin lahetettavien suorapostien sijaan sidos-
ryhmamarkkinoinnissa hyddynnetddn ryhmavoimaa. Liittoudumme yhteen tahojen
kanssa, joilla on markkinointirekisterissd haluttua kohderyhmaa ja joiden kautta
markkinointi on luvallista ja odotettua. Markkinointijuridiikan mukaan digitaalinen suo-
ramarkkinointi vaatii aina vastaanottajan luvan. S&hkdisia markkinointitietoja ei
mydskaan saa luovuttaa kolmansille osapuolille ilman tietojen omistajan kirjallista
lupaa (Koivumaki & Hakkinen 2013, 156). Kumppanille hyddyksi oleminen tuo sidos-
ryhmamarkkinoinnista parhaat tulokset. Ajatus, kun antaa niin saa, patee myos si-
dosryhmamarkkinoinnissa mainiosti. Siksi on tarkeaa lahestyd kumppania heidan
tarpeista kasin, ei niinkdan omien toiveiden tai tavoitteiden ajamana. Kun pystyy tar-
joamaan kumppanille sopivaa sisaltda, tilaa tai ohjelmaa, on helpompi perustella oma
ehdotus ja saada se lapi. Tilanteet, joissa kaikki voittavat, ruokkivat jatkuvaa yhteis-
tyota ja nain sidosryhmamarkkinoinnista tulee jatkumo, jolloin myynnin ennustetta-
vuus ja sita kautta syntyvien yleisbmaarien ja lipputulojen budjetointi osaksi toiminta-
suunnitelmaa helpottuu. Sidosryhmamarkkinoinnissa on myos tarked pitaa kirjaa:

mité on viestitty ja kenelle. Millaisia tuloksia sen kautta on saavutettu?

4.7 Yritys- ja ryhmamyynti ja asiakastietojarjestelméa

Suosittelijamarkkinointi, sosiaalinen media ja tiedon nopea levitys vaikuttavat
yritysten ja palveluntarjoajien intoon kehittdd palvelutarjoomaansa enemmaéan
asiakkaan tarpeista kasin johdetuksi toiminnaksi. Palvelutarjpomalla tarkoitetaan
yrityksen tai organisaation tarjoamaa palvelukokonaisuutta. Jotta asiakastarve voi
ohjata organisaatiota, pitdd se ensin tunnistaa. Tunnistamista voidaan analysoida
kertyneella asiakashistoriatiedolla. Siksi  asiakastietohallinta on edellytys
onnistumiselle. Asiakastieto voidaan jakaa neljddn luokaan. Perustieto on kaytossa
oleva asiakasdata, nimet ja osoitteet ja myyntitiedot. Nama yhdistamalla saadaan
alueellisia dataa ostokayttdytymisesta. Informaatio synnyttad tietdmyksen, eli

analyysin joka muodostuu organisaation kokemuksen perusteella. Kokemuksen
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pohjalta organisaatio voi tuottaa ennusteen, joka hyddyntda seka perustietoa, siitd
syntyvaa informaatiota ja tietamystéa. (Hellman & Pehkurinen & Raulas 2005, 17.)
Asiakastietoja kasitellessa tulee tiedoista, joissa esiintyy henkilotietoja, tehda
markkinointijurdisesti oikea henkilorekisteri, joka siséltaa ne tiedot joita osallisista on
tallennettu. Rekisteriin tulee liittda myos rekisteriseloste, joka selventdd miksi tiedot
on keratty ja miten niita aiotaan kayttdd henkildtietolainmukaisesti. (Koivumaki &
Héakkinen 2013, 139-141.)

Sidosryhmamarkkinoinnissa tarkeaa on pitaa kiinni asiakastietojarjestelmasta ja ylla-
pitdé ja paivittaa tietoa tehtyjen toimenpiteiden mukaan systemaattisesti. Tassa kehit-
tamistyossa luotiin Lilla Villanille oman asiakastietojarjestelmépohja ja seurantasuun-
nitelma (Liite 2). Kertyneen asiakastiedon avulla Lilla Villan pysyy ajan tasalla jo teh-
dyissa asiakastoimenpiteissa ja sita kautta syntyneessad myynnissa. Asiakastiedon
avulla Lilla Villan pystyy suunnittelemaan tulevia myyntiponnistuksia hyddyntaen yk-
sittdisen asiakkaan historiatietoa. Digitaalisen markkinoinnin keinovalikoima yritys-
myynnissa on suuri. Kaytetyimpia metodeita ovat digitaaliset esitteet, yrityksille raata-
l6idyt verkkosivustot, verkkokaupat ja muut ostamista ja paatoksentekoa helpottavat
palvelut. My6s suoraan yrityksille suunnattu sahkoinen suoramainonta ja sosiaalisen
median kohdennetut bannerit ovat kaytettyja yritysmarkkinoinnissa. Digitaalisessa
ostetussa mainonnassa kohderyhman optimointi on mainonnan onnistumisen lahto-
kohta. Yritysmyyntiin kannattaa sijoittaa varoja, jos niitd on, se maksaa nopeimmin
itsensa takaisin. Yrityksille myytavissa palveluissa korostuu ostamisen helppous ja
lapindkyvyys. Paketti pitaa olla raataloity ja siséltaa valinnanvaraa. Tuotevalikoimaa
voidaan erilaistaa sisallolla ja hinnalla. Lisaarvopalveluilla voidaan rikkoa hintamieli-
kuvaa ja toisaalta lisdtd saatavaa tuloa helposti. Hintapisteet, eli mahdolliset hinta-
ryhmat, voidaan hakea perusteellisen asiakastietojarjestelman kautta, jos se raportoi
ja jasentdd asiakkaan myyntihistorian. Asiakastietojen kautta on mahdollista nahda
asiakkaan aiemmat ostokset ja tehda niiden kautta analyysia asiakkaan mahdollisista
tulevista ostoista. Myos Lilla Villanin yrityksille suunnatun markkinointiviestinnan pi-
taisi enemman nojata asiakasanalyysiin. Nain my6s kohdennetaan markkinointia
enemman tarpeista, mutta myds omien odotusten mukaisiksi. Kun asiakkaiden histo-

riatieto on rekisterdity ja myyntisuunnitelma on tehty mahdollisuuksista kasin, voi Lilla
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Villan budjetoida ja ennustaa seuraavan vuoden myyntituloa. Ennustettavuus vaatii
toki myds ohjelmiston tasalaatuisuutta ja samanaikaisuutta. Yritysten ja ryhmien os-

tosykli on usein sesonkisidonnaista ja vuosi vuodesta samanaikaista.

Koska Lilla Villanin yleisbnakékulma on rajattu ja paattavat henkilét suoraan saavu-
tettavissa, on yritys- ja ryhmamyynnissa mahdollista lahestya suoraan ostopaatoksen
tekijgad. Henkilokohtaisuus myyntitydssa on tarkeaa. Kun myynti on tarina, on asia-
kastietojarjestelma tarinan juoni. Jotta myyntitaktiikka on helppo valita, asiakkaita
pitdéd myos segmentoida. Harward Business Review -julkaisu kasittelee digitaalisen
markkinointiajan asiakasegmentoinnin merkitystd. Neuvona on identifioida ne tar-
peet, joiden vuoksi ihnmiset kayttavat palveluita tai tuotteita. Toisena askeleena Bayer
ja Taillard (2014) neuvovat vertailemaan realistisia ostoja ja ostoskayttaytymista pal-
velutarjonnan tai tuotevalikoiman nékdkulmasta. Kohtaavatko ne? Segmentoinnin
mahdollisuutena néhtiin myos asiakaskohtaisten suunnitelmien tekeminen niista ke-
rattyjen taustatietojen ja historiakayttaytymisten valossa. (Bayer & Taillard 2014.)
Siksi on tarkeaa, etta jo yritys- ja ryhmamyynnin alussa Lilla Villan keraa seka asia-
kastietoa etta ostohistoriaa rekisteriin ja hyddyntaa tietoa myyntitydon suunnittelussa,
toteutuksessa ja ennustamisessa. Ryhmamyynti suunnataan kouluihin sesonkien
mukaisesti; paivakoteihin ja muille ryhmille ja kohdeyleiséille teemoittain. Seurataan
kalenterivuoden luonnollista ostopaéatoksentekosyklia ja opetusméaararahajakoa.
Kampanjakuukaudet ovat elokuu ja tammikuu, silloin kun kouluissa ja paivakodissa
tehdaan opetuskausien suunnitelmia. Myyntity6 pitdd saada enemmaén etukateispai-
notukselliseksi. Kevaalla myydaan syksyn esityksia ja syksylla myydaan kevatta.
Myyntityon aikatauluttaminen poistaa epavarmuutta ja rakentaa toiminnan jatkuvuut-
ta. Ryhmamyyntiin otetaan mukaan myds yrityksille tilavuokrausta varten luodut
maksulliset lisdpalvelukonseptit: lisdmaksusta Lilla Villan tarjoaa ryhmille erityisia
palveluita kuten kuljetuspalveluita, ravintolapalveluita, tiloja, taideopetusta, orientaa-
tioita ja johdatuksia esityksiin, tilaustydpajoja tai luentoja raataloidysti halutun teeman

mukaan.
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4.8 Palvelumuotoilu ja verkostoituminen

Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa paitsi saavutettavuuteen ja yleisésuhteeseen myos
yrityksen palveluihin ja niiden kehittdamiseen. Palvelumuotoilulla pyritadn paasemaan
jyvélle asiakkaiden tarpeista ja unelmista. Palvelumuotoilu kehittdd vastaukset ja tar-
jonnan lunastamaan asiakkaiden maarittaméat odotukset. Kysyin kvalitatiivisessa
haastattelussa muilta kulttuuritahoilta, onko heidan organisaatioilla ollut myynnin tyo-
kaluissa palvelupaketointia. Paljonko palvelullisuus on ohjannut verkostoitumista ja
miten kumppaniverkosto on syntynyt? Vastauksista kavi ilmi, ettei yleisesti palvelu-
muotoilua ollut ulkoistettu vaan palveluiden kehittdmista tehtiin oman organisaation
toimesta ja kumppaneiden kanssa. Yllattaen pidemman ajan kumppanuudet eivat
kuitenkaan olleet syntyneet vastaamaan akuuttiin palveluntarpeeseen, vaan pidem-
man aikavalin neuvotteluiden ja suunnitelmien kautta. Helsingin Juhlaviikot on kayt-

tanyt palvelumuotoilijoita osana projekteja.

Emme ole kayttdneet ulkopuolisia palvelumuotoilijoita muussa kuin pro-
jektiluonteisesti. Palveluverkosto koostuu useista eri alihankkijoista sekéa
omasta henkilékunnasta. (Kauppi 2014.)

Taidekeskus Emma on ottanut palvelumuotoilun keinovalikoiman omiin k&siinsa:
"Rakennamme ja kehitdamme palveluita itse ja kumppanien kanssa” (Takala 2014).
Teatteri Hevosenkenka ei ole kayttanyt ulkopuolisia lainkaan osana toiminnansuun-
nittelua: "Itse on rakennettu kaikki. Katsojalukumme ovat aika hienot, mutta aina voi

parantaa palvelua” (Siren 2014).

Lilla Villanin taman hetken henkildstolla ei ole mahdollista tuottaa kaikkia toiminnan
tueksi suunniteltuja palveluita. Siksi on tarkeaa liittoutua muiden palveluntarjoajien
kanssa ja saada heidat tuottamaan lisdarvoa ja yhteistyohyotya Lilla Villanille ja sen
asiakkaille. Yhteistyo voi olla jatkuvaa tai maaraaikaista seka myos projektiluontoista.
Erilaisilla verkostoilla ja yhteistydmuodoilla on mahdollista monipuolistaa Lilla Villanin
palvelutarjontaa. Helsingin Juhlaviikoilla verkostoitumisesta ja palveluverkoston kayt-
tamisestd on kokemusta. "Verkostoitumisessa ja palveluverkoston kayttamisessa

kaikista tarkeinta on tiedonkulku. Jos alihankkijan edustaja edustaa meita pitaisi ha-
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nella olla kaikki relevantti ja viimeisin tieto kyseisesta asiasta” (Kauppi 2014). Kump-
paneita varten Lilla Villan voi rakentaa tietopaketin toiminnan tavoitteista, historiasta
sekd Kulttuurikeskuksen tulevaisuuden suunnitelmista. Tieto sitouttaa ja palkitsee

kumppaneita.

5 PALVELUPORTFOLIO

Palvelumuotoilun avulla Lilla Villan erottautuu ja saa kilpailuetua suhteessa kilpailijoi-
hin. Palvelumuotoilu tarkoittaa palvelujen innovointia, kehittdmistd ja suunnittelua
muotoilun menetelmin. Palvelumuotoilun keskeisena tavoitteena on palvelukokemuk-
sen kayttajalahtdinen suunnittelu siten, etta palvelu vastaa seka kayttajien tarpeita
ettd palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Asiakkaan palvelukokemuksen
rakennuspalikoina ovat palvelun kontaktipisteet, palvelutuokiot ja palvelupolku. Pal-
velumuotoilun avulla Lilla Villan tekee nakyvaksi arvonsa toiminnassa. Tassa kehit-
tamistydssa rakennetaan palveluportfoliota kulttuurikeskus Lilla Villanin branditytka-
luksi. Palveluportfolio on toiminnan avuksi, ymparille ja mahdollistamiseksi, rakennet-
tuja konsepteja, joiden avulla ihmiset voivat saavuttaa helpommin kulttuurikeskus
Lilla Villanin kulttuuritarjonnan. Brandin kautta Lilla Villan voi erottautua suhteessa
kilpailijoihin ja tehda itseaan tunnetuksi kuluttajien, yhteistybkumppaneiden ja toimi-
alan nakdkulmasta. Kulttuurikeskus Lilla Villan on avannut ovensa ja kehittényt asia-
kastoimintaansa, kuten asiakaspalvelua taiteellisen toiminnan sivussa. Lilla Villanin
asiakkaille tarjopamissa palveluissa on laadullisesti kehitettavaa, jotta talo vastaa asi-
akkaiden tarpeisiin. Asiakastarpeista késin johdettua markkinointia voidaan onnis-
tuneesti toteuttaa vasta kun asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja niihin pyritdén vas-
taamaan. Palvelujen kehityshankkeen perustana on organisaation palvelutarjonnan
maarittdminen: mitd palveluja todella tarjotaan ja mita palveluja pitaisi tarjota, jotta
saavutettaisiin toiminnalle asetetut tavoitteet? (Jaakkola & Orava & Varjonen 2009,
7) Siksi osana tata kehittamistyota syntyi ajatus organisaation arvomaailmaan raken-

tuvien ydinpalveluiden, kuten myynnin, oheispalveluiden ja markkinointiviestinnan
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kehittamisesta palvelumuotoilun keinoin. Palvelumahdollisuudet olivat myds tarkeas-
séa roolissa Lilla Villanin kanssa kaydyissa keskustelussa heti alusta asti. Alun perin
lounasravintolakumppani tuntui toiminnan kannalta ratkaisevalta ja paivittdisen kahvi-
latoiminnan lakkauttaminen latisti selkeasti organisaation tunnelmaa. Oli selvaa, etta
Lilla Villanin toiminnan sydan ja mahdollisuus toiminnan laajentamiselle, oli kehittda

palveluportfoliota ja pyrkia toiminnan ndkemiseen juuri markkinointivalineena.

5.1 Palveluiden benchmarking

Benchmarking on tassa kehittamistydssa kaytetty tutkimusmenetelma, joka tarkoittaa
oman toiminnan vertaamista toisen toimintaan. Benchmarkingin perusidea on toisilta
oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen. Se on jatkuva systemaattinen or-
ganisaation tuottavuuden, laadun, tyoprosessien ja ty6tapojen tehokkuuden vertaa-
mista itsendan parempiin edellakavijoihin. (Metodix 2014.) Kehittdmistyon palvelu-
portfolion kehittdmismetodina kaytettiin benchmarkingia, jossa markkinaa méaarittavi-
en esimerkkitapauksien johdolla opitaan uutta ja parannetaan omaa toimintaa mui-
den esimerkilla. Tydssa etsittiin palveluistaan tunnettuja ja selkeita kulttuuriorgani-
saatioita, joiden tuottamat palvelut ja asiakaslupaukset voidaan lokaalilla tasolla rin-
nastaa ja monistaa Lilla Villanin toiminnaksi. Tarkasteltuja toimijoita yhdistda luova
sisélto, julkisen talouden rahoitushaasteet, vahva substanssi, hyva tahto seké sivis-
tysvaltion yllapitotehtavat. Nailla ohjeilla valitsin benchmarking-tytkalulla tarkastelta-
vat kansainvaliset taidekohteet. Kehitystydssa tarkasteltiin neljad eri kansainvalista
taidetaloa. Mukana olivat Tanskasta modernin taiteen museot Arken seka Louisina.
Ruotsista mukana olivat Tukholman kaupunginmuseo, Stockholms Stadsmuseum
seka Astrid Lindgrenin kunniaksi perustettu satupuisto Junibacken. Nama paikat vali-
koituvat henkiensa, historiallisten taustojen ja maantieteellisten sijaintiensa, edella-
kavijan maineiden ja merkittavyyksiensa vuoksi. Monitorointi, eli palveluiden tunnis-
taminen ja raportointi, tapahtui verkkosivustojen informaation kautta, joten siltéd osin
moni nopea tai paikallinen tapahtuma tai palvelu saattoi jadda tasséa otannassa ulos.

Toisaalta katselmus antaa todellisen tuloksen lapsiperheille, lapsiryhmille ja lap-
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siasiakaskunnalle yleisesti tarjotuista palveluista ja kulttuurilaitosten palvelutarjonnas-
ta. Pohjoismaisten taidetalojen palvelutarjonnan tarkastelu tehtiin lapsiperhekohde-
ryhmaélle verkkosivustojen esittelemien palveluiden kautta. Tydssa selvitettiin millaisia
palveluita lapsiperheille tai lapsikohderyhmalle on tarjolla. Kohderyhma rajattiin teo-
riapohjasta saadun tiedon avulla. Lasten ja nuorten kulttuurikulutus korostui edella
esitetyissa Tilastokeskuksen kulttuuritilastoissa. Siksi tydssa haluttiin kehittéa Lilla
Villanin lupausta koko perheen taidetalosta. Silloin erityisviiteryhmassa ovat lapsille
tai perheille suunnatut palvelut. Koska lapsiperheet ovat vaativia ja paljon oheispal-
veluita kuluttava asiakasryhma, oli kiinnostavaa tutkia ja oppia muilta pohjoismaisilta
kulttuuritarjoajilta tapoja palvella ja huomioida heitéd hyvin. Sen liséksi, etta palveluita
selvitettiin, tarkasteltin myds perusnayttelyiden tai esitysten rinnalle tuotettua oheis-
ohjelmistoa. Kiinnostavaa oli myos olivatko ohjelmistossa jatkuvia tai nayttelyiden
teemoihin liittyvia kohderyhmalle suunnattuja palveluita osana tai lisana ydintoimin-

taa.

"Leikkiminen on lapsen tyota”, kuuluu yksi skandinaavisen lastenkasvatusfilosofian
perusteeseista. Taidekeskus Arken tarjoaa siihen monia mahdollisuuksia. Viikonlop-
puisin ja loma-aikoina leikkivista lapsivieraista huolehtivat leikkikummit. Lapsille on
rakennettu taiteellisesta sisallostd kumpuavia oppimisen paikkoja, jarjestetty tydpajo-
ja ja teemoitettuja monipaivaisia leireja. Esityksia, kuten konsertteja jarjestetaan
myos loma-aikaan. Monipuolisia lapsiystavallisia mahdollisuuksia lisda myos Arkenin
sijainti. Heilla on oma ranta, The Beach, joka tarjoaa keitaan kesaisin niin lapsiper-
heille kuin muillekin kavijoille. Kesdisin ja loma-aikaan Arken tarjoaa myos kerhoja ja
workshopeja seké lapsiyleistlle ettd perheille. Taidekeskus Louisianan taidekasva-
tusfilosofia kannustaa kokeilemiseen. Talo pyrkii madaltamaan taiteentulkinnan kyn-
nysta ja rikkomaan taiteen ja taitelijan kasitettd; kuka tahansa voi tehd& taidetta.
Louisianassa on lasten oma aktiviteettitila. Tila kutsuu taiteentekijéitda mm. maalaa-
maan, piirtdmaan, veistamaan. Interaktiivisuus ja kokemuksellisuus, taiteen tekemi-
nen ja itseilmaisu ovat lapsille suunnatun toiminnan keskidossa. Tekeminen on tee-
moitettu vaihtuvan nayttelyn mukaan. Taidekeskuksen palvelutarjonta on jatkuvasti
muutoksessa ja monipuolistuu siséllon mukana. N&ain myo6s lapset saavat tutustua ja

kokea taiteen nakdkulmia, metodeja ja inspiraation syntyd. Louisiana jarjestdd kuu-
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kausittain oman taidekilpailun lapsivierailleen. Louisianassa toimii myds visuaalisen
taiteen koulu, joka on avoinna loma-aikoina lapsille. Arkenin ja Louisianan esimerkki-
en avulla Lilla Villan voi konseptoida ja kehittdd talon oheisohjelmaa enemman sen
arvojen ilmentymiksi. Lapsiperheille suunnatuissa palveluissa saa toiminnan kautta
nakya yhteistyd muiden paikallisten toimijoiden kanssa, perheystavallisyys ja elava
kaksikielisyys. Varsinkin Lilla Villanin rakennus tarjoaa monia mahdollisuuksia inter-
aktiivisuuteen ja leikkimiseen. Toiminta tarvitsee paitsi tilan, myos konseptin. Konsep-
ti ottaa kantaa toistettavuuteen, jarjestelyihin ja ennakkomarkkinointiin seka toteutuk-
seen. Konsepti takaa toistettavuuden ja palvelun jatkumon, joka taas palvelee bran-

din rakennusta palveluportfolion avulla.

Onheispalvelut oli rakennettu helpoiksi ja sujuviksi. Taidetaloissa lastenkantovélineita
sai lainata ja rattaille oli varattu vartioitu tila. Opastus oli toteutettu lastenomaisen
leikkimielisesti, esimerkiksi Tukholman kaupunginmuseolla oli kaytosséa verkkosivuil-
laan liikennevalot ja jonotusaika-arvio ruuhka-aikaan. Palvelu auttoi lapsiperheita
suunnittelemaan aikataulunsa ja reittinsa sujuvaksi tilanteen mukaan. Lousiana on
luonut myds kanta-asiakasohjelman, jonka avulla lapsiperheet voivat ostaa etukateen

lippunsa, alennuksella, saavat taidetalon lehden seka erikoistarjouksia.

Taidetalojen ravintolat ovat raataléineet omat palvelunsa lapsiperheille sopiviksi, mm.
lounas alkoi riittdvan aikaisin, jotta aamukukkujatkin jaksoivat odottaa aikaan asti.
Lounaslista oli kaikilla taidetaloilla verkosta etukateen nahtavissa. Erityisruokavaliot
oli huomioitu hyvin. Ruoka oli lapsille tuttua, mutta ravintoarvoiltaan laadukasta.
Louisiana on yhteistydssa ravintolan kanssa kehittanyt erilaisia palvelupaketteja mm.
synttareihin, ryhmille kuten paivakodeille sek& sesonkituotteita. Satusisapuisto Juni-
backen on taloista ainoa, joka on suunnattu suoraan lapsiperheyleisdlle. Junibacke-
nin toiminnallisuudet: muuttuvat nayttelyt, ikeamainen liikkumissuunnitelma, turvalli-
suushakuisuus ja oheispalvelut on rakennettu palvelumuotoilun avulla. Paivittain
vaihtuvat esitykset seka saduista tutut milj66t vahvistavat elamyksellisyytta ja asia-

kaskokemusta.
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Lilla Villanin arvoista perheystavallisyys voi nakya paitsi taiteen ammattimaisuuden
avaamisessa tyopajatoimintana tai vaikka sesonkileireind, se voisi myds nakya verk-
kosivuille rakennettavina palveluina. Esitysten ja taiteellisen sisallon pelillistamisena
tai tehtavapakettina. Ravintolan kanssa Lilla Villan voi konseptoida erilaisia paketteja
juhliin, esityksiin, ryhmille ja ystaville. Elava kaksikielisyys yhdistettyna perheystaval-
lisyyteen voisi ilmentya kielellisin& kylpyin&, kaksikielisina ohjelmina ja esityksina se-
k& toiminnallisuutena, kuten vaikka kielikouluina ja kielenhuollon tilaisuuksina. Asia-
kaspalvelu ja asiakkaiden tarpeiden huomioiminen ovat pienia detaljeja, joilla on suu-
ri merkitys asiakastyytyvaisyyden nakdkulmasta. Lilla Villanin ystavaklubi seka erilai-
set promootioajatukset kannattaa toteuttaa juuri asiakaspalvelun tarpeesta ja mah-
dollisuuksista kasin omaleimaisesti ja arvopohjan mukaisesti. Nain myds ne toimivat

brandin kirkastamisessa ja erottautumisessa.

5.2 Palveluiden askelmerkit

Lilla Villanin yleisdpalvelut luovat yleis6toiminnan ytimen ja saattavat ihmiset Lilla
Vlllanin toiminnan piiriin eri kanavia ja reitteja pitkin. llman palveluiden raatalointia
arvolahtokohdista k&sin Lilla Villanin toiminta ei omaleimaudu tai toimi arvopohjan
rakentamisessa ja tukemisessa. Lilla Vlllanin arvot: taiteen ammattilaisuus, yhteistyo
paikallisten asukkaiden ja toimijoiden kanssa, perheystéavallisyys seka elava kaksikie-
lisyys ovat tydkaluja. Niilla voidaan johtaa toimintaa, mutta myos rakentaa palvelu-
muotoilua ja perustella toiminnan kantaa ottavuutta ja arvopohjaa. Palveluiden
tavoitteeksi tulee asettaa arvojen mukainen toiminta osana taidetalon taiteellista
ohjelmistoa ja oheispalveluita. Palvelut pitdd valjastaa yllapidon ja taiteellisen
toiminnan taloudellisten, ajankaytén resursien ja tyovoiman allokointiin.

Palveluportfoliolla rakennetaan bréandimielikuvaa, tunnettuutta seka kilpailuetua.

Jotta kehittdmistydstd syntyy konkreettisia kehittdmismahdollisuuksia ja toimintaa,
osana tata tyota syntyi Lilla Villan palveluaskeleet kohti parempaa asiakaspalvelua.

Vahva asiakaspalvelu luo positiivisen kavijakokemuksen. Asiakaspalvelu lupaa halit-
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tua ja tasalaatuista palvelua, automaatiota, laajempaa tunnettuutta ja lopulta talou-
dellista vakautta ja omavaraisuutta. Siksi Lilla Villanin tulee tukea ja helpottaa asiak-
kaiden mahdollisuuksia matalan kynnyksen paatoksiin. Kaytannossa lipun ostamisen
helppous, perille saapuminen tai tilavuokrauksen sujuvuus ovat asioita jotka kertovat
matalan kynnyksen mahdollisuuksista. Lilla Villanin lipunmyynti on ratkaistava digi-
taalisesti joko luomalla oma lipunmyyntijarjestelma tai liittouduttava valtakunnallisen
tunnetun toimijan kuten Lippupalvelun, kanssa. Omana verkkokauppa-pohjana toimii
esimerkiksi Holvi-palvelu, jonka avulla asiakas varaa lipun verkossa, maksaa verkko-
pankin kautta ja tulostaa lippunsa itse. Verkkolippukauppa ei vaadi suuria rahallisia
satsauksia, mutta vapauttaa Lilla Villanin henkildkunnan puhelinpaivystyksesta ja
manuaalisesta lippuvarausten tekemisesta. Automatisoitu lipunvaraus luo myds toi-

minnalle uskottavuutta.

Tilavuokraus, joka on merkittava tulonlahde ja mahdollisuus Lilla Villanille, on tehtava
helpoksi seké Lilla Villanille etta vuokraajalle. Tarjottavat tilat, huonekalut ja palvelul-
liset mahdollisuudet konseptoidaan moduuleiksi, jotka on helppo ostaa, yhdistaa ja
koota. Tama tarkoittaa olemassa olevien vaihtoehtojen tunnistamista ja visualisointia,
tietojen tarkkaa kuvaamista ja hinnaston luomista tuotteista. Tulevaisuudessa Lilla
Villanin tulee konseptoida ryhmamyynnin ja yksityistilaisuuksien verkkomyynnin tyo-
kaluun. Palvelun avulla asiakas voi rakentaa oman tapahtumansa verkossa. Lilla Vil-
lanin myytavat tapahtumat ja tilaratkaisut pitdd hinnoitella ja rakentaa moduuleiksi,
joita yhdistamalla asiakas seuraa seka tapahtumansa rakentumista, mutta myds sen
hintaa.

Lilla Villan Ystavaklubin lanseeraus on yksi tarkeimmistad askeleista kohti parempaa
asiakaspalvelua ja sitoutuneempaa yleisda. Oletuksena on, etta ystavaklubin jasenet
ovat enemman sitoutuneita Lilla Villanin toimintaan kun suuri kasvoton yleis6 yleen-
sa. Ystavaklubilaiset haluavat olla osana Lilla Villania ja osallistua sen toimintaan.
Ystavaklubilaisia voi pyytdd mukaan ideariihiin, talkoisiin tai tempauksiin. Lilla Villanin
ystavéklubilla on oma asiakaslojaliteettiohjelma ja erityisia etuja. Klubietuina voi olla

esimerkiksi ennakkovarausmahdollisuus esityksiin, mydnnettavat maaraalennukset ja
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ennakkopromootiot: viiden naytoslipun ostajalle alennus tai yksi lippu kaupan paalle,
omat raataloidyt tapahtumat klubilaisille. Lilla Villanin ystavana saa tietoa ja sisalt6a
enemman kuin muut: Lilla Villan voi julkaista verkkojournaalia tai blogia toiminnasta.
Ystavaklubin markkinointiviestintd on sitouttamista ja tiedottamista, kuten sesonkien
aluissa ja lopuissa kirjeita kauden taiteilijoilta, ensiesityksisté ja eduista. Ystaville jae-
taan linkkeja ennakkomarkkinoinnissa ja jalkimarkkinoinnissa sosiaalisen median
siséltoihin. Ystavaklubi mahdollistaa joukkoistamisen voiman hyddyntdminen ja yh-
teisttaideprojektien syntymisen: Lilla Villan voi antaa ystaville mahdollisuuden vaikut-
taa tulevaan ohjelmistoon seké sisallollisesti etta taloudellisesti. Ystavaklubin kautta
Lilla Villan on mahdollista myds tuotteistaa. Kaupalliset tuotteet, ystavatuotevalikoi-
ma, sen valmistus ja jalleenmyynti voidaan ulkoistaa Ystavaklubin jarjestettavaksi.

Na&in voidaan myos kerata varoja ja saada nakyvyytta tuotteistamisen kautta.

Kaksikielisen Sipoon kaikki asukkaat kutsutaan mukaan toimintaan. Elava kaksikieli-
syys ja perheystavallisyys nékyvat talon palvelutarjonnassa ja taidesisalldissa seg-
mentoimalla tapahtumat ja palvelut niin elékelaisille, lapsiperheille kuin ty6ssakayvil-
lekin musiikin tai teatterin ystaville. Lilla Villan on nahtava kaksikielisen Sipoon oma-
na kulttuurikeskuksena ja ylpeyden aiheena. Sen yhteen saattamat ihmiset voivat
luoda ja tehda yhteisia projekteja ja hankkeita. Lilla Villan voi rakentaa yhteisollisyytta
toiminnalla, kuten perustamalla musiikkitoimintaan koko Sipoon oman orkesterin,
kuoron tai naytelméakerhon. Talossa voivat toimia omat ryhmat eri kulttuurin- ja tai-
teenaloille, kuten esimerkiksi improvisaatioryhma, draamakerho ja kirjapiiri. Lilla Yh-
teisesti paatettyjen tarkeiden asioiden &arella ihmiset ovat sitoutuneita paitsi toisiinsa
my0s itse talon toimintaan ja sen edesauttamiseen. Tasta esimerkkina Lilla Villanin
syksylla 2014 aloittamat uudet palvelut, kuten luomuruokatori tai kirpputoritoiminta.
Tapahtumat tuovat palvelullisuuden ja hyddyn osaksi sipoolaisten ihmisten arkea.
Helsingin Sanomat uutisoi elokuun lopulla kuinka "Roihuvuoressa soi kellopeli”. Las-
tenkulttuuria edistavan Vattumadon talo -yhdistyksen aloitteesta Roihuvuoressa oli
perustettu orkesteri, johon toivotettiin tervetulleeksi kaikki alueen soittotaitoiset ja -
taidottomatkin aikuiset. Orkesteri paitsi ly6 tahtia yhteiselle tekemiselle se puhaltaa

myos intoa koko yhteisoon. "Orkesteri kuin orkesteri, aina pitda osata toimia sen
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omalla tasolla. Minulle on tarkeata se, ettd ihmiset padsevat nauttimaan orkesterisoit-
tamisesta." toteaa orkesteria johtava Kaapo ljas. (Karppinen 2014.) Pauli Aalto-
Setéald ja Mikael Saarinen kirjoittavat Innostus: myétamanipuloinnin aakkoset kirjas-
saan innostavan kulttuurin syntyvan hyvaksyvasta ilmapiiristd, jaetusta johtajuudesta
ja yhteisista arvoista. (Aalto-Setéla & Saarinen 2014, 161). Lilla Villan voi adaptoida
paitsi innostuksen kulttuurista myds Vattumadon talolta yhteisollisyyden rakentami-
sen kulttuuria. Osallistava ja innostava kulttuuri palvelee Lilla Villanin arvopohjaa,

jossa yhteisty6 paikallisten asukkaiden kanssa on tarkeaa.

Luovien alojen ja taideammattilaisten osaamisen valjastaminen osaksi Lilla Villanin
palvelutarjontaa luo talolle mahdollisuuksia tulla enemman esille ja erottautua taiteen
ammattilaisuuden nakdkulmasta. Taide-alan toimijoiden lasné&olo tuo paitsi uskotta-
vuutta, myos luo erityisen tarkedaa suhdetoimintaa ja alan sisaistd verkostoitumista.
Lilla Villanin tulisi rakentaa oma mesenaattiohjelma, jonka tehtavand on rakentaa
vieraileva taiteilijaohjelma, oma kurssitarjotin, joka mahdollistaa yhteisty6n ja vuoro-
puhelun muiden koulutusorganisaatioiden ja tahojen kanssa. Luoville tekij6ille tarjo-
taan maksullisia kurssikokonaisuuksia ja matalan kynnyksen tapahtumia. Kulttuuri-
kentélle tuotetaan alan siséisia webinaareja ja seminaareja. Lilla Villan nostaa aiheita
esille, tekee manifesteja ja kay vuoropuhelua lastenkulttuurin, aluekulttuurin, kulttuu-
rikeskusten mahdollisuuksista ja asiakkaiden innostuksesta kasin rakennettujen tee-
mojen puolesta. Kokemusbisneksen termein Lilla Villanin on tuotettava kayttajalleen
jokin tai useita laajennettuja kokemuksia, jossa asiakas ydinpalvelun lisdksi saa laa-
jennetun palvelullisen kokemuksen, jonka liséa on tuottanut arvoa asiakkaalle. Janne
Loytaman ja Katleena Kortesuon (2011) mukaan laajennettu kokemus syntyy edis-
tamisesta ja mahdollistamisesta. Kaytdnndssa ndma termit ovat suoria ja epasuoria
elementtejd osana palvelukokemusta. Jotta asiakas saa hurmionsa, on kokemuk-
sesta synnyttava odotukset ylittava. Tammainen tilanne syntyy kun ydinkokemuksen
lisdksi palvelu sisaltaa laajennetun kokemuksen elementit ja viela osia odotuksia ylit-
tavista asioista. Odotukset ylittavia tunteita synnyttavat tunnereaktiot: aitous, yksilolli-

syys, yllattavyys ja henkilokohtaisuus. (Loytama & Kortesuo 2011, 199.)
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6 KEHITTAMISTYON YHTEENVETO

Kehittamistydsséa havaitaan ongelma ja mietitaan sille ratkaisu. Ratkaisua implemen-
toidaan kaytantdon, kerataan havaintoja ja kehitetédan viela lopussa keksittya ratkai-
sua. Markkinointi on jatkuvaa reflektointia, oppimista ja kehittdmista vision ja toteutu-
neen valilla. Siina miss& markkinointi on jatkuva liike ja toiminnan kehittdmisen tyoka-
lu, se on myds mittari ja maare palveluvalmiudelle ja toiminnan uskottavuudelle. T&-
man tyon tavoitteena oli kehittaa kulttuurikeskus Lilla Villanin palveluita ja toimintaa
sen arvopohjan mukaisesti markkinoinnin keinovalikoimalla. Tyon oli maara paitsi
rakentaa talon tunnettuutta, kasvattaa yleisomaaria, myos maineen ja yritysmyynti-
konseptin avulla vakauttaa sen yleiséltd saadun tulon ennustettavuutta. Kehittdmis-
tydssa luotiin digitaalisen markkinoinnin kaytantda, sosiaalisen median markkinointi-
viestintamalli ja pohjustettiin uutta mediasuhdetytskentelyd. Tyon avulla taustoite-
taan brandimielikuvan rakentamista, yleisésuhdetta ja yhteisdllisyyden erilaisia mah-
dollisuuksia ja toimintatapoja. Kehittamistydssa Lilla Villanille luodaan palveluportfo-
lio, joka tarjoaa erilaisia verkostoitumiskeinoja, rakentaa asiakkaiden palvelu- ja pal-
kitsemisvalineitd seka ehdottaa maineenrakentamiseen ja vaikuttavuuteen mese-
naattiohjelman perustamista. Tyo ehdottaa my6s markkinoinnin rooleja, vastuualueita

ja tyonjakoa.

Kulttuurikeskus Lilla Villan on vield elinkaarensa alussa kehittamassa paitsi palvelui-
tansa myos korkealaatuisuuteen perustuvaa taiteellista toimintaansa. Kulttuurikes-
kuksen haasteena on rahoitus, josta johtuen Lilla Villanin hallintoa on kehitettava
enemman jaetun hallinto- ja vastuutavan mukaisesti. Vastuuta on jaettava Lilla Villa-
nin ystavat ry:n jasenistolle ja kanssa-aktiiveille. Valiaikaisuus ja epatietoisuus seka
toiminnan suunnittelun katkonaisuus haastavat Lilla Villanin henkildston ja yhdistys-
vaen sitoutumisen, sietokyvyn ja toimintamahdollisuudet. Arvoilla johtaminen, sitout-
taminen ja yhteistyokyky ovat avainasemassa ihmisten toimintavalmiuksien mahdol-
listamisessa. Tassa yhteydessa korkealaatuinen taide saattaa turhaan rajata ulos
aktiivista ja potentiaalia yleis6d. Taiteen marginaalisuudella on vaaransa, se ei aina

tavoita tai kiinnosta kanssaihmisia. Korkealaatuisuuden vaatimuksen rinnalle kannat-
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taa tarjota matalan kynnyksen palveluita ja taiteellista sisalt6d, jota on helppo lahes-
tya. Tassa tydssa kehitetty palveluportfolio pyrkii myds madaltamaan kavijakynnysta
ja helpottamaan Lilla Villanin |&hestyttavyytta. Tassa kehittdmistydsséa on keskitytty
markkinoinnin toimintatapojen kehittdmiseen ja suunnittelutydhén. Kaikkia tassa
tyossa kehitettyja malleja ei ole voitu vield ottaa pilottivaiheeseen, silla syksyn ohjel-
misto ja muutokset resursointisuunnitelmissa kehittamistyon aikana ovat siirtdneet
osaa tassa kehittdmistydssa esitetyista toimenpiteistd. Uusien tapojen omaksumista
osaksi Lilla Villanin tdmanhetkista toimintakaytantda haastaa myds tamanhetkinen
tilanne, jossa markkinoinnille ja ryhmamyynnille asetettuihin tavoitteisiin ei ole Lilla
Villanin toiminnanjohtaja Poéyhdsen mukaan taysin onnistuttu paasemaan. Tavoittee-
na oli 100 % tayttbaste esityksissé. Todellista tayttbastetta ei ole tiedossa, eika sen
osalta voida vetaa johtopaatoksia kehittdmistydn vaikutuksista rynmamyyntiin. Kehit-
tamistyon aluksi markkinointi oli aliresurssoitu; markkinointitydta ei juuri aiemmin ole
ollut, ei sita varten ole varattu tydvoimaa tai -aikaa. Tyon alkaessa oli rekrytointi-
suunnitelma markkinointi-, tiedotus- ja myyntihenkilon palkkaamiseksi jo tehty, mutta
rahoituksesta johtuen kyseinen henkild jatettiin palkkaamatta kevaalla 2014. Suomen
kulttuurikentalla suunnitelmien muutokset ovat yleisid. Yhden miehen nyrkkipajasta
kasin johdettuja laitoksia on paljon. Markkinointi ja viestintatyd, asiakassuhteen ra-
kentaminen, asiakashallinta seka myyntityd vaativat systemaattista tyoskentelya, ta-
voitteiden asettelua, mittaamista seka analyysia. Siina missa Lilla Villanissa on en-
simmainen vuosi toimittu nopealla syklilla, on markkinoinnin tyén viitekehys pidem-
malle katsomista ja toiminnan johtamista asetetuista tavoitteista kasin. Syksylla 2014
Lilla Villanissa on aloittanut henkild markkinoinnin ja tiedottamisen tehtavissa. Hanen
perehdytyksesté Lilla Villanin markkinoinnin ja viestinnan toimintatapoihin on vastan-
nut toiminnanjohtaja Petri POyhonen. Koska kyseisen henkilon palkkaus ja sen huo-
mioiminen osana kehittdmistyota jai Lilla Villanilta kertomatta, on tydén analyysivai-
heessa vaikea tietaa mita kehittdmistyén osa-alueita talla hetkella on todella kaytds-

sa, mita viela harkitaan ja mista on toistaiseksi tai lopullisesti luovuttu.

Alla olevassa taulukossa on kuvattu tdméan kehittdmistyon paakohdat, niiden kehitta-
miskohteet seka kehittdmisen suunniteltu vaikutus. Taulukosta kay ilmi, kuinka mark-

kinoinnin tyokaluilla voidaan paitsi vahvistaa arvolahtokohtia myos tukea suhdetoi-
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minnan ja verkostojen kehitysta ja mediasuhteen tervehtymista. Kehittdmistyon ra-
kentamalla palveluvalikoimalla voidaan rakentaa paitsi brandimielikuvaa, myos yhtei-
sollisyyttd, mainetta seka organisaation kaupallista arvoa. Palvelun avulla voidaan

parantaa myyntia ja palveluiden tuotteistamisella myds myynnin tehokkuutta, lisa-

myyntimahdollisuuksia ja katetta.

KEHITTAMISTYON KOHDE

SISALTO

VAIKUTTAVUUS

Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Keinovalikoima
asiakassegmentointi
Ryhmaéviestinta

Vertaisryhmat
Sidosryhmat
Mediasuhde

Sosiaalisen median markkinointiviestintamalli

Kanavavalikoima
Arvovalinnat

Brandimielikuva
Yhteisollisyys
Yleisosuhde ja -lojaalius

Yleis6suhde ja yhteisollisyys

Ystavaklubi
Palveluaskeleet

Maine ja kaupallinen arvo
Brandimielikuva ja tunnettuus

Palveluportfolio

Arvopohja
Toimintatapojen vakiinnuttaminen
Yritys- ja ryhmamyynti

Heimoutuminen ja yhteisollisyys
Palveluvalikoima, lisdarvopalvelut
Palveluiden tuotteistaminen ja ansainta

Verkostoituminen

Vaikuttaminen

Toiminnan merkittavyys
Yhteistydkumppaniverkosto

Mediasuhde ja viestintdsuunnitelma

Julkinen nakokulma
viestintdtavat

Ennakkomarkkinointi
Toiminnan merkitykset

Mesenaattiohjelma

Taiteen merkitysten kasvu
Uskottavuus, kaupallinen arvo

Toiminnan ankkurit
Yhteistydkumppanit, rahoitus ja sponsorit

Taulukko 3. Kehittamistyon struktuuri ja vaikutukset taulukoituna.

Tyon alussa Lilla Villanilla ei ollut esityskohtaisia kavijatavoitteita, lipunmyyntitavoittei-
ta eiké tunnettuustavoitteita. Lilla Villania johdettiin intohimoisesti siséltdjen ja toimin-
nan kautta. Onnistumista ei mitattu eik& talon kévijamaaria tarkasti dokumentoitu tai
ennakoitu. Toiminnan voimavarana on ollut ja on arvoilla yhteen sidottu hallitus seka
yhdistys. Yhdistyksen jasenistd onkin viela osin kayttamaton voimavara, silla Lilla
Villanin siséinen viesti ja osallistumisen mahdollistaminen ovat jadneet osin huomiot-
ta. Lilla Villanin resurssivajetta tulisi ratkoa yhdistyksen jaseniston osaamisen tunnis-
tamisella, Lilla Villanin yhdistysihmisten vastuuttamisella ja tehtdvien delegoinnilla ja
projektijohtamisena. Lilla Villanin tulisi Petri POyhosen lisdksi nimeté toinen vastuu-
henkilo, joka vastaisi yhdistyksen jasenhankinnasta, aktivoinnista ja osaamisen tie-

dostamisesta. Hanen vastuulleen rakennettaisiin myds Lilla Villanin ystavaklubin ve-
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taminen ja tuotteistaminen. N&in vapaaehtoistyd saataisiin todella kayntiin, eika Lilla
Villanin markkinointity¢ kaatuisi, kuten nyt, muutamien aktiivisten hallitusjasenten ja
operatiivisten vastuutoimijoiden harteille. Tama edesauttaisi myds toiminnanjohtajan
oman tehtavankuvan kirkastamista ja mahdollistaisi keskittymisen toiminnan edelly-
tyksiin. Lilla Villanin palvelut ovat nyt ja tulevaisuudessa yhteisda rakentavia positiivi-
sia ja tarpeeseen perustuvia, sen taiteellista toimintaa tukevia toiminnan muotoja.
Reflektointi aikaan ja sen ilmiGihin sek& aito vuorovaikutus asiakastarpeisiin on tar-
keda ja tarpeellista. Lastenkulttuurin ja perheiden ajankaytdon muutostrendit luovat
uusia toiminnallisia mahdollisuuksia myds taidetoimijoille. Liikuntaleikkipuisto Hoplo-
pin toimitusjohtaja Tomi Pulkki analysoi lapsiperheiden arjen muutoksista ruohonjuu-
ritasolla Helsingin Sanomien jutussa. Hanen mukaansa ihmiset haluavat viettaa va-
henevan vapaa-aikansa perheen kesken entistda laadukkaammin ja tehokkaammin.
(Nalbantoglu & Karttunen 2014.) Lilla Villan tarjoaa ihmisléheisen, virikkeellisen ja
taiteellisesti korkealuokkaisen kulttuurisen vaihtoehdon viihteellisille sisaleikkipuistoil-
le. Se kilpailee sisaleikkipuistojen kanssa samasta ajasta ja rahasta. Kiinnostavuus,
siséltd, saatavuus ja maine ratkaisevat pelin. Lilla Villanin tuleekin entista selvemmin
tuoda valttinsa, laadukas sisalto, ja arvonsa, perhekeskeisyys ja elava kaksikielisyys,

paremmin esille markkinoinnin avulla.

Voittoa tavoittelemattomassa taiteellisessa toiminnassa ei toimita liiketoiminnan lain-
alaisuuksien tuloksenteon tarkoituksin. Toimeen on kuitenkin tultava ja siksi yleisotu-
lojen ennustettavuus ja ryhméa@myynnin budjetointi ja systemaattisuus ovat tarkeita
menestystekijoitd. Koska Lilla Villanin rahoitus on toistaiseksi satunnaista ja harkin-
nanvaraista, omavaraisuutta ja vakautta voidaan rakentaa paasylipputuloin ja yritys-
myynnilla, vuokratuloin ja lisdarvopalveluilla sekda kumppanitoiminnalla ja -
yritysyhteistyo6lla. Aivan kuten Fiskarsissa ja muissa taideyhteisdissa on rahoitusva-
jetta ratkottu omilla myyntiponnistuksilla ja yhteisty6lla eri toimijoiden kanssa (Peller-
vo-seura). Tassa opinndytetydssa on konseptoitu ja etsitty ratkaisuja omavaraisuu-
den kasvattamisen mahdollisuuksiin arvopohjan mukaisesti. Opinnaytetyo ei ota kan-
taa numeerisiin tavoitteisiin, eika rakenna Lilla Villanille k&avijdohjelmaa. Tavoitteiden
asettaminen tulee olla realistinen ja lahte& esityksista ja ohjelmistosta. Kevaan 2015

ohjelmistoa ei viela ole julkaistu. Kun Lilla Villan tekee arvonsa nékyviksi toiminnan-
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tasolla, osallistaa toimintaansa sekd vapaaehtoisen yhdistysvaen ja yleison seké
kumppanit ja rahoittajat, se kasvattaa mainetta ja muuttaa taiteenkentan markkinaa.
Kulttuuritalo Lilla Villan on vasta tiensa alussa. Lilla Villanin arvot: taiteen ammattilai-
suus, yhteisty6 paikallisten asukkaiden ja toimijoiden kanssa, perheystavallisyys se-
k& elava kaksikielisyys johtavat ja linjaavat niin palveluiden kehittdmista kuin markki-

noinnin ja viestinnan sisaltoa.

Talla kehittamisty6lla luotiin keinot arvopohjaiseen ja tavoitteelliseen kulttuurimarkki-
nointiin ja sen johtamiseen. Kehittdmisty® mahdollistaa kokeilevan markkinoinnin jal-
kautuvan osaksi Lilla Villanin toimintaa. Kokeilevalla markkinoinnilla tarkoitetaan no-
peaa aikaan ja tilanteeseen sidottua markkinointitoimintaa, jota mitataan tuloksista
kasin ja johdetaan nopealla syklilla. Kokeileva markkinointi toimii metodina pienille ja
ripeille organisaatioille, jollainen Lilla Villankin on. Se pohjaa paitsi innovaatioihin,
myos oivalluksiin ja luovuuteen. Sellaiseen mielentilaan, joka Lilla Villanissa on. Aly-
ka&s markkinointi, tydskentelya jossa omista virheistda ja onnistumisista opitaan, on
tyon edetessa selventynyt. Koska Lilla Villanin taide on omaleimaista ja juuri naihin
arvoihin ja ihmisiin sidottua, pitdd sen markkinoinnin ja palveluiden syntyd samoista
aineksista, intohimosta ja innostuksesta esittavaan taiteeseen sekd yhteen hiileen
puhaltamisesta, yhteisollisyydesta ja periksi antamattomuudesta yhdessa tarkeiksi

koettujen asioiden edessa.
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LITTEET

Liitel.Henkildhaastattelun kyselyrunko

KVALITATIVINEN TARKASTELU

Haastateltavat kotimaa:

Teatteri Hevosenkenka johtaja, Kirsi Siren

EMMA, Esa Takala, markkinointi- ja viestintapaallikko

Annantalo, Juuso Lehtonen

Helsingin Juhlaviikot, Anu Kauppi, markkinointi ja viestintapéaallikko

Yleis6suhde ja yhteisollisyys
- miten rakennetaan yleisdsuhde, hyddynnetadnko yhteisollisyytta ja
joukkoistamista? Jasen/asiakasmarkkinointi, MGM-kaytannot?

- Onko kaytdssanne asiakasrekisteria?

Sosiaalisen median roolit ja kanavat
- mitd kanavia kaytossa, millaisia rooleja organisaatiolla on? Sosiaalisen median
presenssi ja toimintatavat?

Digitaaliset markkinointimetodit ja yleison osallistaminen
- mité digitaalisen markkinoinnin metodeja on kaytdssa, mita suunniteilla?

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen ja analysointi
- miten mitataan digitaalista markkinointia?

Sosiaalisen median vertaisverkostot
- onko organisaatiolla sosiaalisen median vertaisverkostoja tai jatkuvaa nakyvyytta
vertaisverkoissa?

Lehdistosuhde ja bloggarit
- mediasuhteisiin resurssointi? Kuinka paljon markkinoinnissa kaytetaan omaa,
ansaittua tai ostettua mediaa? Millainen rooli bloggareilla on
markkinointiviestinnassa?

Sidosryhmamarkkinointi
- mité sidosryhmia organisaatiolla on ja hyddynnetaankd niita
markkinointimielessa?

Yritysmyynti ja asiakastietojarjestelma
- myyvatko palveluita yrityksille, yhteisdille tai yleisdjoukoille? Onko kaytéssa crm-
systeemia?

Palvelumuotoilu ja verkostoituminen
- onko myynnissa palvelupaketointia tai palveluiden ohjaamana verkostoitumista
muiden toimijoiden kanssa?
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Asiakastietolomake, Lilla Vlllanin yritysmyynnin dokumenttipohja

LILLA VILLAN B2B-CRM

Asiakas 'Yhteyshenkilo

Puhelin

S-posti

Osoite

Asiakkaan koko

Asiakashistoria

Yhteydenottopva

Tehty tarjous

Tarjouksen tila

Responssi

Lisatiedot

Séhkoinen
markkinointilupa




