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Tiivistelma

Opinnaytteen tilaaja on Kuopion kansalaisopiston viihdekuoro ry, joka tunnetaan myds nimella Sawo
Ensemble. Se on edistyneista laulunharrastajista koostuva 35-jaseninen kuoro, joka konsertoi ja
keikkailee aktiivisesti. Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda yhdistyksen markkinointia ja tuottaa
kuorolle markkinointisuunnitelma, seka kehittaa toimintaa yleisella tasolla.

Markkinointisuunnitelma on tarkoitettu Kuopion kansalaisopiston viihdekuorolle avuksi markkinoinnin
toteutukseen ja tdydennettavaksi tarpeen mukaan tulevaisuudessa. Tyd voi antaa ideoita markki-
nointiin myds muille kuoroille ja muille voittoa tavoittelemattomille yhdistyksille, ja nain ollen paran-
taa niiden toimintaedellytyksia kilpailuun perustuvassa markkinataloudessamme.

Kyseessa on tapaustutkimus, jossa tutkin kuoron syksylla 2014 tuottaman musiikkindytelman mark-
kinointia ja josta saatuihin kokemuksiin kehittdminen perustuu. Aineiston keruun menetelming on
havainnointi tuotantopaivakirjan muodossa ja kaksi sahkdistd Webropol-kysely3, joista ensimmainen
on kuorolaisille 15.12.2014 ja toinen joulukonserttimme jalkeen yleisdlle 20.12.2014 |&hetetty kysely.
Kyselyista saatiin suurimmaksi osaksi laadullista aineistoa.

Kuorolaisten kannattaa jatkaa kasvokkain suosittelua, silld se on tehokas markkinoinnin keino myoés
tulevaisuudessa. Saadakseen uutta yleis6d kuoron kannattaa hyédyntaa markkinoinnissaan tehok-
kaammin nykyisin paljon kdytettya sosiaalista mediaa ja kartoittaa parhaat kanavat ajatellen kuoron
markkinointiviestintda. Etenkin nuoremmat ikdluokat voidaan tavoittaa sosiaalisen median valityksel-
Ia. Kuoron kannattaa myds panostaa sisaltdmarkkinointiin ja tuottaa laadukasta digitaalista sisaltéa,
silla kuorolla on olemassa hyva tuote, joka vastaa asiakkaan odotuksia. Kuoron kannattaa organi-
soida tulevaisuudessa markkinointinsa niin ettd vastuu markkinoinnista jakautuu tasaisesti kaikille
kuorolaisille. Kuoron markkinointia varten voidaan nimeté useita vastuuhenkil6ita, jotka kantavat
vastuuta omasta alueestaan.

Kuoron kannattaa tehda apurahojen hakemisesta saanndllinen rutiini ja kartoittaa alueen yritysten
halukkuutta sponsorointiin. Ohjelmisto kannattaa jatkossakin sailyttdd monipuolisena pyrkien kuiten-
kin aina hieman uudistamaan sita. Kuoro voi luottaa kauniiseen sointiin ja iimeikk&aseen lavaesiin-
tymiseen myds jatkossa. Laulujen esittdminen ulkoa on myds suositeltavaa. Kuoron omat resurssit
tuotantojen suunnittelussa ja toteutuksissa kannattaa hyddyntdd myds mahdollisimman hyvin.

Kuoron onnistuneet keikat toimivat hyvana markkinointina. Kuoron kannattaa myos kartoittaa uusia
verkostoja, minne tiedottaa toiminnastaan. Myos epatavallisempia markkinointitempauksia on suosi-
teltavaa jarjestaa uuden yleison tavoittamiseksi. Aanitteen julkaiseminen olisi sindllaan markkinoin-
nillinen teko. Kuorolle painatetut kayntikortit avustaisivat kasvokkain suosittelua. Konserttien paasy-
lippuja pitaisi olla kuorolaisilla aina saatavilla niin, ettd ne olisivat aina tilaisuuden tullen myytavissa
asiakkaille. Kuoron markkinointiviestinnan tulisi tapahtua hyvissa ajoin ennen konserttia, silla osa
yleisOsta tekee paatdksen konserttiin saapumisesta jo yli kuukauden ennen konserttia.

Asiasanat markkinointi, viestinta, kuorot, jarjestotoiminta, musiikkinaytelmat
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Abstract

The subscriber of this thesis is Kuopion kansalaisopiston viihdekuoro ry, which is an association of
35 amateur singers singing in Sawo Ensemble choir. The choir operates in Kuopio Community Col-
lege but the concerts are organized by the association. The purpose of this thesis is to survey the
marketing methods of the choir and produce a written plan of marketing for the choir. The aim is also
to find new effective ways of marketing the choir.

The plan of marketing is designed as a guide for Kuopion kansalaisopiston viihdekuoro ry to help to
realize the marketing and to be updated in the future as needed. Other choirs and other nonprofit
associations can be inspired of it as well and get new ideas of marketing and so to be better prepa-
red for the competition based on market economy.

This is a case study based on the experiences of producing and marketing a little musical called
Sinua, sinua rakastan in the autumn of 2014. The methods are observation and two electronic
enquiries. An enquiry was made to the singers of the choir after having accomplished the musical.
Another enquiry was also made for the audience after the Christmas concert 2014.

Members of the choir should continue marketing actively face to face for it is an effective way of
marketing also in the future. To gain new audience the choir should utilize the possibilities of marke-
ting in social media more efficiently as it is a trend these days and survey the channels most suitable
for the marketing action. Especially young people can be reached via social media. The choir could
invest in producing a good quality digital marketing material for the Internet as well because the
choir has a good product and it satisfies the expectations of the audience. The choir should organize
its promotion so that the responsibility of the marketing is divided equally between the members of
the choir. People in charge can be named.

Applying grants should be regular routine and the willingness of sponsorship of the enterprises
should be surveyed. Repertoire should be many-sided and it should be renewed occasionally. The
choir can trust to the charm of beautiful sound and convincing performance. Singing by heart is high-
ly recommended when performing. The choir’s own resources should be availed as well as possible.

The choir should survey new networks to whom to promote the events. Unordinary promotions are
recommended to gain new audience. Publishing a recording would be a promotional action as well.
Visiting cards pressed for the choir would help promoting face to face. Tickets of the concerts should
always be available always so that they can be sold to the customers at any time. Promotions for the
concerts should happen early enough because part of the audience makes the decision to participa-
te the event even earlier than one month before.

Keywords marketing, communication, choir, association, musical
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1 JOHDANTO

Opinnaytteeni paatavoitteena on Sawo Ensemble -viihdekuoron markkinoinnin kehit-
taminen. Kehittdminen perustuu suurelta osin kuoron kokemuksiin Sinua, sinua ra-
kastan -musiikkinaytelman uudelleentuotannoista, jotka toteutettiin 15. ja 22.11.2014.
Opinnaytteeni konkreettisena osana syntyy yleisen tason markkinointisuunnitelma
Sawo Ensemble -viihdekuorolle. Tyon sivutuotteena syntyy ehdotuksia, kuinka kuoro
voisi tulevaisuudessa parantaa toimintaansa kokonaisvaltaisesti konsertteja tuotta-

vana ja hyotya tavoittelemattomana organisaationa.

Taustana opinnaytetyOlle ovat omat kokemukseni viihdekuoron johtamisesta kuuden
vuoden ajalta. Olemme tana aikana toteuttaneet lukuisia konsertteja ja pienempia
esiintymisia yhdessa kuorolaisten kanssa. Kaikissa niissa on ollut aistittavissa kuoro-
laisten valtava into esiintya ja yhdessa tekemisen voimaannuttava henki. Kuoron
markkinoinnin kehittamisen valitseminen opinnaytteen aiheeksi liittyy siihen, etta kuo-
rolla on vahva halu monipuolistaa ja kehittda toimintaansa erityisesti taiteellisesti koh-
ti musiikkiteatterillista ilmaisua. Kaytanndssa tama nakyy laulujen esittamisena ulkoa

ja musiikin kokonaisvaltaisena ilmaisemisena myos liikkuen.

Tallaisesta monipuolisesta tavasta tehda kuoromusiikkia oli osoituksena kevaalla
2014 toteuttamamme musiikkindytelma Sinua, sinua rakastan. Naytelma sai kiitosta
niin yleisolta kuin laulajiltaan. Olimme siis kuorolaisten kanssa onnistuneet luomaan
mielestdmme hyvan kulttuurituotteen. Ongelmaksi muodostuivat vain musiikkinay-
telman tuottamisesta aiheutuneet kustannukset, jotka olivat paljon tavallista kuoro-
konserttia korkeammat. Musiikkindytelman tuottaminen vaati onnistuakseen enem-
man tyotunteja usealta eri toimijalta ja lisaksi soveltuvia tiloja ja tekniikkaa. Nain tuo-
tannon budjetti kasvoi moninkertaiseksi tavalliseen konserttiin nahden. Paitsi korkei-
den kustannusten myo6s tuotannon harjoitteluun kaytetyn ajan ja sen eteen tehdyn
valtavan tyon vuoksi naimme kannattavaksi jarjestaa lisanaytoksia kevaalla 2014 esi-
tettyjen kahden naytannon lisaksi. Ajattelimme, etta lisanaytannot mahdollisesti pa-
rantaisivat tuotannon taloudellista tulosta, silla silloin kustannukset kohdistuisivat vain
kyseisiin naytoksiin, eivat varsinaisesti harjoitteluun. Tiesimme myods, etta tuttavapii-
rissamme oli vield ihmisia, jotka eivat olleet paasseet kevaalla seuraamaan ensim-

maisia naytoksiamme.



Taman opinnaytteen aiheena ovat tapahtumat sen jalkeen, kun paatimme jarjestaa
musiikkindytelman syksyn 2014 lisanaytokset. Sen olennaisena osana ovat kaytan-
ndn markkinointitoimet, joita talldin teimme kuorolaisten kanssa seka toimien teoreet-
tinen analyysi. Tutkimuskysymyksena on kuinka voisimme tulevaisuudessa tehostaa
markkinointiamme saavuttaaksemme laajemman yleison ja tavoittaaksemme myos
paremman taloudellisen tuloksen. Toisena olennaisena kysymyksena on, olisiko ky-
seisenlainen monitaiteellinen tuotanto tuotettavissa jatkossa aiempaa kustannus-
tehokkaammin ilman, etta taiteellinen taso karsii. Tavoitteena on myos pohtia, mista
muualta voisimme saada lisaresursseja toimintaamme, jotta pystyisimme tulevaisuu-

dessa toteuttamaan tallaisia kalliimpia tuotantoja.

Lahestyn tutkimuskysymysta tapaustutkimuksen keinoin ja analyisoin Sinua, sinua
rakastan -musiikkindytelman uudelleentuotannon markkinointia monesta eri nako-

kulmasta saadakseni siitd kokonaisvaltaisen kuvan.

Kuoro on toiminut vuosikymmenten ajan, mutta organisaatiolle ei ole tietadkseni ai-
kaisemmin tehty kirjallista markkinointisuunnitelmaa. On aika tehda nakyvaksi kuoron
hiljaista tietoa ja sen toimintaperiaatteita. Laajemmin opinnaytety0 voi palvella muita
samassa tilanteessa olevia: mita tehda, kun on hyva tuote, josta vain harvat tietavat?
Kuinka tuotteesta voisi tiedottaa tehokkaammin ja kuinka 10ytaa tuotteelle lisaa kulut-

tajia?



2 VIIHDEKUORO SAWO ENSEMBLE

2.1 Kuoron historia ja toiminta

Kuopion kansalaisopiston viihdekuoron perusti vuonna 1976 Arvo Ahokas. Alusta al-
kaen oli selvaa, etta kyseessa on viihdekuoro, jonka ohjelmisto koostuu monipuoli-
sesta vilihdemusiikista. Kokonaisvaltainen ilmaisu lienee ollut kuoron yhtena tavoit-
teena alusta alkaen. Tama oli selkeasti nahtavissa 1990-luvulla, jolloin kuoro toteutti
tukkilaislauluista ja tansseista koostuvan tukkilaisohjelman uittoperinnepaivilla Kuo-
piossa vuonna 1992. Tama hilpea tukkilaisohjelma esitettiin sittemmin Italiassa, Sak-
sassa ja Ranskassa kansainvalisilla uittoperinnepaivilla. (Sawo Ensemblen www-si-
vut 2015.)

Teatterillinen ilmaisu sai jatkoa 90-luvun edetessa, jolloin kuoro oli toteuttamassa
kahta nayttamollistéd musiikkiproduktiota: vuonna 1994 yhdessa Tellus-teatterin kans-
sa esittaen Juha Vainion elamaan ja lauluihin perustuvaa naytelmaa "Albatrossi ja
Heiskanen” ja taman musiikkinaytelman innostamana vuonna 1996 operettia "Musta-
laisruhtinatar”, jonka naki Kuopiossa 11 000 henkea. Mukana oli valtakunnan tahti-
laulajia mukaanlukien baritonit Tommi Hakala ja Jyrki Anttila seka kuopiolaiset Seija

Mikkonen ja Sirpa Huuskonen. (mt.)

Arvo Ahokkaan luovuttua kuoron johtajuudesta vuonna 1996 sita luotsasivat Jouni
Kuronen ja Kauko Hirvensalo antaen oman panoksensa kuoron jatkuvuuteen. Jouni
Kuronen toi myds omia savellyksiaan kuoron ohjelmistoon. Kuoroa vuosina
1999-2009 johtanut Jussi Mattila antoi kuorolaisille uusia haasteita seka ohjelmisto-
politikallaan etta esittamisen alueella eika kuoro pelannyt ottaa haasteita vastaan.
Tama saatettiin huomata jo kuoron 25-vuotiskonsertissa “Teryleenia” vuonna 2001,
jossa joukko kuorolaisia esiintyi omana pienryhmanaan tai vuoden 2008 Ultra Bra-
konsertissa yhdessa Kuopion Nuorisokuoron, Sinfoniaorkesteri Tahdistimen seka itse

Kerkko Koskisen kanssa. (mt.)

Kuoro on tehnyt esiintymismatkoja muun muassa Vengjalle, Tanskaan, Unkariin ja

Yhdysvaltoihin, Italiaan, Saksaan, Ranskaan ja Iso-Britanniaan. Mieleenpainuvimpia



tapahtumia kuoron historiassa oli paasta esiintymaan Pariisissa Unescon paamajas-
sa jarjestetyssa pohjoismaisessa gaalassa. Kuoron aktiivinen toiminta toi kuorolle
vuonna 1994 Sulasolin Pohjois-Savon piirin mydntaman Kajjaus-tunnustuspalkinnon.
(mt.)

Kuoro on pitanyt vuosittain konsertteja niin omassa maakunnassa kuin sen ulkopuo-
lellakin, yksin tai muiden kuorojen kanssa. Kuoro availi kuoroesiintymisessa “uusia
ovia” jo 1990-luvulla esiintymalla ilman nuottikansioita ja likkumalla esityksissaan
suunnitellun koreografian mukaan. Mieleenpainuvia olivat muun muassa konsertit
“Mina laulan sun iltasi tahtihin” vuonna 1991 ja “Kay nuotiolle...”, operetti- ja musta-

laismusiikin konsertti vuonna 1993. (mt.)

Kuoro on osoittautunut uudistumiskykyiseksi ja sen toiminta on jatkunut aktiivisena
myos 2000-luvulla. Kuoron nimeksi muutettiin svengaavampi Sawo Ensemble vuon-
na 2008. Pian taman jalkeen, heti vuoden 2009 alussa aloitin itse Sawo Ensemble-
kuoron johtajana. Oman johtajuuteni aikaisia huippuhetkia ovat muun muassa kuoron
35-juhlavuoden kunniaksi toteutettu Valoa kaamokseen -kirkkokonserttikiertue, jonka
solistina lauloi Kai Hyttinen. Konserteissa kuultiin hanen Lappi-aiheisia laulujaan ja
lisdksi hengellista ohjelmistoa. Vuonna 2013 kuorolaisten veri veti jalleen teatterinayt-
tamolle ja aloitimme taman opinnaytetyoni aiheenakin olevan Sinua, sinua rakastan
musiikkinaytelman suunnittelun ja tuottamisen. Kyseinen musiikkindaytelma ensiesitet-

tiin kevaalla 2014 ja myds syksyn 2014 uusintanaytdkset on pidetty.

Kuoro on talla hetkella 39-vuotias harrastajapohjainen kuoro, johon kuuluu 35 laula-
jaa. Sawo Ensemblen laulajat ovat suurelta osin pitkalle edenneita laulunharrastajia.
Kuoroon voi paasta vain paasykokeen kautta ja jaseneksi paasemiseksi vaaditaan
hyvat musiikilliset perustaidot. Kuoron perustoiminta jarjestetaan Kuopion kansalai-
sopiston alaisuudessa, mutta konsertti- ja leiritoiminta jarjestetaan yhdistyksen puit-
teissa. Kuoron toimintaideana on lisata laulutaitoa. Kuoro toimiikin ahkerasti jarjes-
taen koulutusta jasenilleen seka konsertoiden aktiivisesti. Kuoron vakituiseen toimin-
taan kuuluvat syys- ja kevatkonsertit, seka syksyisin ja kevaisin jarjestettavat kaksi-
paivaiset kuoroleirit. Taman lisaksi kuoro keikkailee eri tapahtumissa pyydettaessa.
Kuoro on Kuopion alueella oletettavasti jonkin verran tunnettu, koska se toimii aktiivi-

sesti ja silla on pitka historia. Erityisesti Kuopion kansalaisopiston palveluja kayttavat



musiikin harrastajat tuntenevat kuoron, silla kuoro esiintyy saanndllisesti myos kan-

salaisopiston omissa tapahtumissa.

Oma osuuteni kuorossa on koostunut taiteellisen johtamisen lisaksi niin harjoittajan
kuin tuottajankin toimista. Tuotannollinen vastuu on mielestani osaltani lisaantynyt
koko ajan toisaalta siksi, etta olen aktiivisesti ottanut lisaa vastuuta kannettavakseni
ja toisaalta siksi, etta musiikkiteatterillisten tuotantojen toteuttaminen on paljon mo-
nimutkaisempaa kuin tavallisen kuorokonsertin jarjestaminen. Kuorolaisia kiinnosta-
nee myos jatkossa tuottaa dramatisoituja konsertteja, joten naen siitakin syysta ta-

man opinnaytteen olevan tarpeellinen tydkalu tulevan varalle.

2.2 Yhdistystoiminnan erityispiirteita

Vapaaehtoinen yhdistystoiminta eroaa taloudelliseen voittoon tahtaavasta yritystoi-
minnasta monella tapaa. Yhdistystoiminnan ensisijaisena tavoitteena ei ole voiton
maksimointi, vaan jonkin ideologisen tai toiminnallisen mission saavuttaminen (Vuok-
ko 2004, 19-20). Tallaista organisaatiota voidaan kutsua myds nonprofit-organisaa-
tioksi, silla sen ensisijaisena tavoitteena ei ole voiton tuottaminen. Sen sijaan on tar-
keda minka vuoksi ja mitd kohderyhmaa varten toimintaa harjoitetaan. (Vuokko 2004,
14.) Toisaalta nykypaivan maailmassa ei voi tulla toimeen ilman rahaa, joten monella
yhdistyksella on myds taloudellisia tavoitteita, joiden avulla toimintaa pystytaan yli-
paatansa pitamaan ylla. Niinpa yhdistyksen tavoitteet yksinkertaisuudessaan ovat:

mission toteuttaminen ja taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen (Vuokko 2004, 20).

Yhdistystoiminta luetaan niin sanottuun kolmanteen sektoriin, jonka toiminta voi olla
epamuodollisempaa kuin yksityisen tai julkisen sektorin toiminta. Pain vastoin kuin
yksityisella tai julkisella sektorilla, yhdistyksen organisaatio ei myoskaan koostu pel-
kastaan sinne palkatusta henkilostdsta, vaan suurimmaksi osaksi inmiset ovat muka-
na taysin vapaaehtoisesti (Vuokko 2004, 15) tai jopa maksaen osallistumisestaan ja-

senmaksua.

Sawo Ensemblen toiminta vastaa hyvin nonprofit-organisaation maaritelmaa. Yh-

distyksen ensisijainen tavoite on laulutaidon kohottaminen alueella, jolla toimimme.



Taman mission tavoittamiseksi yhdistys jarjestaa harjoituksia, konsertteja, laulajaisia
ja musiikki-iltoja ja avustaa maksullisten ja maksuttomien viihde- ja muiden tilaisuuk-
sien jarjestamisessa. Sawo Ensemblen toimintaa voidaan pitda ensisijaisesti kulttuu-
ri- ja virkistystoimintana (Vuokko 2004, 16), mutta myos koulutus on olennainen osa

sen toimintaa.

Kuopion kansalaisopistolla on yhdistyksen toiminnan kannalta merkittava rooli, silla
kuoron perustoiminta jarjestetdan kansalaisopiston opintoryhmana. Kuorolaiset mak-
savat opintomaksua kansalaisopistolle ja kansalaisopisto taas maksaa palkan kuo-
ronjohtajalle. Kansalaisopisto tarjoaa myds tilat harjoittelua ja paasymaksuttomia

esiintymisia varten.

Yhdistyksen puitteissa jarjestetdan vuosittaiset syys- ja kevatleirit seka lahes kaikki
konsertti- ja keikkatoiminta. Kuoro jarjestaa vahintaan kaksi isompaa konserttia vuo-
dessa ja sen lisaksi keikkailee runsaasti varsinkin joulun alla. Kauden 2013-2014 ai-
kana kuorolla oli nelja Sinua, sinua rakastan -naytantoéa ja joulukonsertti taman lisak-
si. Kuorolaiset maksavat jasenmaksua yhdistyksen toimintaan osallistumisesta ja

mahdollisesti lisamaksua osallistumisestaan esimerkiksi leireille.

Yhdistystoiminnan markkinointia ja kehittamista ajatellen on huomattava, etté yh-
distyksen jasen on myos asiakas. Hanella on omat odotuksensa yhdistystoiminnan
suhteen ja yhdistyksen toiminnan on oltava hanelle mielekasta. Yhdistystoimintaa
kehitettaessa toimintaan osallistuvien ihmisten mielipiteilla on siis painava arvo. Olen
pyrkinytkin aktiivisesti huomioimaan kuorolaisten mielipiteet tulevaisuuden suunnitte-
lusssa muun muassa kauden lopussa toteutettavin kyselyin, joissa on tiedusteltu
kuorolaisten ajatuksia kuluneesta kaudesta ja kartoitettu tulevaisuuden toiveita toi-
minnan suhteen. Taman tyon tavoitteena on vieda asiaa hieman pidemmalle ja tuot-

taa kokemusten perusteella konkreettinen markkinointisuunnitelma kuorolle.

2.3 Sinua, sinua rakastan -musiikkinaytelma

Sinua, sinua rakastan -musiikkinaytelma sai alkunsa kuoron yhteisoéllisesta kehitta-

misprosessista. Kevatkauden 2013 lopussa suoritetussa palautekyselyssa oli sel-
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keasti nahtavissa, etta kuoro kaipasi muutosta ja kehittymista etenkin kokonaisvaltai-
sessa ilmaisussa. Jonkinlaisen teatteriproduktion tuottaminen oli noussut esiin myos
kahvipoytakeskusteluissa - olihan kuoro aikaisemminkin toteuttanut mittavia naytta-
mollisia produktioita, joskin yhteistydssa muiden teatteriorganisaatioiden kanssa.
Niinpa ilmaisun syventaminen draamallisen tuotannon kautta otettiin tavoitteeksi ja
eraan kuorolaisen ehdotuksesta neuvottelut koulutus- ja kasikirjoitusyhteistyosta aloi-
tettiin viestinnan ja draaman kouluttaja Tiina Naumasen kanssa. Tapasimme hanet
ensimmaisen kerran joulukuussa 2013 ja jo helmikuussa 2014 aloitimme produktion
harjoittelun. Tiina Naumanen vastasi niin musiikkinaytelman kasikirjoituksesta kuin
ohjauksestakin. Itse vastasin musiikin harjoittamisesta ja johtamisesta, seka toimin
myOs suurelta osin produktion tuottajana ja pianistina esityksessa. Tavoitteena oli to-
teuttaa dramatisoitu konsertti, mutta lopulta taiteellista tuotostamme voi hyvin kuvailla

musiikkinaytelmaksi.

Harjoittelu oli tiivista ja Sinua, sinua rakastan -musiikkinaytelma sai ensi-iltansa
10.5.2014 klo 19.00 Kulttuuriareena 44:ssa Kuopiossa. Esitys toistetttiin aitienpaiva-
sunnuntaina 11.5.2014 klo 15.00. Tuotannossa kuultiin tunnettuja viihdemusiikin rak-
kauslauluja koskettavan tarinan siivittamana niin suomeksi kuin englanniksi. Kuoro-
laisia saesti kolmehenkinen bandi. Kuorolaiset paasivat nayttdmaan monipuolisen
ilmaisutaitonsa liilkkuen ja naytellen. My6s puherooleista vastasivat kuoron omat

nayttelijat. Mukana toteutuksessa oli aani- ja valoteknikko.

Yhdistyksen jasenen nakokulmasta ensimmaiset Sinua, sinua rakastan -naytannot
olivat onnistuneita. Toteutin 23.5.2014 palautekyselyn, jonka palautti 19 kuorolaista
(Liite 1). Palautteessa oltiin yksimielisia siita, ettd produktion valmistelu oli ollut kan-
nattavaa ja antanut paljon uusia ihania elamyksia kuorolaisille. Uudenlainen moni-
puolinen tekeminen oli antanut lisavirtaa kuoroharjoitteluun. Monelle parrasvaloissa
esiintyminen oli ollut huikea kokemus, jota kuvattiin jopa "unelmien toteutumisena” ja
omien rajojen ylityksena. Moni koki yltdneensa sellaiseen suoritukseen, josta ei ollut
osannut haaveillakaan ennen kyseista produktiota. Kaikista yksimielisimpia oltiin sii-
ta, etta olimme onnistuneet luomaan produktion hyvassa yhteishengessa. Kaikkiaan
13 vastaajaa mainitsi kuoron hyvan yhteishengen kuoron vahvuudeksi. Hyva yhteis-

henki oli ehdoton ykkdnen kuoron vahvuuksia arvioitaessa.
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Samankaltaiselle toiminnalle toivottiin myds jatkoa. Toivottiin myds, etta naytos olisi
mahdollista vieda ymparoiviin kuntiin. Ajatus tuntui minusta jarkevalta myos ekono-
misen tilanteemme parantamiseksi, silla kasikirjoittajan, johtajan, paanayttelijan ja
soittajien palkkiot, seka tilavuokrat tekniikoineen olivat vieneet sen mita lipunmyyn-
nista oli tullut. Niinpa ryhdyimme tuumasta toimeen ja aloin selvittaa jatkotuotannon
mahdollisuutta. Ajankohdan valintaa rajoittivat suuresti paanayttelijamme aikataulut ja
mahdollisuudet saada esiintymistiloja kayttoon. Suunnitelmiimme kuului kaksi naytos-
ta: kolmas naytds omassa kotikaupungissamme ja naapurikunta Siilinjarvelle viety
esitys. Opinnaytteeni ydin onkin juuri naiden uusintanaytdsten toteutukseen liittyvan

markkinoinnin analyysi.

3 MARKKINOINTI

3.1 Muuttuva markkinointiteoria

Markkinointi on yksi opinnaytteeni avaintermeista. Eri yhteyksissa markkinointi maari-
tellaan aina omalla painotuksellaan. Markkinointi on onnistunut silloin "kun pystytaan
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin tuottavasti’ (Clegg, Kornberger & Pitsis 2011, 316).
Aiemmin markkinointiteorioissa kilpailukeinoiksi mainittiin tuote, saatavuus, hinta ja
markkinointiviestinnan eri keinot (promootio) (O Sullivan 2007, 114; Selin & Selin
2005). Asiakas nahtiin passiivisena olentona, johon markkinointia kohdentamalla
saatiin hanet haluamaan ja ostamaan tuote. Myohemmin markkinointiin olennaisesti
vaikuttaviksi tekijoiksi ymmarrettiin kaikki ihnmiset, jotka olivat tekemisissa tuotteen
kanssa joko tuotannon eri vaiheissa tai sitten kuluttamassa sita. Myds palvelu- ja tuo-
tantoprosessi sinallaan ymmarrettiin markkinoinnin osa-alueeksi yleisen mielipiteen

ja poliittisen vallan ohella. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 42.)

Nykyaan kasitys markkinoinnnista on laajentunut entisestaan. Tietoteknisen kehityk-

sen myota ihmiset saavat helposti tietoa tuotteista ja heidan on sen perusteella help-
po vertailla nilden ominaisuuksia. Aiemman massatuotantoa palvelleen lahestymisen
sijaan tuotteet on raataloitava asiakaskohderyhmalle. Philip Kotler vie ajatuksen viela
pidemmalle: tulevaisuudessa markkinoijien on otettava ihmiset kokonaisvaltaisesti

huomioon ja ymmarrettava ihmiset tuntevina olentoina, joilla on myés henkiset tar-
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peet. Kuluttajat ovat valmiita samaistumaan yrityksiin, jotka toimivat sosiaalisesti, ta-
loudellisesti ja ympariston kannalta eettisesti. Kotler peraankuuluttaa inhmillisempia

arvoja ja myds ihmisen henkisyyden tarpeen huomioimista. (Kotler, Kartajaya, Setia-
wan 2011, 17-19.)

Kotler perustelee nakokulmaansa maailmantilanteella, joka on entista epavarmempi:
ihmiset kohtaavat taloudellista ahdinkoa ja ymparisté saastuu. Kotler kuvaa aikaam-
me markkinoinnin kannalta kolmella termilla, jotka ovat osallistuminen, globaali para-
doksi ja luovan yhteison aika. Markkinoinnin uusi aika on hanen mukaansa arvolah-
téinen, jossa tavoitteena on maailmanparantaminen. Uuden ajan teknologia auttaa
tassa. Ihminen nahdaan kokonaisuutena, johon kuuluvat niin fyysinen, tunteiden kuin
henkinen taso. Markkinoinnin tulee perustua kestaville arvoille. Yritys, joka on sisais-
tanyt oman visionsa, missionsa ja arvonsa kautta koko organisaation, on vahvaoilla.
(Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 19-20.)

Organisaatioiden tulee nykyaan myos huomioida, etta viestinnan kohteena ovat aina
ihmismassat, vaikka viesti kohdistuisikin vain yhdelle asiakkaalle. Internetin myota
viesti voi yllattavasti kertautua. Ihmiset voivat verkostoitua ja ilmaista itseaan mita
moninaisimmissa kanavissa (blogit, Twitter, YouTube, Facebook, Flickr jne). (Kotler,
Kartajaya, Setiawan 2011, 20-21.) Viestit eivat ole enaad mydskaan yksisuuntaisia:
verkostoituneet kuluttajat ovat hyvin perilla asioista ja antavat myos aktiivisesti palau-
tetta (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 26).

On totta, ettd elamme uudella tavalla sosiaalisessa maailmassa, jossa on lahes ym-
pari maailmaa demokraattisesti tarjolla lukematon maara jakelukanavia, seka henki-
|okohtaisia etta julkisia. Kaikki mita organisaatio tekee tai jattaa tekematta tuottee-
seen, palveluun tai toimintaansa liittyen, on helppoa ja nopeaa jakaa ympari maail-
man hetkessa. Digitalisoituminen ja mediakentan hajaantuminen ovat muuttaneet
markkinoinnin yksisuuntaisesta toiminnasta brandin ja ihmisen valiseksi vuoropuhe-
luksi. Kaikki ihmisten, tuotteiden ja palveluiden kohtaamiset luovat vuoropuhelua

brandin kanssa. (Tuulaniemi 2011, 48.)

Kuluttajat osallistuvat myos itse tiedon tuottamiseen. Vuoden 2008 alussa maailmas-

sa oli muun muassa 13 miljoonaa aktiivista blogia (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011,
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20-21). Inmisten paremmat mahdollisuudet ilmaista itseaan on saanut aikaan sen,
etta kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin (Kotler, Kartaja-
ya, Setiawan 2011, 23; Young 2010, 8). Nain ollen perinteinen mainonta menettaa
vaikutusvaltaansa ihmisten ostokayttaytymiseen. Sosiaalinen media on kanavana
edullinen ja puolueeton ja se mahdollistaa my0s yrityksille parempia tapoja kommu-
nikoida niin oman henkildsténsa kuin asiakkaiden kanssa (Kotler, Kartajaya, Setia-
wan 2011, 23-24).

Kuluttajat voivat nykyisin olla myos kehittamassa mainoskampanjoiden sisaltoja.
Kotler kuvaa markkinoinnin seuraavan askeleen perustuvan kuluttajien ja yritysten
yhteistyolle tuotekehityksessa ja markkinointiviestinnassa. Menestyakseen yritysten
on tehtava yhteistyota yhteistyokumppaneiden, tyontekijoiden ja kulutttajien kanssa.
Menestymista vahvistaa, jos yhteistyOkumppanit jakavat samat arvot. (Kotler, Karta-
jaya, Setiawan 2011, 27.)

Vuokko (2004) maarittelee markkinoinnin nimenomaan organisaation tavaksi ajatella
ja toimia tietylla tavalla. Hanen mukaansa markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan ja
tekemaan organisaatio ja sen tuotteet ja palvelut tunnetuksi. Asiakkaiden tarpeisiin
vastaamisen lisaksi markkinoinnilla pyritdan luomaan kiinnostusta, vahentamaan pal-
velun kaytosta koettua uhrausta ja alentamaan kokeilukynnysta. Tavoitteena on ai-
kaansaada muutosta. (Vuokko 2004, 38-39.)

Vuokko jatkaa kuvaamalla vaikuttamisen portaita, joiden ensimmaisena askeleena on
tuotteen tuntemattomuus kuluttajalle. Kuluttaja ei ole kuullutkaan saati tutustunut
tuotteeseen aikaisemmin (Vuokko 2004, 40). Monen tuotteen kohdalla tama ei pida
enaa paikkaansa - tietoa on saatavissa Internetin kautta niin paljon. Kuoromme koh-
dalla tdma kuitenkin osittain patee. Omassa kotikaupungissammekin on viela paljon
ihmisia, jotka eivat tieda mika on viihdekuoro Sawo Ensemble. Tasta esimerkkina on
eraan kuulijamme kommentti joulukonserttimme jalkeen 20.12.2014, jolloin han tote-
si: "Miten voi olla, etten kulttuurin ystavana ollut kuullutkaan teista aikaisemmin!” Han
oli tullut sattumalta paikalle samana paivana kauppakeskukseen, jossa olimme
esiintymassa. Han kuuli sielld kuoroa ensimmaisen kerran seka sen, etta illalla kuoro

esiintyisi viela kaupungintalolla. Kuulija nahtiin myos illan konserttiyleisossamme!
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Seuraava askel markkinoinnissa on tieto, jonka tulisi tavoittaa myos oikea kohderyh-
ma. Tiedotuksesta ei ole mitaan hyotya ellei kuluttaja tunne tarvitsevansa tuotetta
(Vuokko 2004, 41) tai vaikkapa kulttuurielamysta. Sawo Ensemblen haasteena on
siis I0ytaa ne ihmiset, joita kuorolaulu kiinnostaa ja selvittaa minkalaiset inmiset kay-

vat kuorokonserteissa.

Kun kuluttajan on saavuttanut tieto hanelle ennestaan tuntemattomasta tuotteesta tai
organisaatiosta han voi pohtia, onko organisaatiolla tai tuotteella hanelle mitaan an-
nettavaa, lisaarvoa - vastaako tuote omiin tarpeisiin. Talloin ollaan tekemisissa mieli-
kuvien kanssa: millainen mielikuva asiakkaalle syntyy? Millainen kasitys asiakkaalle
jaa organisaatiosta tai tuotteesta? Jos mielikuva uudesta asiasta on myonteinen ja se
vastaa yksilon tarpeita ja toiveita, ihminen on myotamielinen joko ostamaan uuden
tuotteen tai littymaan vaikkapa yhdistyksen jaseneksi. Mikali kokemus vastaa positii-
vista mielikuvaa, ihminen todennakoisesti ostaa tuotteen uudelleen (Vuokko 2004,

41-42) tai tulee toisenkin kerran konserttiin.

Olennaista markkinoinnissa on, etta sen keskiossa on asiakas ja hanen tarpeisiinsa
vastaaminen. Toimintaa tulee tarkastella asiakkaan nakokulmasta. Menestyva orga-
nisaatio toimii asiakaslahtodisesti pitden koko ajan mielessa sen, mita lisaarvoa tuote-
tai palvelukokonaisuus asiakkaalle aidosti tuottaa. (Selin & Selin 2005, 20.) Nonpro-
fit-organisaatioissa samanlaista toimintatapaa voi kuvata termilla kohderyhmalah-
toisyys (Vuokko 2004, 66). Organisaation tulee kehittdmistoimissaan huomioida niin
omat jasenensa kuin ulkoiset asiakkaansa. Asiakaslahtoisessa toiminnassa organi-
saation ja asiakkaan tarpeet kohtaavat tasaveroisesti. Jotta organisaatio voi toimia
asiakaslahtoisesti, se tarvitsee tietoa asiakkaidensa tarpeista, motiiveista ja toiminta-
tavoista. Nain ollen on perusteltua hankkia tietoa kohderyhman mieltymyksista mah-
dollisimman paljon esimerkiksi erilaisin tutkimuksin. Markkinoista on hyva kerata tie-
toa myds yleisesti. (Vuokko 2004, 67-68.)

3.2 Tuotteena kuorolaulu

Tuote on markkinoinnin perusta. Tuotteen tulee olla asiakkaiden todella tarvitsema ja

jonka kayttamisesta he ovat valmiita maksamaan. Tuotteen tulisi olla suunniteltu juuri
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niille inmisille, jotka tulevat kayttamaan tuotetta. Asiakkaiden todelliset tarpeet tulee
huomioida tarkoin tuotesuunnitteluprosessissa. (Tuulaniemi 2011, 72.) Yhdistystoi-
minnan tuotesuunnittelussa tulee huomioida kaksi osapuolta: kuoron jarjestama har-
joitus- ja koulutustoiminta ovat sinallaan tuote yhdistyksen jasenille ja konsertit ovat

tuotteita myos laajemmalle yhdistyksen ulkopuoliselle yleisdlle.

Tuote voidaan jakaa "ydinhyotyyn” (core benefit), keskeiseen kokemukseen” (central
experience), "laajennettuun kokemukseen” (extended experience) ja "potentiaaliseen
kokemukseen” (potential experience). Taiteellisessa tuotannossa ydintuotteena on
taiteellisen esityksen synnyttama esteettinen tai tunne-elamys. Taman elamyksen
syntyminen on henkilokohtainen ja se riippuu useista tekijoista. Niin persoonallisuus
kuin aiemmat kokemuksetkin vaikuttavat siihen, kuinka taide-elamys koetaan. (O Su-
llivan 2007, 120.) Taiteellinen elamys on siis jokaiselle omanlaisensa riippuen niin
persoonallisuudesta kuin aikaisemmasta taustastakin. Sama konsertti voi toisen mie-

lesta olla todella onnistunut ja toisen mielesta aivan kamala.

Tuotteisiin liittyy aina arvolupaus, joka maarittelee ja kuvaa tuotteen. Lupaus maarit-
telee kenelle tuote on tarkoitettu ja kenelle se tuottaa asiakashyotya. Arvolupaus ku-
vaa myos tuotteen erottautumistekijat eli sen miksi tuote on ainutlaatuinen. (Tuula-
niemi 2011, 33.) Ihmisten asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita ovat tarpeet,
odotukset, tottumukset, tavat, arvot, muiden ihmisten mielipiteet, palvelun hinta, pal-
velun ominaisuudet ja muiden vastaavien palveluiden hinta (Tuulaniemi 2011, 72).
Asiakaskokemuksessa kolme on tasoa: toiminta, tunne ja merkitys (Tuulaniemi 2011,
74).

Kuorolaulu on todistetusti terveytta edistavaa. Kuorolaulun on useissa tutkimuksissa
todettu edistavan terveytta niin fysiologisella kuin emotionaalisella tasolla. Sen on to-
dettu vaikuttavan positiivisesti niin  immuunipuolustukseen kuin tunne-elamaan
(Kreutz, Bongard, Rohrmann, Hodapp, Grebe 2004, 623-632). Kuorossa laulaminen
edistdd myos kokonaisvaltaisesti psykologista hyvinvointia ja silla on erityisesti mer-
kitysta niille, joiden psykologinen hyvinvointi on muuten alhainen. Kuorossa laulami-
nen auttoi laulajia sietdmaan muiden elamanaluiden ongelmia. (Clift & Hancox 2007.)
Yhteislaululla on myds monitasoiset sosiaaliset merkitykset: Laulaessaan ihminen voi

kokea suurta yhdessaolon tunnetta - han samalla on yksi joukosta ja toisaalta oma



itsensa. Laulun fysiologisesta yhdistavyydesta toi lisaa tutkimustietoa Bjorn Vickhoffin
tyéryhmineen tekema tutkimus Music structure determines heart rate variability of
singers (2013). Siina tutkittiin laulamisen vaikutuksia sydamen lydntitiheyden vaihte-
luihin. Tutkimuksen vankka paatelma on, etta ihmiset jotka laulavat yhdessa, synkro-
noituvat biologisesti monella eri tapaa ja nain ollen voivat kokea yhteisollisyytta bio-

logisistakin syista johtuen. (Vikhoff et al. 2013.)

Kuoro tarjoaa jasenilleen musiikillisen kehittymisen ja haasteiden lisaksi myos so-
siaalisen verkoston. Kauden 2012-2013 paatteeksi toteutetussa kyselyssa osoittau-
tui, etta laulun ja musiikillisten haasteiden lisaksi inmissuhteet koettiin erityisen mer-
kityksellisiksi. Kun pyysin ihmisia luonnehtimaan kuoron merkitysta itselleen, 11 vas-
taajaa mainitsi joko sanan ystavat, ihmiset tai sosiaalisuus. (Palautettuja kyselyita oli
kaikkiaan 18 kpl.) Vaikuttavimmat kuvaukset vertasivat kuoroa perheeseen. Eras
vastaaja kuvaili kuoron merkitysta itselleen "henkea pelastavaksi” toiminnaksi. Sa-
massa kyselyssa SWOT-analyysissa yhta monta vastaajaa mainitsivat yhdeksi kuo-
ron vahvuudeksi hyvan yhteishengen. Myds Sinua, sinua rakastan -tuotannon jal-
keen toteutettu kysely toi esiin vahvuutena yhteishengen (Liite 1). Silloin mainintoja
hyvasta yhteishengesta oli 13 vastauksessa. (Palautettuja vastauksia oli kaikkiaan 19
kpl.) Vaikutti silta, etta yhteisen teatterillisen produktion tuottaminen oli ennestaan

vahvistanut yhteishenkea.

Kokemukseen vaikuttavat myos "keskeisessa kokemuksessa” maaritellyt asiat: tilan
viihtyisyys, fyysinen ymparistd, henkilokunnan asenteet, paikallaolijat, prosessit, il-
mapiiri ja brandays. Niin fyysisella ymparistolla kuin taide-esityksen ilmapiirilla on
merkittava osuus taide-elamyksen syntymisessa. (O Sullivan 2007, 120.) Sawo En-
semblen tapauksessa tama tarkoittaa muun muassa sita, etta tilalla, jossa konsertti
tapahtuu, on suuri merkitys asiakkaalle. Kuorolaulun ollessa kyseessa tilan taytyy
olla myos hyvin soiva. Musiikkinaytelman tapauksessa on myos olennaista, etta kaik-

ki voivat nahda esiintyjat hyvin.

Laajennettu kokemus sisaltaa lisatuotteet, workshopit, ohjelmat, vieraanvaraisuuden,
aanitteet, ostosmahdollisuudet ja mahdollisen ruoantarjoilun (O"Sullivan 2007, 120).
Laajennetun kokemuksen avulla taide-elamysta on mahdollisuutta jatkaa kotiin saak-

ka: aanitteet ja erilaiset muistotuotteet syventavat taide-elamysta ja auttavat muista-
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maan sen myohemminkin. Sawo Ensemblen tapauksessa lisatuotteita ei ole ollut
ollenkaan. Aanite saattaisi kuitenkin toimia hyva markkinointivalineena ja lisata ihmis-

ten tietoisuutta kuorosta.

Yleisolle kuorolaulu voi tarjota musiikillisen elamyksen. Kuoro on viime aikoina pa-
nostanut myos kokonaisvaltaiseen ilmaisuun ja visuaalisuuteen. Tuote on mielestani
musiikillisesti laadukas ja omaperainen ja siksi kilpailukykyinen. Tuote erottautuu Kkil-
pailijoistaan koskettavuudellaan, svengaavuudellaan, seka pirtealla ja iloisella lavae-
siintymisellaan. Erona moneen muuhun kuoroon mainittakoon, ettd Sawo Ensemblen
kuorolaiset pyrkivat harjoittelemaan laulut niin hyvin, ettéd ne ovat esitettavissa kon-

serttitilanteessa ilman nuotteja useimmissa tapauksissa.

Myos kulttuurituotteilla on oma elinkaarensa. Tuotteen tarkein tehtava on tyydyttaa
ajan myota muuttuvia tarpeita ja haluja. Tuotekehityksen haasteena on vastata
tahan. Kehitystydssa mukana pysyminen korostuu nopeasti muuttuvassa tietotekno-
logisessa ajassamme. Kuluttajien makutottumukset ovat muuttuneet digitaalisen ai-
kakauden myo6ta lyhytjanteisimmaksi, jolloin elektronisen materiaalin helppolukuisuus
usein syrjayttaa esimerkiksi vaativampaa ajattelua vaativat pitkat naytelmat (O Sulli-
van 2007, 140). Talla hetkella haasteena lienee kaikenlaisen viihteen ja taiteen digi-
talisoituminen, jolloin "kulttuuri” on tavoitettavissa omalta kotisohvalta ja yleiso laiskis-

tuu perinteisten konserttien suhteen.

Jotta kehityksessa pysyttaisiin mukana, on tarkeaa koko ajan mitata kulttuurituotteen
merkitysta yleisdlle. On myds osattava jattda ohjelmistosta ne tuotteet, jotka eivat
vastaa kysyntaan. Organisaation on myos pidettava silmalla muutoksia, jotka tapah-
tuvat ymparoivassa yhteiskunnassa. (O"Sullivan 2007, 41.) Niinpa myos Sawo En-
semblen tapauksessa on syyta miettia, millaiset tuotannot ovat mielekkaita toisaalta
kuorolaisen, toisaalta taas kuulijan nakokulmasta. Joka tapauksessa kuoron on vii-
sasta pyrkia kehittdamaan koko ajan tuotettaan. O Sullivan ndkee myds koulutuksen
elinehdoksi sille, etta jatkuvassa muutoksessa pysytdan mukana (O Sullivan 2007,
41). Kuoron kannalta tdma merkinnee ainakin tietoteknisten taitojen ottamista hal-

tuun, silla yhtena markkinointikanavana on nykyaan sosiaalinen media.
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3.3 Hinnoittelu ja saatavuus

Nonprofit-organisaation ensisijaisena tavoitteena ei ole tavoitella voittoa (Vuokko

2004, 14). Olennaista on kuitenkin hinnoitella tuote niin, etta se peittaa kustannukset.

Kulttuurituotteet hinnoitellaan nykyaan paljolti kysynnan perusteella. Kysyntaperus-
teisessa hinnoittelussa hinta maaraytyy sen mukaan, mitd markkinoilla ollaan valmiita
maksamaan tuotteesta (O Sullivan 2007, 167). Kuluttajan kasitykseen hinnasta vai-
kuttavat konsertti- tai tapahtumapaikan eri ulottuvuudet kuten liikenneyhteydet, park-
kipaikat, turvallisuustekijat ja istuinten mukavuus. Hintakasitykseen vaikuttavat myos
tekijat, joita yleisOlta vaaditaan esityksen seuraamiseen: kuinka paljon keskittymista
naytanto vaatii tai millaista kayttaytymista naytanndssa odotetaan; liittyyko esityk-
seen riski tuntea itsensa vaivaantuneeksi; onko esitettava taidemuoto tuntematon;
l0ytyyko lapsille ajanvietetta tai lastenhoitomahdollisuuksia; milloin esitys pidetaan ja

kuinka helppoa lippujen osto on. (O Sullivan 2007, 167.)

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat teatteriesityksissa ovat tapahtumapaikka, tuote
(esitys nayttamalla), markkinat (asiakkaat, potentiaaliset kavijat), lippukassa (kuinka
lipunmyynti tapahtuu) ja budjetti (Jules Boardman 1978, O’Sullivanin 2007, 159 mu-
kaan). Hinnanmuodostus riippuu siis useista tekijoista - ei pelkastaan ydintuotteesta.
Markkina-asema vaikuttaa myos hinnoitteluun: korkean statuksen omaavien yritysten
oletetaankin laskuttavan enemman (O Sullivan 2007, 161). Joka tapauksessa hinnan
ja asiakkaan hyodykkeesta saamansa arvon, tulisi korreloida. Asiakkaan on koettava,
ettd han saa vastinetta rahalleen ja etta hyodykkeen laatu vastaa hintaa. (O Sullivan
2007, 157.)

Talousteoriassa ajatellaan, etta kun tuotteen hinta laskee, tuotetta menee paremmin
kaupaksi. Asia ei ole kuitenkaan yksiselitteinen, silla korkeampi hinta voi kertoa myos
laadusta (O"Sullivan 2007, 157). Kulttuurituotteiden osalta hinta ei ole mydskaan rat-
kaisevinta, vaan vasta kymmenes tekija kahdestakymmenesta, kun ihmiset harkitsi-
vat osallistumista taidetapahtumaan. Tuotelahtoiset tekijat kuten odotettavissa oleva
viihde tai esityksen aihe olivat hintaa painavampia tekijoita. Tama koski kaikkia so-
sioekonomisia ryhmia mukaan lukien myds nuoret ja tyottomat. Tama tukee ekono-

mistien nakemysta, jonka mukaan lippujen hinnat taiteissa ovat melko pysyvat ja lip-
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pujen hinnan nousulla ei ole paljon merkitysta sille, kuinka paljon paikkoja myydaan
esityksiin. (Millward Brown 1990, O"Sullivanin 2007, 170 mukaan.)

Hinnoittelun perusteet vaihtelevat toiminnnan kaupallisuusasteesta riippuen: harras-
tajapohjaisessa taiteessa ei tavoitella samalla tavoin voittoa kuin kaupallisessa toi-
minnassa, puhumattakaan julkisin varoin tuetusta taiteesta. O Sullivan korostaa
my0s, etta lippujen hinnat on hyva pitaa kuluttajan nakdkulmasta jarkevalla tasolla,
silla nain ydinyleisoon saadaan muodostettua kestava suhde. Siten on mahdollista
tavoittaa myds uusia kavijoita. (O’"Sullivan 2007, 160-161.) Sawo Ensemblen lipun-
hinnoittelu onkin maltillisella tasolla. Perushintainen lippu maksaa 15 € ja erityisryh-
mat paasevat sisaan halvemmalla (elakelaiset, opiskelijat, tyottomat 12 €; lapset 10
€). Uutta kulttuurituotetta hinnoiteltaessa tulisi kuitenkin olla rohkeutta asettaa hinta
sellaiselle tasolle, ettd toiminnasta jaisi myos voittoa toiminnan kehittamiseen. Jos
uusi tuote hinnoitellaan liian alas voi myohemmin olla vaikeuksia nostaa hintaa tuntu-

vasti.

Saatavuuden ja saavutettavuuden kysymykset voi jaotella psykologisiin ja fyysisiin
tekijoihin. Psykologisiin tekijoihin lukeutuvat muun muassa asenteet, jotka estavat
osallistumasta johonkin tiettyyn taidetapahtumaan. Ihmisilla voi olla negatiivisia ka-
sityksia liittyen kuorolauluun, jolloin heita ei kiinnosta tulla konsertteihin. Todellisuutta
vastaamaton kasitys omasta laulutaidosta voi joko rohkaista tai ehkaista pyrkimasta
itse kuoron jaseneksi. Yleison asenteisiin voi yrittaa vaikuttaa vaikkapa eri koh-
deryhmille suunnattujen tarjousten ja tutustumismahdollisuuksien kautta. Ohjelmiston

monipuolisuus auttaa saavuttamaan useampia asiakkaita.

Fyysinen sijainti voi olla saavutettavuudelle todellinen ongelma Suomessa, silla se on
harvaan asuttu maa. Kulttuuritapahtuman jarjestetdmisajankohdalla on nain ollen pal-
jon merkitysta. Kulttuuritapahtumaa jarjestettdessa on hyva kartoittaa alueen muut
samanaikaiset tapahtumat, jotta samaa kohderyhmaa kiinnostavaa tapahtumaa ei

olisi yhta aikaa.

Tietoteknologia on parantanut taiteen saavutettavuutta yleisella tasolla muun muassa
siten, etta lippuja on mahdollista ostaa sahkodisesti moneen tapahtumaan. Lipun os-

taminen on myds helppoa Internetin kautta. Internet mahdollistaa myos teoksien hel-



pon esittelyn: audiovisuaalinen materiaali kertoo paljon esityksesta. Toisaalta on viela
paljon harrastajapohjaisia organisaatioita, jotka toimivat viela perinteisella "ihmiselta
ihmisille” -myynnin pohjalta ja joihin Sawo Ensemblekin lukeutuu. Tallainen organi-
saatio jaa kuitenkin paitsi sahkoisen lipunmyynnin tarjoamista mahdollisuuksista seu-

rata esitysten myyntia ja yleisdsegmentin kehitysta.

3.4 Kuoron markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on Sawo Ensemble -kuorolla ollut hyvin maltillista, koska silla ei
ole ollut resursseja markkinoida itseaan mitenkaan rajattomasti. Kuoro on luottanut
paikallislehtien ilmaisiin menopalstoihin ja Internetissa oleviin menokalentereihin. Sen
lisdksi se on tarjonnut puffi-juttuja paikallislehtiin, joita onkin julkaistu melko mukavas-
ti. Kuoro on tiedottanut konserteistaan myos omilla WWW- ja Facebook-sivuillaan.
Osa kuorolaisista on markkinoinut kuoron tapahtumia omissa sosiaalisen median
verkostoissaan. Konserteista on lahetetty sahkoinen tiedote myds joillekin muille
Pohjois-Savon alueella toimiville kuoroille. My6s kansalaisopiston oman tiedotuksen

kautta on viestitty tapahtumista.

Pienibudjettiselle yhdistysmarkkinoijalle julisteet ovat edullinen ja toimiva keino, jos-
kaan niilla ei valttamatta saavuteta kaikkia potentiaalisia kohderyhmia. Lehtien todet-
tiin vuonna 2007 olevan toimiva ja kaytetty media taiteen markkinoinnissa. (O Sulli-
van 2007, 202-204.) Oman kokemukseni perusteella lehdissa kirjoitettujen puffien ja
haastattelujen merkitysta ei ole syyta vahatella ja ne voivat olla hyva valine tavoittaa
osa asiakkaista. Internet on myos edullinen ja vaikuttava kanava markkinointiin.
WWW-sivut ja sdhkdposti toimivat katevana markkinoinnin apuna (O Sullivan 2007,
235-237) puhumattakaan kaikista sosiaalisen median mahdollisuuksista: blogit, Twit-

ter, YouTube, Facebook, Flickr ja niin edelleen (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 21).

Tarkeintd markkinointia tulevaisuudessa onkin suosittelu kasvokkain tai postaus (jul-
kaisu) sosiaalisessa mediassa (Tuulaniemi 2011, 50). Varmaa on, etta viestintatekno-
logia tulee olemaan suuressa osassa markkinointia tulevaisuudessa. Musiikkia oste-
taan my0s entista enemman aineettomana, netista ladattavana hyodykkeena ja In-

ternetia kaytetaan markkinointiin ladaten sinne tahallaan musiikkia, joka toimii esi-
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merkiksi jonkin tietyn artistin markkinointina. Nain artistin tunnettuus lisaantyy ja sen
myota artistit myyvat enemman esimerkiksi iTunesin kaltaisissa ostopalveluissa ja

konserttitoiminnassa.

Kuorolla ei ole olemassa asiakasrekisteria (O Sullivan 2007, 197; Parantainen 2005,
290-291) yleisdstaan, mika kylla helpottaisi markkinoitia ja sen kohdistamista tuotan-
noissa. Kuorolta sen sijaan saattaa I0ytya sahkopostilista, joka tehtiin vuoden 2011

juhlakiertueen markkinointia varten. Ongelmana kuitenkin on, ettd kovinkaan moni ei
tieda, mista lista 10ytyy, puhumattakaan siita, etta osaisi hyddyntaa listaa markkinoin-

nissaan.

Interaktiivisuus on paivan trendi: asiakas olisi saatava vastaamaan vaikkapa emailiin
tai osallistumaan johonkin kilpailuun, jotta osoitetiedot saataisiin rekisteriin ja
myohempi markkinointi olisi mahdollista. O"Sullivan nostaa esille viestinnan yksinker-
taisuuden, jonka kaava menee seuraavasti: huomion kiinnittaminen, kiinnostuminen,
halu ostaa ja toiminta. (O Sullivan 2007, 197.) Kuoron osalta interaktiivisuus on rajoit-
tunut Iahinna pienimuotoiseen Facebookissa saatuun yleisdpalautteeseen ja keskus-
teluun, seka Facebook-sivustomme tykkaajien kesken jarjestettyyn konserttilippujen

arvontaan. Tulevaisuudessa interaktiivisuutta kannattaa lisata.

Kuoron brandia ei ole aiemmin mietitty tietoisesti. Brandilla tarkoitetaan sita, etta ku-
luttajan mielesta toista vastaavaa tuotetta ei ole markkinoilla (Ries and Ries 1999, O
“Sullivan 2007, 129 mukaan). Brandin voi maaritella myos olevan kokonaisvaltainen
yhdistelma tuotetta ja lisattyja arvoja, jolla on useita ulottuvuuksia ja joka esiintyy pal-
jon syvemmalla tasolla kuin pelkastaan brandi-identiteetissa: nimessa, logossa ja ku-
vituksessa, jotka ovat brandin ulkoisia ilmentymia. (Randall 1999, O Sullivanin 2007,
129 mukaan.)

Brandi voi siis Randallin mukaan koostua tuotteen:

- funktiosta / kaytettavyydesta: mita tuote tekee ja mité varten se on olemassa

- persoonallisuudesta: kuinka ihmiset suhtautuvat tuotteeseen, mita he ajattelevat ja
tuntevat siita

- erot: mika tekee tuotteesta paremman ja erilaisen
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- mista tuote on peraisin / mika on tuotteen lahde: mita tuotteen taustalla on - pyr-
kimykset ja arvot (Randall 1999, O Sullivanin 2007, 129 mukaan).

Ylla olevat tekijat vaikuttavat siihen, millainen kuva brandista valittyy markkinoille.
Yllaolevien ulottuvuuksien on tuettava toisiaan tai muuten brandi ei vality yleisolle. (O
“Sullivan 2007, 130.) Kuoron brandin pohtiminen ja sen tietoinen korostaminen voisi

olla yksi osa kuoron tulevaisuuden markkinointia.

Syvemman brandisuhteen luomiseksi inmiset edellyttavat entista kattavampia vuoro-
vaikutusmahdollisuuksia, lapindkyvampaa toimintaa ja lahes reaaliaikaista keskuste-
lumahdollisuutta heidan itse valitsemiensa kanavien kautta (Tuulaniemi 2011, 48).
Tykkaaminen sosiaalisissa medioissa ja verkostoissa on erittain helppoa. Keskeinen
kysymys on, miten ja missa kanavissa asiakas kohtaa brandin. Organisaation kan-
nalta brandityé on brandin ja ihmisten kohtaamisten maarittelyd; vuoropuhelusta eri

paikoissa ja kanavissa huolehtimista. (Tuulaniemi 2011, 49.)

Tulevaisuuden markkinointiviestinta on Riku Vassisen mielesta keskeyttamisen sijaan
palvelua, silla se helpottaa ostamista tai tarjoaa viihdetta ja vuorovaikutusmahdolli-
suuksia brandin kanssa. Ensin mainittua voidaan tarkastella myynnin kautta: kuinka
paljon myyntia markkinointiaktiviteetista tulee? Viihdetta ja vuorovaikutusta voidaan
mitata silla, kuinka paljon markkinointiaktiviteettia on jaettu eteenpain verkossa ja

mihin toimintaan vuorovaikutus on johtanut. (Tuulaniemi 2011, 49.)

Itse ajattelen, etta tyytyvainen asiakas on tulevaisuuden paras markkinointivaltti. Kun
asiakas on tyytyvainen, han todennakdisesti tulee toisenkin kerran konserttiin ja hy-
vassa tapauksessa kertoo konsertista eteenpain. Niin hyva kuin paha tulevat Interne-
tin valityksella hetkessa suuren yleison tietoon. Maailma on tavallaan pienentynyt,
eivatka valimatkat enaa vaikuta tiedonkulkuun. Asiakkaista on siis syyta pitaa hyvaa
huolta ja kuunnella heidan tarpeitaan, seka pyrkia suuntaamaan omaa tarjontaa

asiakkaiden mielen mukaiseksi.



4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelmat ja aineiston keruu

Tutkimuksen tavoitteena on |6ytaa ideoita, kuinka voisimme kehittdda Sawo Ensemble
-vilihdekuoron markkinointia ja toimintaa kokonaisuudessaan. Tavoitteena on pohtia
kuinka kuoro saavuttaisi laajemman yleison tulevaisuudessa ja kuinka se voisi toteut-
taa vastaavanlaisia produktioita kustannustehokkaammin. Tavoitteena on myos poh-

tia, mistd muualta kuoro voisi saada lisdresursseja toimintaansa.

Tapaustutkimuksessa tutkimusaihetta lahestytaan monipuolisesti eri keinoin, jotta
saavuttettaisiin kokonaisvaltainen ja syvallinen kuva jostain yksildidysta asiasta tai
prosessista. Tavoitteena on tuottaa kehittamisehdotuksia ja ideoita, seka syvallisesti
ymmartaa kehittamisen kohdetta. Tapaustutkimus tuottaa tietoa nimenomaan nykya-
jassa tapahtuvasta ilmiosta todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistdossa. Tapaus-
tutkimukseen kuuluu, etta kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi kaytetdan monenlai-
sia menetelmia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-55.)

Opinnaytteeni tapaus on syksylla 15. ja 22.11.2014 toteuttettujen Sinua, sinua rakas-
tan -musiikkinaytelman lisanaytosten tuotanto ja markkinointi. Tavoitteena on kehittaa
toimintaa kokonaisvaltaisesti tuotannosta saatujen kokemusten perusteella. Yhtena
aineistona tutkimukselle toimii koko tuotannon ajan yllapitamani paivakirja, johon olen
kirjannut huomioita tuotannon etenemisesta. Ensisijaisena aineistona on kuorolaisille
15.12.2014 |ahetetty sahkdisesti vastattava kysely (Liite 2), jota analysoin peilaten
vastauksia markkinoinnin teoriaan. Kolmantena aineistona on joulukonserttimme
20.12.2014 jalkeen yleisolle lahetty sahkdinen kysely (Liite 3). Perustavanlaatuista
tietoa saan myos omista kokemuksistani tuotannon taiteellisena johtajana ja tuottaja-

na.

Tydn suunnan linjaamiseksi kuoron hallituksen mielipiteitd on kuultu. Opinnaytetyoni
rajauksen ja kyselykaavakkeiden suunnittelun perustana ovat kuorolaisille vuoden

2013 ja vuoden 2014 (Liite 1) kevaalla suoritetut palautekyselyt, joiden perusteella
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suunnittelimme Sinua, sinua rakastan -tuotannnon ja paatimme jarjestaa lisanaytok-

set syksylle 2014.

4.2 Kyselyt

Toteutin opinnaytettani varten kaksi sahkadista Internetissa taytettavaa Webropol-ky-
selya. Kyselyt toteutettiin anonyymisti niin, ettd vastaajaa ja vastauksia ei voitu mis-

saan vaiheessa yhdistaa.

Lahetin toisen sahkoisen kyselyn 15.12.2014 niille 24 viihdekuoron jasenelle, jotka
osallistuivat syksyn 2014 Sinua, sinua rakastan -musiikkindytelman tuotantoon. Ky-
selyn palautti 21 kuorolaista. Kyselyn avulla halusin saada kuvan siita, miten kuoro-
laiset markkinoivat Sinua, sinua rakastan -tuotantoa ja minkalainen suhtautuminen
heilla ylipaatansa oli markkinointiin. Pyrin myods kartoittamaan mita markkinointitoimia
kuorolaiset tekivat tuotannon aikana ja millaisia keinoja he kayttivat markkinoinnis-
saan. Tavoitteena oli myds kerata uusia markkinoinnillisia ideoita tulevan varalle (Liite
2).

Toisen kyselyn (Liite 3) lahetin viidelletoista joulukonsertissamme 20.12.2014 olleelle
henkildlle (yleis6a kaikkiaan 143 henkilod). Kyselykaavakkeen kysymyksia oli mietitty
yhdessa hallituksen kanssa. Henkildista 14 palautti vastauksen. Henkil6t valikoituivat
mukaan oman tahtonsa perusteella ilmaisemalla halukkuutensa osallistua kyselyyn ja
jattamalla sahkoiset yhteystietonsa. Tavoitteena oli kyselyn avulla saada tietoa ylei-
son mielipiteista liittyen kuoron markkinointiin ja tuotteeseen yleisesti. Meita erityises-
ti kilnnosti millaisia kuulijamme olivat ja mista he olivat saaneet tietoa konsertistam-

me.
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5 TULOKSET

5.1 Musiikkinaytelman markkinointi

Musiikkinaytelman lisanaytosten tuotanto kaynnistyi elokuussa, jolloin neuvottelin
musiikkindaytelman paaroolissa olevan nayttelijan, ohjaajan seka Kuopion naytoksen
aanentoistosta vastaavaan henkildn kanssa. Nayttelijan aikatauluista ja tilavarausten
mahdollisuudesta johtuen lisanaytdsten paivamaariksi varmistuivat 15. ja 22.11.2014.
Varasin tilat alustavasti elokuussa. Syyskuussa pyysin graafista suunnitteljaamme
paivittdmaan julisteet lisanaytoksiamme vastaaviksi. Puolisoni teki aiemman tuotan-
tomme videoinnista pienen koosteen, mutta sitd ei koskaan julkaistu, koska se oli

traileriksi hieman pitkahko ja videon aanenlaatu ei ollut mielestani riittdavan hyva.

Lokakuussa pyysin graafista suunnittelijaamme muuttamaan julistettamme hieman
muutaman hallituksen jasenen kanssa kdymani keskustelun perusteella. Lokakuun
loppupuoli sisalsi paljon viestintaa. Varmistelin tilavarauksia aikataulun elaessa hie-
man johtuen esiintymistilojen muiden kayttajien tilavarauksista ja paaesiintyjan aika-
tauluista. Soittelin usealle produktiossa mukana olevalle varmistaen aikatauluja. Soi-
tin myos Siilinjarven paikallislehteen tiedustellen lehden palstatilan hintaa ja kaytan-
toa puffijuttujen julkaisemiseksi. Kirjoitin myos erilaiset puffit Siilinjarvea ja Kuopiota
varten. Lokakuun puolivalin lauantai kului kokonaisuudessaan tuotannon markkinoin-
nissa: Neuvottelin Siilinjarven paikallislehden paatoimittajan kanssa ehdottaen jutun
tekoa paikallisesta kuorolaisestamme. Teimme my0s puheenjohtajan kanssa paatok-
sen ostaa hieman palstatilaa Siilinjarven paikallislehdesta. Suunnittelin graafisen
suunnittelijan kanssa ilmoitusta lehteen ja muutaman hallituksen jasenen kanssa
toimimme makutuomareina. Vein myds edustavat kuvat tuotannostamme niin kuoron
omille kuin Facebook-sivuille. Myos puolisoni tyoskenteli tuotannon hyvaksi valmis-
taen kuvia ja vieden niita nettiin. Samana viikonloppuna tilasin painettavat julisteet
(458 kpl).

Sain julisteet jakoon kuorolaisille 20.10.2014 eli noin 3,5 viikkoa ennen ensimmaista
naytantoéviikonloppuamme. Pyysin samana paivana myos kansalaisopiston omaa tie-
dottajaa viemaan sahkoisen julisteen kansalaisopiston nettisivuille. Samana paivana

lahetin myo6s puffin Siilinjarven paikallislehteen. Siilinjarven kunnan yleiseen kulttuuri-
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tiedotukseen lahetin sahkdisen mainosjulisteen ja puffin runsaat kolme viikkoa ennen
tapahtumaa. Samana paivana neuvottelimme myds Siilinjarven paikallislehden kans-
sa ilmoituksen koosta ja lokakuun lopussa paatimme puheenjohtajan kanssa ostaa
pienen palstatilan ilmoitusta varten. Puffit Kuopion paikallislehtiin 1ahetin kuvineen
21.10.2014 (Kaupunkilehti, Savon Sanomat ja Viikkosavo). Lahetin sahkoisen tiedot-
teemme Siilinjarven kansalaisopistoon valitettavaksi edelleen opiskelijoille ja parille
kuopiolaiselle kuoronjohtajalle niin ikdan jaettavaksi eteenpain johtamiensa kuorojen

laulajille.

Kuoroleiri pidettiin 25.-26.10.2014, jolloin toinen paiva kaytettiin kokonaan musiikki-
naytelman mieleenpalauttamiseen. Myds marraskuun normaalit harjoituskerrat kay-
tettiin naytelman hiomiseen samoin kuin nelisen tuntia kumpanakin esiintymispaiva-
na. Marraskuun alussa kaytiin viela viimeiset neuvottelut pienen lehti-ilmoituksen

suhteen ja 10.11.2014 ilmoitus lahetettiin Uutis-Jouseen.

Paikallislehdet huomioivat tuotantomme mukavasti: Savon Sanomat julkaisi todella
suurikokoisen kuvan menokalenterissaan puolitoista viikkoa ennen Kuopion naytan-
tdéamme. Siilinjarven paikallislehti teki jutun kuorolaisestamme ja julkaisi pienen puffi-
jutun tuotannostamme. Myo6s Kaupunkilehti julkaisi pienen puffin. Niin Uutis-Jouses-
sa kuin Kaupunkilehdessa oli myos yhdistyksen ostama pieni mainos. Keikkamme
tiedot julkaistiin Savon Sanomien sahkoisessa menokalenterissa. Mainoksemme
pyori myds Kuopion paikallisliikenteen linja-autojen elektronisella mainosnaytolla

naytantda edeltavan viikon.

Yllatyksena tuli, etta olin lahettanyt Viikkosavoon menotiedot “liian aikaisin”, koska ne
olivat unohtuneet muun postin joukkoon ja jaaneet julkaisematta. Nain ollen Viikko-
savon menokalenterissa ei nahty lainkaan tietoja esiintymisestamme. Yllatys oli
myo0s, etta ostaessamme pienen mainoksen Kaupunkilehteen tapahtumaamme ei
nakynyt joka viikko julkaistavassa Kaupunkilehden menokalenterissa. Nain ollen il-
mainen markkinointimme jai hieman vajaaksi lisdnaytoksiemme osalta. Kyseisella
markkinoinnillisella panostuksella saavutimme Siilinjarvelle 85 katsojaa ja Kuopioon

102 katsojaa.
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5.2 Kuorolaisten markkinointiviestinta ja kehittamisehdotukset

Kyselyn palautti kaikkiaan 21 kuorolaista, joista 11 naista ja 10 miesta. Vastaajista 14
kpl (66,6%) oli yli 45 vuotiaita. lkaryhmaan 25-34 sijoittui 5 kyselyn palauttanutta
(23,8%) ja kaksi vastaajista oli 35-44-vuotiaita (9,5%).

Kasvokkain suosittelu oli ylivoimaisesti kaytetyin markkinointiviestinnan keino: sita oli
kayttanyt 19 vastaajaa. Seuraavaksi eniten apuna oli kaytetty puhelinkeskustelua
(11) ja Facebookia (10). Tekstiviesteja oli lahettanyt 7 vastaajaa. Taman lisaksi yksi
vastaaja oli jakanut tietoa kuorosta tydpaikan intranetissa. Sahkopostia mainitsi

|lahettaneensa nelja vastaajaa.

Sosiaalisen median verkostoissa sahkdista mainostamme oli jakanut 12 vastaajaa.
Naiset olivat jakaneet aktiivisimmin sahkoista mainosta Facebookissa silla 75 % so-
siaalista mediaa apuna kayttaneista oli naisia. Alle 45-vuotiaat olivat myos aktiivi-
sempia jakamaan sahkodista mainosta. Vahiten sahkoistd mediaa apunaan kayttaneet
olivat yli 55-vuotiaat miehet. He olivat sen sijaan suosineet markkinoinnissaan kas-
vokkain suosittelua, puhelinkeskusteluja ja tekstiviesteja. He olivat myds kayttaneet
runsaasti omaa aikaansa markkinointiin silla heista kolme arvioi kayttaneensa mark-
kinointiin aikaa yli tunnin. Yli puolet kuorolaisista (52,4%) arvioi kayttdneensa tuotan-
tomme markkinointiin noin 30 minuuttia. Kaiken kaikkiaan 6 vastaajista arvioi kaytta-

neensa markkinointiin aikaa tunnin tai sitd enemman.

Kaikki kuorolaiset olivat jakaneet painettuja julisteita ja flyereita. Suosituin jaettava
julistekoko oli A4, jota oli jakanut 18 vastaajaa. Painettuja julisteita kuorolaiset olivat
jakaneet 1-10 kpl henkil6a kohden. Markkinointimateriaalia oli kuorolaisten mielesta
maarallisesti kaytettavissa sopivasti. Yksi vastaaja oli sita mielta, etta markkinointi-

materiaalia oli kaytettavissa lilan vahan.

Kuopion naytokseen lippuja oli myynyt ennakolta 13 vastaajaa. Siilinjarven naytan-
toon lippuja oli myynyt ennakolta 6 vastaajaa. Vastaajista nelja ei ollut myynyt lippuja
ennakolta kumpaankaan naytokseen. Myytyjen lippujen maara vaihteli suuresti: Sii-

linjarven naytantoon eniten lippuja myynyt oli saanut ennakolta kaupaksi 20 lippua.
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Kuopion naytantoon lippuja oli myyty ennakolta 1-7 kpl kuorolaista kohden lukuunot-

tamatta vastaajaa, joka oli myynyt 14 lippua ennakkoon.

Vastaajista 11 oli sitd mielta, ettei tulevissa tuotannoissa voisi osallistua markkinoin-

tiin yhtaan enempaa. Vastaajista 10 ajatteli, etta voisi parantaa omaa markkinointipa-
nostaan muun muassa jakamalla enemman mainoksiamme niin sahkoisesti sosiaali-
sessa mediassa kuin painettuina versioina ja olemalla ylipaatansa aktiivisempi mark-

kinointitoimissaan.

Kuorolaisista 11 ajatteli, etta ika ei ensisijaisesti ratkaissut kohdeyleisbamme, vaan-
tuotantomme sopi kaikenikaisille kulttuurin, musiikin ja kuorolaulun ystaville. Toisaalta
kuusi vastaajaa mielsi yleisomme suurelta osin keski-ikaiseksi tai sita vanhemmaksi
vaestonosaksi. Nelja vastaajista oli sitda mielta, etta erityisesti yli 30-vuotiaat naiset
kuuluivat kohderyhmaamme. Viisi vastaajaa oli sita mielta, etta kohdeyleisoamme

olivat erityisesti tuttavat tai omaiset.

Potentiaaliseksi uudeksi yleisoksi arvioi 7 vastaajaa erityisesti nuoret tai nuoret aikui-
set. Kaksi vastaajaa nosti esiin lapset mahdollisena uutena yleisona mikali jarjestai-
simme esimerkiksi lapsille suunnatun konsertin. Nelja arvioi muiden kuorojen laula-
jien olevan potentiaalista uutta yleis6a. Viisi vastaajaa ajatteli erilaisten tyo- tai mui-
den yhteisojen tai tyon kautta tavattujen ihmisten olevan potentiaalista uutta yleisoa.
Kaksi vastaajaa naki yritysten olevan potentiaalista uutta yleis6a. Kaksi vastaajaa

mainitsi myos teatterin harrastajat potentiaaliseksi uudeksi yleisoksi.

Vastaajista kolme ajatteli uuden yleisdn saavutettavan parhaiten nuorekkailla ja raik-
kailla ohjelmistovalinnoilla. Ohjelmistoa on myds hyva uudistaa. Niin tavalliset
esiintymiset kuin pienemmat hyvantekevaisyyskeikat nahtiin oivana mahdollisuutena
saavuttaa uutta yleis6a. Onnistuneet esiintymiset ovat sinalladn markkinointia. Uute-
na ajatuksena oli esitystemme vieminen kouluihin ja opiskelupaikkoihin. Ihmiset olivat
myOs sita mielta, etta uutta yleis6a voi 16ytaa jo kaytdssamme olevilla markkinointita-
voilla. Tulevaisuudessakin meidan siis kannattaa markkinoida aktiivisesti kasvotusten
ja hyddyntaa paikallislehtien juttuja, seka viestia aktiivisesti sosiaalisessa mediassa

tavallisen keikkailun lisaksi.



30

Uusina ideoina hankkia uutta yleis6a nousi kuoromme esityksen liittdminen johonkin
ohjelmakokonaisuuteen tai oheisohjelman jarjestaminen konserttimme yhteyteen.
Eras vastaaja ehdotti esitteiden jakamista yleis6tapahtumissa, nayttelyissa, toritapah-
tumissa ja niin edelleen. Kolme vastaajista toivoi suoria kontakteja firmojen johtoon,
yhteiséihin tai ihan vain kaikkiin ihmisiin, joille asiasta voi kertoa. Suu pitaisi saada

auki ja lippujen olla tarjottavissa kateen aina.

Kun kysyin kenelle vastaavanlaisten tuotantojen markkinointi kuuluu 16 vastaajaa oli
yksimielisia siita, etta markkinointi kuuluu kaikille kuoron jasenille. Kymmenessa vas-
tauksessa mainittiin sen lisaksi, etta vastuun tulisi olla joko markkinointiryhmalla tai

markkinointivastaavalla, joka koordinoi ja johtaa markkinointia.

Kehittdmisen kohteeksi nelja kuorolaista nimesi "ajoissa olemisen”. Heidan mieles-
taan markkinointimateriaali olisi saatava jakoon jo aikaisemmin. Yhdessa vastauk-
sessa toivottiin suunnitelmallisuutta. Kahden vastaajan mielesta aktiivisuus oli avain-
sana. Markkinointiryhman perustamisen naki tarkeaksi kaksi kuorolaista. Nelja vas-
taajaa naki markkinoinnin sahkoisten keinojen hyodyntamisen tarkeaksi. Vastaajista
kaksi naki kuoron ilmeen ja julisteiden ulkonadn uudistamisen tarkeaksi. Yhteistyota
joko paikallislehtien, yritysten tai muiden kuorojen kanssa toivoi kolme vastaajaa.
Yritysten kanssa voisi yrittaa solmia pidemman esiintymissopimuksen. Uusia keinoja
kaivattiin yhdesséa vastauksessa. Adnen yhdistamista kuvaan esimerkiksi videoclip-

peina Facebook-sivuille toivottiin niin ikaan.

Markkinoinnin onnistumisia kysyttaessa oltiin tyytyvaisia siihen miten meidat oli huo-
mioitu lehdistéssa. Kymmenen vastaajaa nosti esiin lehtijuttujen merkityksen. Neljan
vastaajan mielestd mainosmateriaalimme oli laadukasta ja sita oli my0s riittavasti.

Yksi vastaaja toi esiin erityisryhmien huomioimisen hinnoittelussa positiivisena asia-

na.

Markkinointi ymmarrettiin tarkeaksi asiaksi ja kuusi vastaajaa kuvasi sita sanoilla tar-
ked, valttamaton, pakollinen, jokaisen velvollisuus tai jopa "elinehto”. Markkinoinnin
koki haasteelliseksi, vaikeaksi, vaativaksi, hankalaksi tai aikaavievaksi 5 vastaajaa.
Markkinoinnin kuvattiin olevan tiedottamista, tarpeista muistuttamista ja uusien tar-

peiden luomista; oikean kohderyhman Ioytamista ja mielenkiinnon herattamista; yh-
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teiseen hiileen puhaltamista yhteisen edun hyvaksi; tiedottamista ja kohtaamista;
asiakkaan (kuluttajan) tavoittamista ja hanen mielenkiinnon herattamista tarjottua
tuotetta tai palvelua kohtaan. Olisi osattava tuoda houkuttelevasti ja monipuolisesti

esille haluttu asia.

Henkilokemian merkityksesta muistutti yksi vastaaja: "Jos onnistut myymaan itsesi
asiakkaalle, kaikki on helppoa sen jalkeen.” Asiakaslahtoisyyden toi esiin yksi vastaa-
ja toteamalla, etta "pitaisi menna asiakkaan etu edelld.” On saatava selville, mika
tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Yksi vastaaja totesi, etta oikein tehtyna markkinointi on
miellyttavaa, innostavaa ja tavoittavaa. Mielenkiintoiseksi markkinoinnin mainitsi yksi

vastaaja.

5.3 Taiteellisen johtajan nakdkulma

Taiteellisen johtajan nakokulmasta tuotanto oli onnistunut, koska taiteellisesti ylsim-
me suhteellisen onnistuneisiin naytantéihin. Myds yleisolta saatiin hyvaa palautetta ja
kuorolaiset pitivat tuotannon tekemisesta. Pienesta mittakaavastaan huolimatta tuo-
tannon toteuttaminen oli minulle raskas prosessi, silla vastasin Iahes yksin niin tuo-
tannollisen kuin taiteellisenkin johtajan toimista. Tuotannon uudelleen lammittaminen
oli myds harjoitusten kannalta yllattavan haasteellista, silla ndytannén mieleenpalaut-

taminen ja harjoituttaminen vaati lahes kolmen tyopaivan tunnit.

Taloudellisesti tuotanto ei ollut kannattava lyhyella aikavalilla, koska tuotto hupeni
paanayttelijan, muusikoiden, ohjaajan ja johtajan palkkioihin, seka tilavuokriin, tek-
niikkaan ja Teosto-maksuun. Markkinointiin kaytettiin myos suhteellisesti paljon rahaa
budjetin huomioon ottaen. Toisaalta vaikka taloudellista tuottoa ei jaanytkaan, saavu-
timme tiettavasti uutta yleisoa, joten markkinoinnilliselta kannalta uusintanaytokset

olivat kannattavia ajatellen tulevaisuutta.

Uutena havaintona oli myds tuotantomme hauraus siina tapauksessa jos joku sairas-
tuu tai joutuu muutoin jaamaan suunnitelluista naytannoista pois. Vaikka toteutimme
tuotannon 24 henkisella kuorokokoonpanolla, siind kuitenkin oli selkeasti kuultavissa
muutos, joka johtui 2-3:n laulajan poisjaamisesta naytoksista. Kuoron sointi muuttuu

heti, jos joku puuttuu! Kriittisinta tama on sellaisten aanilajien kohdalla, joissa laulajia



on vahan. Tama korostui myos siksi, etta naytantomme sisalsi paljon liiketta, eika

laulajien aanta ollut vahvistettu.

Yllatyksena itselleni tuli myds toisen tapahtuman paallekaisyys: Kaupungin kehitta-
misyhdistyksen jarjestama joulukauden avajaiset sattui samalle paivalle Kuopion
naytoksen kanssa ja vasta naytosta edeltavalla viikolla paljastui, etta ilotulitus alkoi

juuri samalla hetkellad kuin naytoksemme.

5.4 Yleisokysely

Yleisokyselyn palautti 14 kuoron joulukonsertissa ollutta kuulijaa. Vastaajista 10 oli
naisia ja 4 miehia. Vastaajista 11 oli yli 55 vuotiaita, mika tukee kuorolaisten esiin-
tuomaa kasitysta siita, etta yleisomme on enemmankin keski-ian ylittanytta ikaluok-
kaa. Kyselyyn vastanneista 6 oli palkkatydssa ja 6 elakkeella. Yksi vastaaja oli ty6ton
ja yksi yrittaja. Vastaajista 10 ei harrastanut musiikkia itse. Vastaajista 8 oli kaynyt
Sawo Ensemblen konserteissa useammin kuin viisi kertaa ja 4 henkilda 3-5 kertaa.
Yksi vastaajista oli konsertissa ensimaista kertaa. Vastanneista seitseman harrasti
kuorokonsertissa kaymista 1-2 kertaa vuodessa, nelja 3-5 kertaa vuodessa ja kolme

useammin kuin 5 kertaa vuodessa.

Kysyttaessa, missa vastaajat kavivat kuorokonserteisssa, vastauksissa mainittiin
useimmiten kirkot (5 kpl). Vastauksista neljassa mainittiin Musiikkikeskus. Kolme

mainitsi erityisesti kdyvansa juuri Sawo Ensemblen konserteissa.

Kahdeksan vastaajaa oli tehnyt paatoksen konserttiin tulosta aiemmin kuin viikko sit-
ten, joista viisi vastaajaa yli kuukausi sitten. Taman huomioiden aikainen tiedottami-
nen on jatkossa tarkeaa. Yksi vastaajista oli tehnyt paatoksen samana paivana ja

yksi vastaaja edellisena paivana.

Vastanneesta yleisOsta viisi henkilda oli tullut konserttiin aiempien kokemusten pe-
rusteella ja nelja vastaajaa laulajan tai esiintyjan vuoksi. Vastaajista kaksi (2) oli saa-
nut kutsun konserttiin. Kahdella muulla syyt konserttiin saapumiseen liittyivat yhteyk-

sista kuoroon. Mukana oli myos yksi vastaaja, joka oli kuullut kuoroa ensimmaista
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kertaa samana paivana kauppakeskuksen keikallamme ja siita ilahtuneena tullut pai-

kalle myos samana iltana!

Kuoron runsas suoramarkkinointi kasvokkain nakyi myos yleisdon vastauksissa, silla
11 vastaajaa oli saanut tiedon konsertista ystavilta suullisesti. Tapahtumakalentereis-
ta sanomalehdissa oli naytoksen huomannut kaksi vastaajaa, samoin kuin kuoron
omilta nettisivuilta, Facebookin kautta ja julisteista ilmoitustauluilla kaksi vastaajaa
jokaisesta. Sen sijaan kukaan ei ollut saanut tietoa tyopaikaltaan tai koulusta, tapah-
tumakalentereista internetissa eika paikallisliikenteen linja-autojen mainostaululta.
Lipun hinnoittelua pitivat sopivana kaikki lukuunottamatta yhta, jonka mielesta paasy-

lippu oli halpa.

Konsertin sisaltd vastasi kaikkien mielesta hyvin odotuksia. Sisaltéa kuvattiin sanoilla
monipuolinen, viihteellinen, jouluinen, ihana ja pirtea. Kuoroa luonnehdittiin myos hy-
vatasoiseksi. Vastaajat olivat olleet myos tyytyvaisia taiteelliseen tasoon: vastaajista
50% oli antanut taitellisesta tasosta arvosanan nelja (asteikolla 1-5, tyytymaton-tyyty-
vainen) ja 42,9% vastaajista oli antanut taiteellisesta tasosta arvonsanan viisi (astei-
kolla 1-5, tyytymatdn-tyytyvainen). Arvosanan 3 oli taiteellisesta tasosta antanut 7,1%

vastaajista.

Kysyttaessa mita yleisd haluaisi tulevaisuudessa kuulla Sawo Ensemblen esittavan,
vastaukset vaihtelivat vastaajasta riippuen. Musiikkityylit vaihtelivat hevista tangoon.
Kuorolle vapaasti lahetetyista terveisista oli luettavissa yleinen tyytyvaisyys konsertin
antiin. Vastauksista yhdeksassa oltiin tavalla tai toisella tyytyvaisia. Terveisissa no-
teerattiin positiivisena asiana muun muassa nuottikansioista luopuminen. Mainintoja
oli myds hyvasta soinnista, laulamisen ilosta ja yhdessa esiintymisen riemusta. Kehi-
tettavissa asioissa todettiin, etta laulunautinto voisi nakya aina vain useamman kas-
voilta, vaikka kuorolaisten todettiin kehittyneen ilmaisussa. Yhdessa terveisessa to-
dettiin, ettd Kuopion kaupungintalon juhlasali ei ollut nakyvyyden kannalta paras
paikka visuaalista ilmaisua sisaltavan konsertin jarjestamiseen, silla vain eturivista

pystyi kunnolla nakemaan lavan tapahtumat.



6 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kehittamisehdotukset ovat syntyneet kyselyistd saamieni vastausten, kuorolaisten
kanssa aikaisemmin kaymieni keskusteluiden, lukemani ajankohtaisen markkinointi-
teorian ja omien ajatusteni valisena vuoropuheluna. Ne ovat siis synteesi kaikesta
siita tiedosta, jota olen tata opinnaytetta tehdessani saanut. Kehittamisehdotukset
edustavat kasitystani nykyaikaisesta markkinoinnista ja siitd kuinka nama markki-
noinnin keinot olisivat sovellettavissa Sawo Ensemble -kuoron hyvéaksi. Olen yrittanyt
|oytaa vaikuttavia keinoja, jotka ovat edullisia ja helppoja toteuttaa, ja jotka sen vuok-
si sopivat yhdistyksessa hyodynnettavaksi. Kehittamistyon aikana en ole esitellyt
ideoitani kuoron jasenille, vaan olen kirjoitanut tyota lIahes omissa oloissani. Ehdo-
tukset ovat siis tamanhetkinen henkilokohtainen nakemykseni siitd, mita kuoron

markkinoinnille tulisi tehda tulevaisuudessa, jotta saavuttaisimme myos uutta yleisoa.

6.1 Sosiaalisen median hyédyntaminen

Huomioiden koko ajan lisaantyvan digitaalisen viestinnan ja markkinointiteoreetikoi-
den (Kotler, Lahdevuori, O Sullivan jne.) kehotukset, tarkein markkinoinnillinen kehit-
tamisen kohde kuoron markkinoinnissa on mielestani internetin ja sosiaalisen median
tehokas hyodyntaminen. Emme ole kuorona osanneet hyodyntaa kaikkia Internetin
tarjoamia mahdollisuuksia. Digitaalisen viestinnan avulla voisimme tavoittaa yha
useamman suomalaisen, silla myos suomalaiset kayttavat yha enenevassa maarin
internetia: Suomalaisista 16-89-vuotiaista 86 % kaytti vuonna 2014 Internetia. Heista
64 % kaytti Internetia monta kertaa paivassa. Internetissa oltiin myés useammin kuin

aimmin:

Internetia monta kertaa paivassa kayttavien osuus vaestdsta kasvoi vuonna
2014 kaikissa ikaryhmissa. 25-34-vuotiaat ovat yleisimmin netissa monesti pai-
vassa (90 % heista). Koko 16—89-vuotiaasta vaestosta useasti paivassa nettia
kayttavien osuus nousi kolme prosenttiyksikk6a 64 prosenttiin. Uusia internetin
kayttajia tuli vain yli 55-vuotiaiden ikaryhmassa, silla sitd nuorempien ikaryh-
masta internetia kayttavat jo lahes kaikki. Vanhimmasta tutkitusta ikaryhmasta
75-89 vuotiaat, 28 % kaytti internetia. (Tilastokeskus 2014. Internetin kayton
yleiset muutokset.)
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Verkon valityksella voisimme tulevaisuudessa tavoittaa myos tamanhetkista, keski-
ian ylittanytta kohderyhmaamme, silla vanhempien ikaluokkien Internetin kayttd on

viimeisimpina vuosina lisaantynyt myos:

Netin kayttajien osuus 55-64-vuotiaista kasvoi vuonna 2014 viisi prosenttiyk-
sikk6a 90 prosenttiin ja 65—74-vuotiaistakin kolme prosenttiyksikkda 68 pro-
senttiin. Tutkimuksen ikaantyneimmassa ryhmassa, 75-89-vuotiaissa, netin
kayttajien osuus kasvoi prosenttiyksikolla 28 prosenttiin. (Tilastokeskus 2014.
Internetin kaytdn yleiset muutokset.)

Suomalaisilla on myds yha enemman tietoteknisia laitteita, joista seurata digitaalista

mediaa:

Tablettitietokoneet yleistyvat Suomessa nopeasti. Tabletti on kaytdéssa 32 pro-
sentissa talouksista. Vuonna 2013 tabletti oli 19 prosentissa talouksista. Vuon-
na 2014 alypuhelinta kayttavien suomalaisten osuus nousi edellisesta vuodesta
10 prosenttiyksikkda 60 prosenttiin. (Tilastokeskus 2014. Internetin kayton ylei-
set muutokset.)

Olisi siis tynmaa jattaa Internetin tarjoamat markkinoinnilliset mahdollisuudet kaytta-
matta. Kuoron tulisi mielestani erityisesti hyodyntaa sosiaalisen median mahdolli-

suuksia, silla suomalaiset kayttavat yha enenevassa maarin yhteisdpalveluja:

Tutkimuksen mukaan 51 prosenttia 16—89-vuotiaista oli seurannut yhteisopal-
veluja viimeisten kolmen kuukauden aikana. Osuus on nelja prosenttiyksikkoa
suurempi kuin vuonna 2013. Myds muun sosiaalisen median kuten blogien ja
keskustelupalstojen kaytto yleistyy. (Tilastokeskus 2014. Puolet suomalaisista
mukana yhteisopalveluissa.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhteisollisesti tuotetun tiedon jakamista Internetis-
sa. Sosiaalinen media eroaa perintesesta mediasta sen vuoksi, etta kuka tahansa voi
julkaista, kommentoida tai muokata sisaltdéa. Sosiaalisessa mediassa voi jakaa niin

tekstia, kuvaa, aanta ja videoita. (Seppala 2011, 17.)

Olemme kuorona jaljessa ajassamme vallitsevasta some-trendista. Yhtena pienena
osoituksena tasta on esimerkiksi se, etta laheskaan kaikki kuorolaiset (43%) eivat
hyodyntaneet sosiaalisen median mahdollisuuksia viestinnassaan Sinua, sinua ra-
kastan -tuotannossa. En ehka mydskaan itse kuoronjohtajana tiedostanut tuolloin so-
siaalisen median kaikkia mahdollisuuksia markkinoinnnin tehostajana, enka sen

vuoksi osannut tarpeeksi painottaa digitaalisen viestinnan tarkeytta kuorolaisille.
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Kuorolaiset voisivat siis tulevaisuudessa ainakin lisata tiedon jakamista sosiaalisen
median kautta. Voisimme kuorona hyoddyntaa tyontekijalahettilyyden (employee ad-
vocacy) ajatuksia, jolloin organisaation omat jasenet suunnittelevat, toteuttavat ja joh-
tavat markkinointia (Lahdevuori 2015; Tyontekijalahettilyys). Jokainen kuorolainen
voisi toimia kuoron kayntikorttina jakaen aktiivisesti tietoa kuoron tapahtumista omis-
sa verkostoissaan. Digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin ammattilaiset painotta-
vat menettelyn tarkeytta viestinnan tayttamassa ajassamme ja toteavat, etta sisalto-
markkinoinnin tulisi olla jokaisen organisaation jdsenen vastuulla. Jotta tamankaltai-
nen viestinta toimii, organisaation jasenten on ymmarrettava ja omaksuttava organi-
saation missio ja markkinalahtdinen brandilupaus voidakseen viestia sita jarkevalla
tavalla eteenpain. (Lahdevuori 2015;Tydntekijalahettilyys.) Koska kyseessa on va-
paaehtoinen yhdistystoiminta, tyontekijalahettilyyden toteuttaminen sen varsinaises-
sa merkityksessa on mahdotonta, koska kuorolla on jatkuvasti vain yksi osa-aikainen

tydntekija. Toisaalta ajatuksen tasolla lahettilyys vaikuttaa kokeilemisen arvoiselta.

Sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa on perusteltua, mikali uusia katsojia halu-
taan tavoitella etenkin nuorten tai nuorten aikuisten keskuudesta. Kuorolaisista 7
ajatteli juuri heidan olevan uusia potentiaalisia asiakkaita. Nuoret ja nuoret aikuiset
ovat myos ryhma, joka kayttaa sosiaalisen median palveluita aktiivisimmin, joskin
vanhemmissa ikaryhmissa kayttd on lisadantynyt niin ikaan (Tilastokeskus 2014, Puo-
let suomalaisista mukana yhteisdpalveluissa; Seppala 2011, 19). Sosiaalisen median
kanavia on useita: blogit, Twitter, YouTube, Facebook, Flickr muutamia mainitakseni
(Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 20-21). Sosiaalisen median suomalaiset asiantun-
tijat nostavat esiin Instagramin merkityksellisyyden sosiaalisen median kanavana ko-
rostaen kuvien merkitystd emootion synnyttadjana (Leino 2014, 17). Asiantuntijat po-
vaavat myds Whatsapp:ille nousua yhteisollisena viestimena (Halme 2014, 17) ja
Snapchatille (Jokinen 2014, 17) etenkin nuorien kuluttajien keskuudessa. Ammattilai-
set mainitsevat myos LinkedInnin mahdollisuudet organisaatioiden markkinoinnissa
(L&hteenmaki 2014, 18).

6.2 Digitaalinen sisallontuotanto
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Kuoron tulee mielestani ehdottomasti hyddyntaa paremmin sisaltomarkkinoinnnin
mahdollisuuksia, silla kuorolla on olemassa erinomainen tuote: kuoro seka laulaa hy-
vin, etta nayttaa hyvalta. Tama vain pitda saada suuremman yleisdn tietoon! Sisal-
tomarkkinoinnilla tarkoitetaan epasuoraa markkinointia, jossa sisalto ratkaisee. Sisal-
tomarkkinoinnissa ei siis mainosteta tuotteen halpuutta tai laadukkuutta suoraan,
vaan luotetaan kuluttajan itse vakuuttuvan tasta sisallon perusteella. (Kortesuo 2014,
94.) Sisaltomarkkinointi sopii hyvin juuri palveluita myyvalle organisaatiolle, silla nain
ostaja pystyy vakuuttumaan ostoksensa laadusta esimerkiksi videon perusteella
(Kortesuo 2014, 95). Kuoron kohdalla tama merkitsisi esimerkiksi kuoron omille
WWW-sivuille tai YouTubeen ladattuja videoklippeja tai musiikkipatkia, joista yleiso
saisi heti kasityksen, mista oikein on kyse. Kuulijat itse voisivat vakuuuttua kuoron

laadukkuudesta.

Sosiaalisen median hyddyntaminen tarkoittaa myds sahkodisen sisallontuotannon
ajanmukaistamista kuoron osalta. Tarkeimpana tekijana monitaiteellisten tuotantojen
markkinoinnissa lienee, etta tuotannosta on olemassa myds soivaa materiaalia pel-
kan kuvallisen ilmaisun sijaan. Kuoron on siis syyta panostaa laadukkaan digitaalisen
aanityksen tekemiseen ja resurssien varaamiseen siihen. Kaytannossa tama tarkoit-
taa investointia hyvalaatuisiin mikrofoneihin tai valmiiden aanityspalvelujen ostamis-
ta. Aanityksen jéalkeen edustavalta kuulostavaa sisaltoa voi jakaa omien nettisivujen
kautta, kunhan Teostolta on hankittu nettilisenssi. Kuoro voisi harkita myos musiikki-
videon tuottamista, silla se antaisi viela monipuolisemman kuvan kuoron osaamises-
ta. Niin kokopitkan aanitteen kuin musiikkivideonkin tuottamiseen kuitenkin tarvitaan
lupa NCB:ltéa (Nordic Copyright Byreau). (Teosto 19.2.2015; Nordic Copyright Byreau
2015.)

Kuoro voi tuottaa myos muuta sisaltda Internetiin kuten esimerkiksi tarinoita kuorossa
tapahtuneista asioista. Yleis0a saattaisi kiinnostaa, mita tapahtuu vaikkapa kuorolei-
reilla tai harjoituksissa. Tarinamarkkinoinnilla on mahdollista aikaansaada asiakkaas-
sa seka tunne- ettd muistijalki. Ihminen muistaa myds tarinat hyvin. (Kortesuo 2014,
96-97.) Tarinointiin voi ottaa mukaan my0s yleison. Tamanhetken markkinointiteoriat
korostavat vuorovaikutteisuutta ja yleison osallistamista aina tuotekehitykseen asti

(Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 48-49). Kuorohan voisi ottaa yleison mukaan vaik-



kapa 40-vuotisjuhlavuoden tuotannon suunnitteluun keraamalla yleison muistoja liitt-

yen kuoroon!

Kuoro voi jakaa sivuillaan myds muuta tietoa laulamiseen liittyen. Sivuille voisi liittaa
linkkeja laulamisen terveyshyotyja kasitteleviin tutkimuksiin tai muihin samankaltaisiin
aineistoihin. Tallainen sisalto saattaisi houkutella sivustolle taysin uusiakin vieraita ja
nain lisata Sawo Ensemblen tunnettuutta. Viihdemarkkinoinnin hyddyntaminen on
niin ikaan suositeltavaa, silla Sawo Ensemble on juuri nimenomaan viihdekuoro.
Viihdemarkkinoinnissa viihdetta kaytetaan apuna levittamaan tietoisuutta tuotteesta,
palvelusta tai organisaatiosta (Kortesuo 2014, 97). Kuoron WWW-sivulla voisi siis
olla vaikkapa hauskoja tarinoita, kuvia tai videoita leireilla tai keikoilla sattuneista

hauskoista tilanteista.

Markkinointiin tarkoitetun aani- tai videomateriaalin jakamista varten kuoron kannat-
taa harkita oman YouTube-kanavan avaamista. YouTube on Googlen omistama in-
ternetissa toimiva videopalvelu, josta voi katsoa ja ladata muiden kayttajien lisdamia
videoita tai lisata omia. Sivusto on kaytettavissa 25:11a eri kielella. YouTube toimii
Googlen jalkeen maailman toiseksi suurimpana hakukoneena, joten se on siinakin
mielessa merkittava. YouTube palveluun ladataan 24 tuntia videokuvaa joka minuutti
ja videoita naytetaan paivittain yli 2 miljardia kertaa. YouTuben omien tilastojen mu-
kaan YouTuben kayttajat ovat 18-54 vuotiaita ihmisia, joista 70 % on muualta kuin
Yhdysvalloista. (Seppala 2011, 55.) On kuitenkin huomioitava, ettd YouTubeen mate-
riaalia ladattaessa taytyy olla lupa teoksen oikeudenomistajilta. Teosto ei kuitenkaan

valvo YouTubessa julkaistuja sisaltja (Teosto 19.2.2015).

Mikali oma YouTube -kanava avataan, kannattaa kanava ehdottomasti linkittaa kuo-
ron web-sivuille, silla sosiaalisen median kanavien linkittdminen parantaa verkko-
nakyvyytta (Seppala 2011, 15). Tehostettu markkinointi Internetissa saattaisi tuoda
Sawo Ensemblelle laajempaa tunnettuutta, jolloin mahdollinen uusi yleiso tavoittettai-
siin. Referenssit ja asiakaspalautteet kannattaisi tuoda nakyviin nettisivulle niin ikaan.

Vuoropuhelua asiakkaiden kanssa kannattaa myos lisata tietoisesti.

Kuoron tulee my0s tarvittaessa jarjestaa informaatio- ja viestintateknologian koulu-

tusta jasenilleen, jotta kaikki halukkaat oppisivat kayttamaan sosiaalisen median
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mahdollisuuksia hyvakseen markkinoinnissa. Muutaman kuorolaisen kanssa kaydyn
keskustelun perusteella epailen, etta osalle kuorolaisistamme tiedon tai taidon puute
sosiaalisen median kaytdssa voi olla esteena talle markkinointitavalle. Myos asenteet
ja tottumattomuus kayttaa somea viestinnan valineena voivat olla esteena. Tietotek-
nologisen koulutuksen jarjestamista puoltaa my0s se, etta tamanhetkinen nettisivus-
tomme toimii WordPress-alustalla, joka on suhteellisen helppo kayttaa, mutta siita
huolimatta olen tietddkseni ainut, joka osaa sita paivittaa! Oman nettisivustommekin

mahdollisuudet kokonaisuudessaan ovat siis viela osin hyddyntamatta.

6.3 Markkinoinnin organisointi

Tarkea kehittamisen kohde on myos kuoron markkinoinnin organisoiminen ja koordi-
noiminen. Vaikka sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa on varsin hal-
paa, sisallontuotanto sinne kuitenkin vaatii ison tydnpanoksen. Kyselyssa kavi sel-
vaksi, ettéa 11 kuorolaista ei voi panostaa yhtaan enempaa markkinointiin. Kymmenen
kuorolaista sen sijaan ajatteli, etta heidan olisi mahdollista panostaa markkinointiin
jakaen joko tiedotteitamme sosiaalisessa mediassa tai muiden keinojen avulla. Jotta
tydmaara ei kasvaisi liilan suureksi yhta kuorolaista kohden, markkinointivastuun tu-
lee jakautua tasaisesti kaikille kuorolaisile, mika oli myds 16 kuorolaisen mielipide.

Kymmenen vastaajaa ehdotti markkinointiryhman perustamista.

Markkinointiryhman voisi siis kuorolaisten mielipiteiden perusteella perustaa johta-
maan ja organisoimaan kuoron markkinointia ja delegoimaan markkinoinnin tehtavia
kaikkien kuorolaisten hoidettavaksi. Yksi olennainen markkinoinnnin tehtavaalue on
sosiaalisen median paivityksista huolehtiminen. Talla hetkellda kuoro on viestinyt vain
omien Facebook-sivujensa kautta seka paivittamalla omia kotisivujaan, jotka lienevat
taman hetken tarkeimmat tiedotuskanavamme, mutta myds muiden kanavien kayttoa
on hyva kartoittaa. Viestintavastaavien on tydskenneltava tiiviissa vuorovaikutukses-

sa valokuvauksesta huolehtivan henkilon kanssa.

Tehtavia voisi olla seuraavanlaisia:

Sosiaalisen median vastaavat:
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- Facebook-vastaava: Huolehtii sdanndllisesti kuoron omien Facebook-sivujen pai-
vityksesta. Tarkeita paivitettavia sivustoja myos: | love Kuopio, Kuopion keskus ja
Kuopio tanaan.

- Omien nettisivujen vastaava: Huolehtii saanndllisesti kuoron omien WWW-sivujen

paivityksesta.

Seuraava tarkea tiedottamisen kanava ovat paikallislehdet. Tiedotuskanaviamme
ovat olleet Savon Sanomat, Viikkosavo ja Kaupunkilehti. Tahan tehtavaan kuoro tar-
vitsisi lehdiston tiedotuksesta huolehtivan viestintavastaavan, joka huolehtisi tieto-
jen lahettamisesta kyseisiin medioihin oikeaan aikaan. Sahkoisten tiedotusvalineiden
osalta kuoroon voitaisiin nimeta sahkoisten medioiden (radio, televisio) viestinta-
vastaava, joka aktiiivisesti tiedottaisi toiminnastamme myos naihin viestintavalinei-

siin.

Kuoroon voitaisiin perustaa myods sissimarkkinointiryhma, joka huolehtisi tavano-
maisuudesta poikkeavista ja omaperaisemmista markkinointitempauksista ja joka
voisi pohtia my0os uusia tapoja markkinoida kuoroa. Sissimarkkinointiryhma voisi luo-
da yhteyksia myos uusiin yhteisaoihin, joihin voisimme tarjota keikkojamme markki-
nointimielessa. Kokonaisuudessaan kuoro voisi viela miettia, onko silla kaytéssaan
oikeat markkinointikanavat - tavoitammeko ne ihmiset, jotka voisivat olla kiinnostunei-

ta kuoron toiminnasta vai voisiko kuoro viestia viela toisin.

Markkinointimateriaalin tuotanto:

Jotta kuoro viestisi tehokkaasti, markkinointimateriaali on myds suunniteltava. Tahan
tehtaavaan tulisi nimeta kirjallinen suunnitteluvastaava, joka suunnittelee ja kirjoit-
taa tekstit lehtiin 1ahetettaviin puffijuttuihin. Kuoro tarvitsisi myos tyylitietoisen graafi-
sen suunnitteluvastaavan, joka huolehtii kuoron kuvallisesta ilmaisusta. Olisi hyva
my0s kartoittaa alueella toimivia graafisen suunnittelun palveluita ja niiden hintata-
soa. Graafinen suunnittelu tulisi kilpailuttaa ja valita ajanmukaisin ja toimivin graafi-

sen suunnittelun palvelu.

Kuoron on ehdottomasti saatava toiminnastaan myos laadukasta audio- tai mahdolli-
sesti audiovisuaalista materiaalia, jota voisi sitten jakaa internetin valityksella koko
maailmalle. Tahan tarvitaan audiotuotantovastaava, joka huolehtii kuoron konsert-

tien laadukkaasta aanitallennuksesta. Kuorosta on jo talla hetkella olemassa laadu-



kasta videomateriaalia, mutta laadukasta aanta, joka ilmiselvasti on kuoron vahvuus,
on tallennettuna vahemman. Kuoron yhtena tarkeana tulevaisuuden tavoitteena voisi
olla laadukkaan digitaalisen aanen tuottaminen, jota voidaan kayttaa markkinointitar-

koituksissa.

Kuorolla on hyva olla myos kehittamisvastaava, joka vastaa yleis6palautteen ke-
raamisesta samoin kuin palautteen keraamisesta myods kuorolaisilta. Asiakkaiden
mielipiteiden seuraamisen tulisi olla osa organisaation toimintaa jatkuvasti. Kuoro
voisi esimerkiksi jarjestaa saannollisesti yleisokyselyita tai kannustaa yleis6a muutoin
antamaan palautetta vaikkapa sahkdisesti. Asiakaspalautteen keraamisen tulisi olla
jatkossa saannollisempaa konserttiyleison osalta. Kuoro voisi jatkossa asettaa toi-
minnalleen yleisesti myos selkeammat, kirjatut tavoitteet, jotta toiminnan onnistumis-

ta ylipaatansa voidaan arvioida.

Taiteellisen johtajan tehtaviksi jaisi nain ollen taiteellisen tuottajan toimet eli han
vastaisi kuoron ohjelmiston hankinnasta kuunnellen kuorolaisten toiveita asiassa. Tai-
teellinen johtaja olisi my6s yhteyshenkilo tuotannoissa mukana olevan tydéryhman va-
lilld (muusikot, ohjaajat, solistit, tekniikka, tilat ja niin edelleen). Taiteellinen johtaja
totta kai voisi toimia kuoron "kayntikorttina” antaen tarvittaessa haastatteluja, seka
kommentoiden kuoron yleisia linjauksia. Hallituksen tehtavaksi jaisi kevat- ja syyslei-
rien, seka konserttien yleinen suunnittelu ja organisointi, mista hallitus on vastannut

menestyksella tahankin saakka.

6.4 Taloudellisten resurssien hankinta

Taloudellisten toimintaedellytysten parantamisen ideointi oli yksi opinnaytteeni paata-
voitteista. Taloudellisen toiminnan turvaamiseksi kuoron on hyva hakea saanndllisesti
apurahoja. Apurahojen hausta voisi vastata apurahavastaava. Kuoro on hakenut

tahan saakka mm. Hyvinvoinnin edistamisen palvelualueen yleisavustusta (hakuaika

marraskuussa).

Kuoron kannattaa jatkossa hakea myds saannollisesti Suomen kulttuurirahaston
Pohjois-Savon rahaston apurahaa (hakuaika tammi-helmikuun vaihde 10.1-10.2).

Mikali kuoro ajattelee saavansa aikaan kansallisesti vaikuttavan kulttuuriteon kannat-
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taa hakea myds Suomen kulttuurirahaston keskusrahaston apurahaa, jonka hakuaika
on lokakuussa. Olvi-saatio saattaisi olla yksi uusi varteenotettava tulonlahde, silla
sieltd myonnetaan tukea lapsiin ja vanhuksiin kohdistuvaan toimintaan. Olvi-saation
tukea voi hakea kevaisin ja syksyisin (kevathaku 1.1.-31.3. / syyshaku 1.7.-30.9.)
Apurahojen hakemisesta pitaisi tulla myds saanndllinen rutiini, joka toistuu joka vuo-

Si.

Kuoron on syyta kartoittaa mahdollista yritysyhteistyota. Tata tehtavaa varten olisi
hyva nimeta pr-vastaava, joka tiedustelee paikallispankkien ja yritysten halukkuu-
desta sitoutua kuoron sponsorointiin tai yritysyhteistydhon. Tarkeimpana tehtavana

on kartoittaa, onko yrityksilla kiinnostusta yhteistyohon ja jos on, millaista.

6.5 Tuotekehittely

Vaikka markkinoinnin teoria on aikojen saatossa muuttunut ja kehittynyt, tuote on
mielestani yha markkinoinnin perusta. Tuotteen tulee olla sellainen, jota asiakkaat
todella tarvitsevat ja sen tulee olla suunniteltu juuri niille ihmisille, jotka kayttavat tuo-
tetta (Tuulaniemi 2011, 72). Jari Parantainen ilmaisee asian hieman toisin sanoin:
kuka on asiakas; mika on asiakkaan ongelma ja miten asiakkaan ongelma ratkais-
taan? (Parantainen 2005, 107.)

Kulttuurituotteen ollessa kyseessa tuotesuunnittelu on hieman eri pohjalla kuin vaik-
kapa kayttotavaroiden suunnittelussa. Niin kuin teoriaosassa todettiin, kulttuurie-
lamykseen vaikuttavat monet eri tekijat konserttipaikasta aiempaan elamanhisto-
riaan. Kuorolaulu ei siis tulevaisuudessakaan tule "kolahtamaan” kaikille. Joulukon-
serttimme jalkeen suoritetussa yleisotutkimuksessa oltiin verrattain tyytyvaisia kon-
serttieamykseen. Konsertti vastasi myos konserttiyleison odotuksia. Sen sijaan sel-

keaa toivetta tulevasta konserttiohjelmistosta ei yleison vastauksista ei 10ytynyt.

Ohjelmistovalinnoissa kannattaa jatkossa pitaa mielessa se, etta ihmisille kaikkein
merkityksellisintd musiikkia ovat monesti nuoruudessa kuunnellut kappaleet. Koska
yleisbmme on talla hetkella osin keski-ian ylittanytta, on perusteltua, etta ohjelmistos-
samme on myos vanhempia kappaleita lahtien 1960-1970-luvuilta, eika vain taman

paivan hitteja. Toki uutta nuorta yleis6a houkutellaksemme kuoron on syyta myds pi-
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taa huolta ohjelmiston uudistamisesta ja ottaa sinne mukaan my6s uudempia hitti-
kappaleita. Ajattelen, etta monipuolinen ohjelmistopolitiikka on hyva myos jatkossa.

Kuoro ei voi profiloitua pelkastaan yhden vuosikymmenen musiikkiin.

Varmaa on, etta kaunis sointi ja vakuuttava, monipuolinen lavapreesens toimii jatkos-
sakin. Tama vaatii sen, etta laulajat osaavat ohjelmiston kunnolla, jotta nuottikansiot
voidaan jatkossakin jattaa pois ja nain ollen ilmaista musiikkia kokonaisvaltaisesti il-
mein ja elein. Ohjelmisto ei saa mydskaan olla kuorolaisille liian haastavaa, silla nain
ollen monipuolinen ilmaisu ja laulamisen ilo karsii. Johtajan on hyva olla johtamassa
myds kuoron edessa aina kun mahdollista, silla se lisaa kuoron yhdenmukaisuutta
niin aanellisesti kuin visuaalisestikin. On myos mietittava tarkoin milloin tarvitsemme
aanentoistoa ja miten se olisi viisainta toteuttaa. Tuotannot, jotka sisaltavat paljon lii-
ketta, vaativat melkein aina aanentoiston, jollei rytmiryhmaa saada jotenkin ujutetuksi

mukaan lavalle. Tama tietysti saattaisi olla joissain tapauksissa mahdollista.

Ajattelen, etta tarinallinen, dramatisoitu konsertti kilpailee jatkossakin omaperaisyy-
dellaan. Monikaan harrastajakuoro ei tahan saakka ole nailla leveysasteilla kyennyt
nain monipuoliseen tekemiseen. Dramatisoidun konsertin visuaalisuus koskettaa
yleisdn aisteja monipuolisemmin kuin vain pelkastaan laulettu konsertti. Mikali tuotet-
ta halutaan kehitella viela elamyksellisempaan suuntaan, voisi konserttipakettiin liit-
taa vaikkapa kahvitarjoilun tai aterian. Tama kuitenkin edellyttaisi yhteistyota jonkin
ravitsemusliikkeen kanssa ja nostaisi konsertin hintaa. Tallainen palvelu kuitenkin
saattaisi toimia esimerkiksi joissain yritysten asiakkailleen jarjestamissa tilaisuuksis-

sa.

Mikali kuoro yrittaa saastaa kuluissa, tama voi kaytanndssa tarkoittaa parempaa
omien resurssien hydodyntamista vaikka kasikirjoittamisessa. Kuorolaisilta 16ytyy kylla
ideoita ja yhteisOllisesti saamme aikaan varmasti monenlaisia kasikirjoituksia, joista
osoituksena oli muun muassa joulukonserttimme tehty pieni dialogi. Muusikoiden
palkkioita voidaan pienentaa jatkossa turvautumalla syntetisoituun tai levylta soitet-
tuun digitaaliseen musiikkiin. Toisaalta komppiraitojen ohjelmoiminenkin vie tyoaikaa
joltakin. Yhtena ratkaisuna on palkata niin hyva komppipianisti, joka vastaa koko or-
kesteria! Omasta mielestani muusikoista tinkiminen on myads taiteellisesta tasosta

tinkimista, silla elava musiikki on aina elavaa musiikkia. Yksi mahdollinen tapa tavoit-



taa uutta yleisda on kuuluisien artistien kayttaminen konserttituotannoissa, silla heilla
on vetovoimaa tayttaa salit. Toisaalta tama kuitenkin aina taloudellinen riski ja toisaal-
ta tahtiartistin esiintyminen ei valttamatta nosta taiteellista tasoa, silla kuorossa on

todella hyvia laulajia.

Tilojen ja tekniikan hinnassa on vaikea saastaa, silla dramatisoitu konsertti vaatii
tietyt kriteerit tayttavan ymparistdon onnistuakseen. Tilojen varauksessa tulee tulevai-
suudessa huomoida, etta ne soveltuvat esityksellemme. Mikali toteutamme naytta-
mollisia tuotantoja nakyvyyden on oltava hyva lavalle. Naytanndllisissa tuotannoissa
on aina myos huomoitava lavalta poistuminen ja pukeutumistilat, joten kaikki tilat ei-
vat mitenkaan sovellu tamankaltaisiin tuotantoihin. Kuoron esiintymistilan tulee olla

myo0s hyvin soiva, silla muutoin koko kuorolaulun idea on vaarassa kadota.

On vaikea sanoa sanoa, mieltaako yleiso6 Sawo Ensemblella olevan jonkinlaisen
brandin. Itse ajattelen, ettd Sawo Ensemblen brandiin kuuluu nimenomaan pirtea la-
vapreesens, hyva sointi ja omintakeinen, kiinnostava tapa tehda kuoromusiikkia. Mie-
lestani tahankin asti varikas grafiikka tuo esiin jotain olennaista kuorosta ja vahvistaa
kuvaa kuorosta pirteana ja nuorekkaan toimijana. Kuoro voi toki miettia myos graafi-
sen ilmeen uudistamista ja kartoittaa mahdollisuuksia uudistaa graafista suunnittelua.
Brandiin voi mielestani liittdd myds paaasiassa akustisen musiikin ja miellyttavan aa-
niympariston. Kuoron sointia ei tule missaan vaiheessa pilata osaamattomalla aanen-

toistolla ja liian voimakkailla volyymeilla.

6.6 Sissimarkkinointi?

Kuoron on hyva miettia lisda verkostoja, jonne tiedottaa kuoron toiminnasta. Yksi
verkosto voisi olla Kuopiossa toimivat vapaaehtoisseurat. Kuoro on viime aikoina
esiintynyt muun muassa Suomi-Venaja -seuran tilaisuuksissa. Kuoron kannattaa kar-
toittaa kaikki verkostot, joissa potentiaalinen uusi kavija, ehkapa jo keski-ian ylittanyt
musiikista tai teatterista kiinnostunut nainen on tavoitettavissa. Hoitoaloilla tydskente-
lee paljon naisia, joten markkinointia voisi suunnata esimerkiksi tallaiseen kohderyh-
maan. Heille voisi raataldida tutustumistarjouksen, jolloin kuoro tulisi tutuksi tai kuoro
voisi menna vierailemaan vaikkapa useampaankin hoitolaitokseen, niin kuin silla tal-

lakin hetkella on yhteistyota Vetrea-palvelukodin kanssa.
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Kuoron kannattaa harkita myds "kaksi yhden hinnalla” -tempausta tai vastaavaa pien-
ta hintakilpailua. Tallainen voisi sopia esimerkiksi ystavanpaivaan: "Tuo konserttiin
ystavasi, joka ei ole viela kuullut Sawo Ensemblea! Saat yhden lipun hinnalla kaksi.”
Tama voisi tuoda Sawo Ensemblelle lisaa faneja. Vapaalippuja kannattanee pienissa
maarin toimittaa jatkossa yhteistyota tekeville yrityksille ja lehdiston edustajille. Mie-
lestani Iahikuntien kulttuurityosta vastaavia tahoja, kuten kulttuurisihteereita, on hyva
kutsua ajoittain naytantdihimme, silla nain myos he tutustuvat kuoroon. Myos erilaiset
flashmob-tyyliset tempaukset toimivat varmasti markkinointina. Kuorolaiset ovatkin
joinain kesina olleet laulamassa Kuopion torilla. Tallaisia tilanteita kannattaa jarjestaa

enemmankin myos kuopiolaisiin liikkeisiin ja ravintoloihin.

Kuoron oman aanitteen tuottaminen olisi markkinoinnillinen teko. Silloin kuorolla olisi
"kayntikortti” ja kuoron tunnettuus voisi lisaantya huomattavasti. Lisaksi aanitetta voi-
si myyda omissa konserteissa hankkien nain lisatuloja. Halvan aanitteen voi tuottaa
myds konserttitilanteessa. Sita voisi myyda niin kuorolaisille kuin yleisollekin.
Kasvokkain suosittelun avuksi kuorolle kannattaisi painattaa kayntikortit, jotka olisivat
aina tilaisuuden tullen annettavissa potentiaaliselle uudelle yleisolle. Konserttilippuja
pitda aina olla myods "taskussa saatavilla”, jotta niitd on myytavissa aina tilaisuuden
tullen. Kuoron tulee myds ennakoida tulevaa toimintaa ja tuottaa markkinointimateri-
aali mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, kun konserttipaiva varmistuu. Nain ollen

se on jaettavissa tarpeeksia ajoissa.

7 POHDINTA

Lahtokohtana koko opinnaytteen tekemiselle oli oma luottamukseni Sawo Ensemblen
tarjoamaan tuotteeseen ja sen tarpeellisuuteen. Uskon, ettd Sawo Ensemble voi tar-
jota merkittavia elamyksia niin jasenilleen kuin kuulijoillensa myds jatkossa. Opin-
naytteen tydstaminen vahvisti tata kasitystani. Mielestani opinnaytteeni vastasi myos
sille asetettuihin kysymyksiin: kuoro sai uusia markkinoinnillisia ideoita, joiden pohjal-
ta se voi toimintaansa tulevaisuudessa kehittda. Kuorolle syntyi myds ehdotus stra-
tegiaksi, jonka suuntaisesti toimintaa voisi kehittaa. Kirjallisesta markkinointisuunni-

telmasta lienee myds hyotya tulevaisuudessa.
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Lahtokohtana tydlle oli niin ikaan tarve tehostaa kuoron tuotantojen taloudellista tuot-
tavuutta, silla kuoron kehittaminen vaatii taloudellisia resursseja. Opinnayte tarjonnee
joitain uusia ideoita myos taloudellisen tilanteen parantamiseksi. Kasvokkain suosit-
telua kannattaa ehdottomasti jatkaa niin kuin tahankin asti, silla suuri osa yleisosta
tulee paikalle ystavien ja tuttavien suosittelun kautta. Internetin ja sosiaalisen median
tehokkaalla hyodyntamisella kuoro saisi kuitenkin tuntuvaa, uutta nakyvyytta. Mikali
taloudelliset resurssit eivat tulevaisuudessa kuitenkaan lisaanny, kuoron on keskityt-
tava tuotantoihin, joihin tarvitsee vahemman ulkopuolista tydvoimaaa. Kuoron omaa

osaamista on myos syyta hyodyntaa kaikissa suhteissa.

Toiminnan onnistumista voidaan arvioida monesta eri nakokulmasta. Niin kutsuttu
Balanced scorecard ohjaa tarkastelemaan onnistumista neljasta eri nakokulmasta:
asiakkaiden, henkildston (oppimisen), prosessien ja taloudellisen tuloksen nakokul-
masta (Maatta & Ojala 1999, Vuokon 2004, 26 mukaan; Selin & Selin 2005, 72). Toi-
minnan arvioinnin lahtokohtana voidaan pitaa toiminnalle asetettuja tavoitteita - onko
asetetut tavoitteet onnistuttu saavuttamaan (Vuokko 2004, 27). Kyseisessa tyossa
olen huomioinut erityisesti kuorolaisten nakokulman ja tuotannon prosessin. Asiak-
kaan nakokulmaa sain hieman esille yleisotutkimuksen kautta, mutta tulevaisuudessa

yleisén nakdkulmaa pitaisi huomioida yha enemman.

Opinnaytteen luotettavuutta kriittisesti tarkasteltaessa on todettava, ettd yleisoky-
selysta palautuneiden vastausten maara on vahainen (14 kpl, 9,8% paikalla olleesta
yleisosta), jotta sen tuloksia voitaisiin pitaa tilastollisesti vakuuttavina. Toisaalta vas-
tauksissa oli kuitenkin havaittavissa yhdenmukaisuuksia, joten jonkinlaista suuntaa
ne kuitenkin antanevat. On myds todettava, etta yleisokyselyn toteuttaminen sahkoi-
sesti ei myoskaan ollut valttamatta paras ratkaisu, silla voi olla, etta yleisdssa oli 1as-
na paljon sellaista ikaluokkaa, joille sahkodinen viestiminen ei ole luontevaa. Taiteelli-
sen johtajan toimistani johtuen en myoskaan itse paassyt jakamaan kyselylipukkeita
yleisolle. Ehka en mydskaan osannut ohjeistaa niita jakaneita henkiloita tarpeeksi
hyvin ja korostaa, etta lipukkeiden jakaminen on todella merkityksellista. Tai sitten
ihmiset eivat kerta kaikkiaan halunneet osallistua kyselyyn enempaa. Joka tapauk-
sessa lipukkeiden palauttaneiden maara oli itselleni pettymys. Mikali jatkossa toteut-
taisin samankaltaisen kyselyn panostaisin enemman kyselysta tiedottamiseen. On

myoOs harmi, etta toteutimme yleisdkyselyn vasta joulukonsertissa, emmeka jo Sinua,



sinua rakastan -tuotannossa, silla silloin se olisi antanut viela enemman tietoa liittyen

juuri tahan nimenomaiseen tuotantoon.

Kuorolaisille toteutettua kyselya pidan sen sijaan suhteellisen luotettavana ja ajatte-
len, etta kysely loi kokonaiskuvan kuoron markkinoinnillisista ajatuksista ja toiminnas-
ta. Luotettavuutta lisasi mielestani myos kuorolaisten anonyymi vastaaminen, jolloin
heidan henkildllisyytensa ei misaan vaiheessa paljastunut. Nain kuorolaiset oletetta-
vasti ovat uskaltaneet vastata rehellisesti. Askarruttamaan jai minka vuoksi viisi kuo-
rolaista koki markkinoinnin syysta tai toisesta hankalaksi. Tahan kysymykseen voisi

jatkossa myo0s etsia vastausta.

Kuoron kehittaminen vaatii niin taloudellista kuin ajallistakin panostusta ja lujaa halua
vieda kehitysta eteenpain. Koska kehittamisehdotuksia ei ole viety kaytannon tasolle,
on viela arvoitus, kuinka ne todellisuudessa toimivat. Haasteellisinta lienee saada
kaikki kuorolaiset motivoitumaan kuoron aktiiviseen markkinointiin, silla siitad ei ole
tiedossa suoraa rahallista korvausta. Mielestani jokaisen kuorolaisen kannattaisi kui-
tenkin kantaa kortensa kekoon, silla se auttaisi kuoroa valloittamaan yha suurempia
estradeja tulevaisuudessa. Pienin muutoksin kuoro saisi rynmassa piilevan markki-
noinnillisenkin voiman esille. Mikali kuorolaiset eivat kuitenkaan halua tai voi sitoutua
markkinointiin, tuottajan palkkaaminen hoitamaan markkinointia on perusteltua, silla
aktiivista markkinointia tarvitaan saavuttamaan suurempi yleiso tulevaisuudessa,

seka turvaamaan kuoron olemassaolo laadukkaana viihdekuorona.
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LITTEET

Liite 1, Palautelomake kuorolaisille

Sinua, sinua rakastan musiikkindytelméan toteuttaminen merkitsi mi-
nulle

Onnistuimme mielestani

Erityisen hyvin onnistui

Kehitettavaa mielestani olisi ollut

Tulevaisuudessa meidan pitaisi mielestani

Ensi lukuvuonna haluaisin erityisesti




Tulevaisuuden haasteena voisi olla esim.

Mielestdni meidan kannattaisi markkinoida Sinua, sinua rakastan
musiikkinaytelmaa
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Liite 2, Kyselylomake kuorolaisille

Kysely Sinua, sinua rakastan -musiikkindytelméan osallistuneille

Hei arvoisa Sinua, sinua rakastan tuotantoon osallistunut Sawo Ensemble -kuoron ja-
sen! Opiskelen kulttuurituotantoa humanistisessa ammattikorkeakoulussa ja teen opin-
naytetydkseni markkinointi- ja kehittdmissuunnitelman kuorollemme. Vastaamalla ohei-
seen kyselyyn autat merkittavasti kehittdmaan toimintaa kuorossamme.

Kysymykset liittyvat Sinua, sinua rakastan -musiikkindytelman tdmén syksyiseen uudel-
leen tuotantoon 15. ja 22.11.2014. Peilaa siis vastauksiasi tdhan syksyiseen uudelleen
tuotantoomme.

Kysymykset késitelladn anonyymisti, joten vastauksia ei voi yhdistda vastanneeseen
henkil66én. Toivon vastaamaan kyselyyn mahdollisimman pian. Kyselyyn vastaaminen
vie ajastasi n. 10 min. Kiitos, ettd arvostat toimintaamme vastaamalla kyselyyn pikai-
sesti (lue: heti! :) Ystéavallisin terveisin kuoronjohtaja, kulttuurituotannon opiskelija Tiina
Taskinen-Viinikainen

1. Vastaajan sukupuoli *

nainen

mies

2. Vastaajan ika *

alle 24

25-34

35-44

45-54

yli 55

3. Markkinointimateriaalia oli mielestani saatavissa Sinua, sinua rakastan uudel-
leen tuotannoissa 15. ja 22.11.2014 *

lian vahan
sopivasti
liilan paljon

4. Kaytin markkinoinnissa apunani *

kasvokkain suosittelua
puhelinkeskustelua
tekstiviesteja
facebookia

jotain muuta, mita?

5. Jaoin sahkoista mainosta omissa sosiaalisen median verkostoissani *
en jakanut
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kylla, missé verkostoissa?

6. Jaoitko painettuja julisteita ja flyereita? *

en jakanut

kylla, A3-julistetta, montako?

kylla, A4-julistetta, montako?

kylla, A5-julistetta, montako?

kylla A6-julistetta, montako?

7. Kaytin aikaa tuotantojen markkinointiin arviolta noin *
15 min tai vihemman

n. 30 min

n. 60 min

enemman kuin tunnin

8. Montako lippua myit ennakolta néaytéksiin? *

En myynyt lippuja ennakolta.

Myin lippuja ennakolta Siilinjarven naytanté6én, montako kpl?
Myin lippuja ennakolta Kuopion naytant66n, montako kpl?

9. Tulevissa tuotannoissa minun olisi mahdollista osallistua markkinointiin
enemman *

ei pida paikkaansa

kylla, miten?

10. Kohdeyleisbamme ovat mielesténi erityisesti *

11. Uutta yleisbamme voisivat mielestani mahdollisesti olla *

12. Uuden yleisén voisi mielesténi parhaiten tavoittaa *

13. Vastaavanlaisten tuotantojen markkinointi kuuluu mielestani *

14. Markkinoinnissa voisimme kehittaa erityisesti *

15. Markkinoinnissa onnistuimme erityisesti *

16. Ajattelen, ettd markkinointi on *
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Liite 3, Kyselylomake yleisolle

Yleis6kysely. Kuopion kansalaisopiston viihdekuoro ry:n joulukonsertti
20.12.2014.

Arvoisa konserttivieras! Kuoronjohtajamme Tiina Taskinen-Viinikainen opiskelee kult-
tuurituotantoa Humanistisessa ammattikorkeakoulussa ja tekee opinnaytetydénaan
markkinointi- ja kehittdmissuunnitelman Sawo Ensemble -viihdekuorolle. Kyselyyn vas-
taamalla autatte meitd kerdadmaan arvokasta tietoa opinnaytetydn tueksi seka Sawo
Ensemble -viihdekuoron toiminnnan kehittdmiseen.

Kyselyyn vastaaminen vie n. 5 min. Tulokset kasitellddn anonyymisti niin, etta vastaa-
jan henkildllisyys ei paljastu missdan vaiheessa. Kaikkien vastanneiden kesken arvo-
taan 2 lippua kevaan konserttimme. Kiitos osallistumisesta!

1. Sukupuoli *

nainen

mies

2. lka*

alle 15

15-24

25-34

35-44

45-54

55-64

yli 65

3. Oletteko télla hetkella (valitkaa sopivin) *

palkkaty6ssa

yrittaja

ty6ton

opiskelija

elakkeellad

muu, mika?

4. Harrastan tai opiskelen itse musiikkia



kylla
en

5. Kuinka usein olette aikaisemmin kdynyt katsomassa Sawo Ensemble -viihde-
kuoron esityksia? *

nyt ensimmaisté kertaa
1-2 kertaa
3-5 kertaa

useammin kuin viisi kertaa

6. Kuinka usein kaytte kuorokonserteissa yleensa? *
en yleensé kay kuorokonserteissa

1-2 kertaa vuodessa

3-5 kertaa vuodessa

useammin kuin 5 kertaa vuodessa

7. Missé kaytte kuorokonserteissa yleensa?

8. Milloin teitte paatéksen konserttiin tulosta? *
samana paivana

edellisena paivana

edellisen viikon aikana

aiemmin kuin viikko sitten

yli kuukausi sitten

en osaa sanoa

9. Mika oli téarkein tekija, joka sai teidat tulemaan tahén konserttiin? (Valitkaa vain
yksi vaihtoehto.) *

konsertin / teema

laulaja / esiintyja

lehtijuttu

sain kutsun



suosituksesta
aiemmat kokemukset tasta kuorosta

muu, mik&a?

10. Mista saitte tietoa tésta konsertista? (Voitte valita useamman vaihtoehdon.) *
ystavilta suullisesti

tydpaikalta, koulusta tms.

paikallislehden jutusta

tapahtumakalentereista sanomalehdisséa

tapahtumakalentereista internetissa

kuoron omilta nettisivuilta

facebookin kautta

paikallislikenteen mainostaululta

julisteista ilmoitustauluilla

muualta, mista?

11. Lipun hinta on mielestéani *
halpa
sopiva

kallis

12. Konsertin sisalté vastasi odotuksiani *
hyvin, miksi?
osittain, miksi?

ei ollenkaan, miksi?

13. Arvioni konsertin onnistumisesta kokonaisuudessaan. (1 tyytymatoén - 5 tyy-
tyvainen) *

ennakkotiedotus konsertista
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konserttipaikka

konsertin ajankohta
taiteellinen siséaltd

palvelu

14. Tulevaisuudessa olisi hauska kuulla Sawo Ensemblen tuottavan konsertin
aiheesta

15. Terveiseni Sawo Ensemble -kuorolle
Tahan voit kirjoittaa vapaasti palautetta kuorolle.
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Liite 4, Sawo Ensemblen markkinointisuunnitelma

MARKKINOINTISUUNNITELMA
Sawo Ensemble -viihdekuorolle 2015

Tiina Taskinen-Viinikainen

Kulttuurituotannon koulutusohjelma

Humanistinen Ammattikorkealoulu 2015
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1 SAWO ENSEMBLE

Sawo Ensemble eli Kuopion kansalaisopiston viihdekuoro ry, on Kuopion kansalaisopis-
ton alaisuudessa toimiva viihdekuoro, johon kuuluu 35 laulajaa. Kuoron laulajat ovat
edistyneita laulunharrastajia, jotka haluavat harrastaa tavoitteellisesti kuorolaulua ja
esiintya. Yhdistyksen ensisijainen tavoite on laulutaidon kohottaminen alueellamme.
Taman mission tavoittamiseksi yhdistys jarjestaa harjoituksia, konsertteja, laulajaisia ja
musiikki-iltoja ja avustaa maksullisten ja maksuttomien viihde- ja muiden tilaisuuksien
jarjestamisessa. Sawo Ensemblen toimintaa voidaan pitaa ensisijaisesti kulttuuri- ja vir-
kistystoimintana, mutta myds koulutus on olennainen osa sen toimintaa. Kuoro valmis-
tautuu juhlimaan nelikymmenvuotistaivaltaan vuonna 2016. Markkinointisuunnitelma on
tarkoitettu Kuopion kansalaisopiston viihdekuorolle avuksi markkinoinnin toteutukseen

ja taydennettavaksi ja paivitettavaksi tarpeen mukaan tulevaisuudessa.

2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

2.1 Toimintaymparisto ja toimialan kehitys

Poliittinen ja taloudellinen tilanne ei talla hetkellad ole suosiollinen minkaan kulttuurin
alan suhteen. Koko maailmaan ulottuva yleinen taloudellinen taantuma tuntuu myoés
Suomessa viennin vahentymisena ja suomalaisten ostovoiman heikentymisena. Valtion
velkaantuminen aiheuttaa paineita kaikenlaisiin saastdihin ja helpoimmin karsittavien
listalla lienevat kulttuurimenot opetuksen ohella. Koska kuoro toimii osaksi valtion ra-
hoittamassa kansalaisopistossa, voivat kulttuurimenojen leikkaukset vaikuttaa vapaa-
seen sivistystydhon osoitettaviin resursseihin. Niinpa on vaarana, etta kuoron valtiono-
suuksin tuettu toiminta vahenee. Toisaalta kunnat on lain perusteella velvoitettuja huo-
lehtimaan myos kansalaisten kulttuuripalveluista, joten kaikkia menoja ei pystyta karsi-

maan ilman lakimuutoksia.

Toisaalta vapaa-aika on ihmisille yha tarkeampaa ja merkityksellisempaa. Erityisesti ko-
din ja perheen merkitys on kasvanut, mutta myos harrastukset koetaan aiempaa tar-

keammiksi (Vapaa-aikatutkimus 2005). Kuorolaulua harrastavien aikuisien maara on



myOs pysynyt lahes ennallaan jos verrataan vuosia 1991 ja 2002. Joissain aikuisika-
ryhmissa kuorolaulua harrastavien maara on jopa lisaantynyt tultaessa vuoteen 2002.
Nuorten osalta tilanne on sen sijaan toinen: lkaryhmissa 15-19 v. kuorolaulun harrasta-
minen on vahentynyt huomattavasti verrataan vuotta 1991 ja 2002, samoin kuin ika-
ryhmassa 20-24 v. (Liitetaulukko Itse tekeminen: Laulaminen ja kuoroon kuuluminen,
Vapaa-aikatutkimus 2005.) Myds konserteissa kdyminen on kokonaisuudessaan lisaan-
tynyt jos verrataan vuosia 1991 ja 2002. Lahes kaikista ikaryhmista oli ollut enemman
konserttikavijoita. (Liitetaulukko Kulttuuritilaisuudet ja museot: Konserteissa kayntien
lukumaara vuosina 1991 ja 2002.) Toisaalta tilastot ovat jo vanhoja. Kymmenessa vuo-

dessa tilanne on voinut oleellisesti muuttua.

Voi olla, etta vaeston ikaantyminen voi pitkalla aikavalilla vaikuttaa toisaalta niin, etta

yha useampi kuorolainen on ikaantynyt ja toisaalta uusia nuoria kuorolaisia ei tule lisaa.
Toisaalta on todettava, etta kuoroon on tullut kiitettevasti myos nuoria aikuisia. Kuopion
ansioituminen musiikkikaupunkina ja myos uusien laulajien kouluttajana taannee laula-

jia myds tulevaisuudessa.

2.2 Markkina-asema

Kuopiossa toimii aktiivisesti useita samankaltaisia harrastajapohjaisia kuoroja, seka yksi
samantyyppinen osakeyhtiomuotoinen kuoro. Seurakuntien kuorotoiminta eroaa tasta
toiminnasta ohjelmistollaan seka useasti myos ilmaisuudellaan. Kuoro on omalla alueel-
laan jonkin verran tunnettu, koska se toimii aktiivisesti ja silla on pitka historia. Erityises-
ti Kuopion kansalaisopiston musiikinopiskelijat tuntenevat kuoron, silla kuoro esiintyy

saanndllisesti kansalaisopiston omissa tapahtumissa.

2.3 Kysynta & kilpailu

Kilpailijoina voidaan pitdd samantapaisia tapahtumia kuten muiden kuorojen konsertteja
tai muita vastaavanlaisia tuotantoja. Kuopiossa toimii useita harrastajakuoroja aktiivi-

sesti ja etenkin jouluna ja kevaalla konsertteja jarjestetaan runsaasti. Ajantasalla olemi-
nen, niin ettei paallekain ole kahta samantapaista konserttia, on tapahtuman onnistumi-

sen yksi tekija. Lippujen hinnat ovat harrastajakuoroilla suhteellisen huokeita liikkuen



10-20 €:n tietamilla useimmiten. Toisaalta tamakin saattaa olla kynnyskysymys vaikka-
pa monelle elakelaiselle, joka muutoin kuuluisi ehdottomasti markkinoinnin kohderyh-

maksi.

Yleinen trendi joka vaikuttaa nykyaan konserteissa kavijoiden maaraan lienee viihteen
teknologisoituminen. Kulttuurielamys on vain napinpainalluksen paassa omalta kotisoh-
valla, joten miksi vaivautua matkustamaan konserttitaloon. Harrastajakuorojen yleisot
koostuvat perheenjasenista, ystavista ja tuttavista, mutta osaksi myds muuten kuorolau-
lusta kiinnostuneista ihmisista. Kuorolaulua ei ehka myodskaan pideta mitenkaan me-

diatrendikkaana lajina.

Kuorolaulun menestys perustuu sen sijaan tyytyvaiseen harrastajaan, joka saa harras-
tukseltaan niin musiikillisia elamyksia kuin yhteisdllisyytta ja osallisuutta. Siind suhtees-
sa kuoroharrastuksen luulisi kansalaisopistotasoisena jopa lisaantyvan, silla suuret ika-

luokat ovat jaamassa elakkeelle ja heilla on enemman vapaa-aikaa.

2.4 Organisaation analyysia

Kuopion kansalaisopiston viihdekuoro on yleishyddyllinen yhdistys. Yhdistyksella on
hyvin toimiva hallitus ja aktiivista toimintaa ympari vuoden. Yhdistyksen hallituksessa on
mukana talla hetkella yhdeksan jasenta mukaan lukien taiteellisen johtajan, joka saan-
tomaaraisesti kuuluu hallitukseen. Hallitus kokoontuu tarvittaessa ja sen tehtaviin kuu-
luu syys- ja kevatkokousten lisaksi myos konserttien seka leirien valmistelu. Koko kuoro
osallistuu mahdollisuuksien mukaan taiteelliseen ideointiin. Taiteellinen johtaja vastaa
kuoron ohjelmiston hankinnasta ja hanella on talla hetkellda myds suuri tuotannollinen
vastuu. Organisaatiolla olisi tarvetta osa-aikaisen tuottajan palkkaamiseen, mikali kuo-
ron tuotannot jatkuvat yhta mittavina ja jos kuorolaiset eivat halua tai pysty sitoutumaan
kuoron markkinointiin enenmpaa. Kuoron kanssa tiiviissa vuorovaikutuksessa ovat toi-

mineet osaksi talkoovoimin valo- ja videokuvaaja seka graafinen suunnittelija.

2.5 Toiminta-ajatus



Kuoron toimintaideana on lisata laulutaitoa alueella. Kuoro toimiikin ahkerasti jarjestaen
koulutusta jasenilleen seka konsertoiden aktiivisesti. Kuoron vakituiseen toimintaan
kuuluvat syys- ja kevatkonsertit, samoin kuin syksyisin ja kevaisin jarjestettavat kaksi-
paivaiset kuoroleirit. Taman lisaksi kuoro keikkailee pyydettaessa. Yhdistyksen puitteis-
sa jarjestetaan lahes kaikki konsertti- ja keikkatoiminta. Kuoro jarjestaa vahintaan kaksi
isompaa konserttia vuodessa ja sen lisaksi keikkailee runsaasti varsinkin joulun alla.
Kauden 2013-2014 aikana kuorolla oli nelja Sinua, sinua rakastan -naytantoa ja joulu-

konsertti, seka pikkujoulukeikkoja taman lisaksi.

2.6 Talous

Kuopion kansalaisopistolla on yhdistyksen taloudellisen toiminnan kannalta merkittava
rooli, silla kuoron perustoiminta jarjestetaan kansalaisopiston opintoryhmana. Kuorolai-
set maksavat opintomaksua kansalaisopistolle ja kansalaisopisto taas maksaa palkan
kuoronjohtajalle. Kansalaisopisto tarjoaa myds tilat harjoittelua ja maksuttomia esiinty-

misia varten. Nain ollen osa rahoituksesta tulee julkisen rahoituksen kautta.

Yhdistyksen oman rahoituksen puitteissa jarjestetdan konsertti- ja leiritoiminta. Kuoro-
laiset maksavat jasenmaksua yhdistyksen toimintaan osallistumisesta seka mahdolli-

sesti lisamaksua osallistumisestaan esimerkiksi leireille.

Taloudellisen toiminnan turvaamiseksi kuoron on syyta hakea saanndllisesti apurahoja.
Kuoro on hakenut muutamana viimeisimpana vuotena Kuopion kaupungin hyvinvoinnin
palvelualueen yleisavusta, joka on myds myodnnetty (hakuaika marraskuussa). Yleisa-
vustuksen maara on hyvin minimaalinen. Kuoro on hakenut yhtenad vuonna myds Suo-
men kulttuurirahaston keskusrahaston apurahaa, sekd SKR:n Pohjois-Savon maakun-
tarahaston apurahaa. Apurahoja ei ole myodnnetty tdhan saakka. Kuoron kannattaa jat-
kossa hakea saanndllisesti Suomen kulttuurirahaston Pohjois-Savon rahaston apu-
rahaa (hakuaika tammi-helmikuun vaihde 10.1-10.2). Mikali kuoro uskoo saavansa ai-
kaan kansallisesti vaikuttavan kulttuuriteon, kannattaa hakea my6és Suomen kulttuuri-
rahaston keskusrahaston apurahaa, jonka hakuaika on lokakuussa. Olvi-saatid saattaa
olla yksi uusi varteenotettava tulonlahde, silla sieltd myonnetaan tukea lapsiin ja van-
huksiin kohdistuvaan toimintaan. Olvi-saation tukea voi hakea kevaisin ja syksyisin (ke-

vathaku 1.1. - 31.3. ja syyshaku 1.7. - 30.9.) Apurahojen hakemisesta pitaisi tulla myos
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saanndllinen rutiini, joka toistuu joka vuosi. Kuopion kaupungilta on mahdollista hakea

myoOs hyvinvointipalvelualueen erityisavustusta projektityyppisiin tuotantoihin.

Kuoron on syyta kartoittaa mahdollista yritysyhteistyota. Tata tehtavaa varten voitaisiin
nimeta pr-vastaava, joka tiedustelee esimerkiksi paikallispankkien ja yritysten haluk-
kuutta kuoron sponsorointiin tai yritysyhteistyohon. Tarkeimpana tehtavana on kartoit-

taa, onko yrityksilla kiinnostusta yhteistydhon ja jos on, millaista.

2.7 Kohderyhma

Sawo Ensemblen konserttivieras on 20.12.2014 toteutetun pienimuotoisen yleisoky-
selyn perusteella todennakoisimmin yli 55-vuotias nainen. Han on joko palkkatyossa tai
elakkeella. Han harrastaa muutoinkin kuoronkonserteissa kaymista, mutta ei valttamat-
ta itse harrasta musiikkia. Han tekee paatoksen konserttiin lahdosta hyvissa ajoin, jopa
yli kuukauden ennen tilaisuutta. Han tulee konserttiin joko aikaisempien hyvien koke-
musten vuoksi tai sitten esiintyjan innoittamana. Han on kuullut konsertista suullisesti
ystavaltaan tai nahnyt ilmoituksen kuoron omilta nettisivuilta, Facebookista, julisteista
tai lehtien tapahtumakalentereista. Musiikkimaultaan konserttivieras on avoin, eika ha-

nen makunsa ole rajoittunut vain yhteen tyyliin.

2.8 Toiminnan analysointia

Kuoron ohjelmisto koostuu monipuolisesta viihteellisesta kuoro-ohjelmistosta iskelmas-
ta jazziin. Kuoron ohjelmistossa on niin Juicea, Beatlesia kuin Abbaakin, mutta myds
Sibeliusta ja Paciusta. Kuoro on pyrkinyt kehittamaan etenkin ilmaisullisia taitojaan ja
tasta osoituksena oli Sinua, sinua rakastan -musiikkindytelma, joka yhdisti niin laulua,

likettd kuin nayttelijantyota.

Vuonna 2014 joulukonsertissa toteuttiin pienimuotoinen yleisokysely, jonka perusteella
Sawo Ensemble vaikuttaa kuulijoidensa mielesta suhteellisen hyvatasoiselta harrasta-
japohjaiselta kuorolta. Yleisotutkimukseen osallistuneiden mielesta konsertin sisaltd
vastasi hyvin odotuksia. Konsertin sisaltdéa kuvattiin sanoilla monipuolinen, viihteellinen,
jouluinen, ihana ja pirtea. Vastaajat olivat myos tyytyvaisia taiteelliseen tasoon: vastaa-

jista 50% oli antanut taitellisesta tasosta arvosanan nelja (asteikolla 1-5, tyytymaton-tyy-
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tyvainen) ja 42,9% vastaajista oli antanut taiteellisesta tasosta arvonsanan viisi (astei-
kolla 1-5, tyytymatdn-tyytyvainen). Arvosanan 3 oli taiteellisesta tasosta antanut 7,1%
vastaajista. Kuorolle vapaasti lahetetyista terveisista on luettavissa yleinen tyytyvaisyys
konsertin antiin. Terveisissa noteerattiin positiivisena asiana muun muassa nuottikan-
sioista luopuminen. Mainintoja oli hyvasta soinnista, laulamisen ilosta ja yhdessa esiin-
tymisen riemusta. Kehitettavissa asioissa todettiin, etta laulunautinto voisi nakya aina
vain useamman kasvoilta, vaikka kuorolaisten todettiinkin kehittyneen ilmaisussa. Laa-
jaa yleisotutkimusta ei ole tehty kuoron imagosta, mutta palaute on aina konserteissa

valitonta. Toki kuoron vakioyleiso koostuu paljolti kuorolaisten laheisista ja ystavista.

Kuoron vahvuuksia ja heikkouksia on kartoitettu kuoron sisalla. Kevaalla 2013 toteutet-
tiin kysely, jossa kuorolaiset saivat esittaa toivomuksia kuoroharrastuksen suhteen ja
tehda SWOT-analyysin kuorotoiminnasta. Kyselyn palautti 19 kuorolaista. Kuoron sisal-
I& kuoron vahvuudet olivat hyvin yksimieliset: kuorolaiset olivat sita mielta, etta kuoros-
sa on hyva yhteishenki. Seuraavana mainittiin hyva yhteissointi, hyva johtaja ja laulami-
sen ilo. Ajateltiin my0s, ettd porukka on sitoutunutta. Kyseiset asiat toistuivat jarjestel-
mallisesti vastauksissa. Myos kuoronjohtajana yhdyn kyseisiin vaittamiin. Yhteishengen
ja yhteenkuuluvuuden voi aistia. Ajattelen myos, etta kuoron sointi on parhaimmillaan

taivaallinen.

Heikkoudet jakaantuivat kyselyssa enemman. Ne liittyivat suurelta osin musiikilliseen
osaamiseen. Heikkouksissa toistui etenkin nuoteista laulaminen, toisien stemmojen
"peesailu” ja jaykahko liikkuminen. Kuorolaiset siis ajattelivat, etta kaikki eivat kyenneet
ottamaan taytta vastuuta omasta stemmastaan, vaan seurasivat sellaisia laulajia, jotka
osasivat stemmansa paremmin. Ajateltin myos, ettd nuoteissa kiinni oleminen rajoitti
ilmaisua. Laulut pitaisi siis opetella ulkoa, jotta ilmaisussa edistyttaisiin. Myds liikkkumis-

ta olisi siis harjoitettava.

Mahdollisuuksiin suhtauduttiin erittdin toiveikkaasti. Kuoron mahdollisuuksia arvioitiin
ilmaisuilla "rajaton”, "maailma on auki”, "vaikka mihin”, "ihan mita vaan”. Myos isommat,
hyvin suunnitellut produktiot nahtiin mahdollisuuksina. Uhkana nahtiin kuoroporukan
heterogeenisuus ja se, ettd osa sitoutuu harjoitteluun vahemman. Talldin enemman

harjoittelevalla porukalla voi olla ongelmia motivoitua aina toistamaan vanhaa. Uhkaksi
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koettiin myos kuoroporukan paisuminen liian isoksi, jolloin riski siita, ettd porukka on

heterogeeninen. My0s se, etta kuoro ei uusiudu, koettiin uhkaksi.

3 MARKKINOINTI JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kehittamisehdotukset ovat syntyneet opinnaytteeni kyselyistd saamieni vastausten,
kuorolaisten kanssa aikaisemmin kaymieni keskusteluiden, lukemani ajankohtaisen
markkinointiteorian ja omien ajatusteni valisena vuoropuheluna. Ne ovat siis synteesi
kaikesta siita tiedosta, jota olen tata opinnaytetta tehdessani saanut. Kehittamisehdo-
tukset edustavat kasitystani nykyaikaisesta markkinoinnista ja kuinka nama markki-
noinnin keinot olisivat sovellettavissa Sawo Ensemble -kuoron hyvaksi. Olen yrittanyt
Ioytaa vaikuttavia keinoja, jotka ovat edullisia ja vaivattomia, ja jotka sen vuoksi sopivat
yhdistyksessa hyodynnettavaksi. Kehittamistyon aikana en ole esitellyt ideoitani kuoron
jasenille, vaan olen kirjoitanut tyota lahes omissa oloissani. Ehdotukset ovat siis taman-
hetkinen henkildkohtainen nakemykseni siita, mitd kuoron markkinoinnille tulisi tehda

tulevaisuudessa, jotta saavuttaisimme myos uutta yleisoa.

3.1 Tuotepolitiikka- ja suunnittelu

Kuoron tuotteena on tarjota konserttielamyksia erilaisille yleisoille saanndllisesti ja myos
tilauksesta. Vakiotuotteita ovat syyskauden lopussa jarjestettava konsertti ja kevatkon-
sertti. Kuoro myos keikkailee aktiivisesti ja toteuttaa konsertteja tilaajan toiveiden mu-
kaan. Keikat voidaan toteuttaa myods pienemmalla kokoonpanolla tarpeen vaatiessa.
Jasenilleen kuoro tuottaa koulutusviikonloppuja, jotka liittyvat olennaisesti kuorolauluun

tai ilmaisuun.

Erityisesti tdhan markkinointisuunnitelmaan liittyva analysoitava tuote on musiikkinay-
telma "Sinua, sinua rakastan”. Produktio sisalsi tunnettuja viihdemusiikin rakkauslauluja
koskettavan tarinan siivittamana niin suomeksi kuin englanniksi. Kuorolaiset paasivat
nayttamaan monipuolisen ilmaisutaitonsa myos liikkuen ja myos puherooleissa nahtiin

kuoron omat nayttelijat.

Tuote on mielestani musiikillisesti laadukas ja tarpeeksi omaperainen, ja sen vuoksi kil-

pailukykyinen. Tuote erottautuu kilpailijoistaan taidollaan, sillda monikaan harrastajakuo-
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ro ei kykene nain monipuoliseen tekemiseen. Kuorolaiset lauloivat kappaleet ulkoa ja
mukana oli paljon liikekoreografiaa. Teoksen tarina oli myds koskettava. Ylipaatansa
kuoro pyrkii pirtedan ja ilmeikkaaseen lavaesiintymiseen. Ohjelmistossa pyritaan pita-

maan svengaavia kappaleita koskettavien balladien lisaksi.

Tarinallinen, dramatisoitu konsertti kilpailee jatkossakin omaperaisyydellaan. Dramatiso-
idun konsertin visuaalisuus koskettaa yleison aisteja monipuolisemmin kuin vain pelkas-
taan laulettu konsertti. Mikali tuotetta halutaan kehitella viela elamyksellisempaan suun-
taan, voisi konserttipakettiin sisallyttaa vaikkapa kahvitarjoilun tai aterian. Tama edellyt-
taisi yhteistyota jonkin ravitsemusliikkeen kanssa ja nostaisi konsertin hintaa. Tallainen

palvelu kuitenkin saattaisi toimia esimerkiksi joissain yritysten asiakkailleen jarjestamis-

sa tilaisuuksissa.

Ohjelmistovalinnoissa kannattaa jatkossa sailyttaa monipuolisuus: ohjelmistossa on ol-
tava seka vanhempaa, etta uudempaa musiikkia, silla kuoron yleisosta 16ytyy moneni-
kaisia ihmisia. Tyylilajien monipuolisuudesta on syyta pitda myos kiinni. Kuoron kannat-
taa jatkossakin tahdata kauniiseen sointiin ja vakuuttavaan, monipuoliseen lavaesiinty-
miseen. Nuoteista laulamisen valttaminen esiintymistilanteissa on suositeltavaa ja se
saisi olla osa kuoron brandia. Kokonaisvaltaisen ilmaisun nden myds osana kuoron
brandia. Johtajan on hyva olla johtamassa myds kuoron edessa aina kun mahdollista,
silla se lisdad kuoron yhdenmukaisuutta niin aanellisesti kuin visuaalisestikin. On myos

mietittava tarkoin milloin tarvitsemme aanentoistoa ja miten se olisi viisainta toteuttaa.

3.2 Jakelu ja hinnoittelu

Saatavuus on siind mielessa hyva, etta kuoro pystyy lahtemaan keikalle hyvin nopealla
varoitusajalla tarvittaessa ja muuntelemaan kokoonpanon kokoa. Konsertit jarjestetaan
useimmiten kaupungin keskustassa, joten konserttipaikalle on usein hyvat yhteydet.
Konsertit pyritdan jarjestamaan myos sellaiseen aikaan, ettd kohdeyleis6 kokee sen
mielekkaaksi. Saatavuutta voisi toki laajentaa viemalla konserttitoimintaa esimerkiksi

ymparoiviin maakuntiin. Tama onkin tavoitteena tulevaisuudessa.

Harrastajapohjaisten kuorokonserttien hinnat ovat melko edullisia. Tahan kyseiseen

produktioon liput maksoivat 15 €. Opiskelijat ja elakelaisest paasivat 12 €:lla ja lapset
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paasevat 10 €:lla. Toisaalta tallaisetkin hinnat voivat olla kynnyskysymys sellaisille
asiakkaille, joilla on niukasti rahaa ja jotka eivat ymmarra millainen panostus tallaisen
esityksen aikaansaamiseksi oikeasti tarvitaan. Pienessa asiakaskyselyssa hintoja pidet-
tiin sopivina. Yhden vastaajan mielesta lipun hinta oli halpa. Lipun hinnoittelua kannatt-
taa viela miettia, mikali mukana on nimekkaita artisteja. Lipun hinta voisi talldin olla kor-

keampikin.

3.3 Myynninedistaminen

Kuorolla ei ole ollut varsinaisia myynninedistamis- eika promootiotilaisuuksia. Henkilo-
kohtaisesti en ole vakuuttunut, olisiko tallaisella positiivista vaikutusta kuorokonserttien
kavijamaaraan. Myynninedistamista on sen sijaan tapahtunut luonnostaan kasvokkain

suosittelun kautta, kun kuorolaiset ovat kertoneet tapahtumista ystavilleen ja tutuilleen.

Kohdennettua markkinointia kuoro on suunnannut omalle sidosryhmalleen: kansalais-
opiston henkildkunnalle tarjottiin alennushintaista lippua Sinua, sinua rakastan -tuotan-
toon, mutta tdma ei tuottanut juurikaan lisatuloa naytoksista. Lehdiston edustajille on

satunnaisesti lahetetty vapaalippja naytantoihin kiitoksena yhteistyosta.

Kuoron on hyva miettia lisda verkostoja, minne kuoro voi tiedottaa toiminnastaan. Yksi
verkosto voisi olla Kuopiossa toimivat vapaaehtoisseurat. Kuoro on viime aikoina esiin-
tynyt muun muassa Suomi-Venaja -seuran tilaisuuksissa. Kuoron kannattaa myds kar-
toittaa kaikki verkostot, joissa potentiaalinen uusi kavija, ehkapa keski-ian ylittanyt
musiikista tai teatterista kiinnostunut nainen, on tavoitettavissa. Hoitoaloilla tyoskente-
lee paljon naisia, joten markkinointia voisi suunnata esimerkiksi tallaiseen kohderyh-
maan. Heille voisi raataldida tutustumistarjouksen, jolloin kuoro tulisi tutuksi tai kuoro
voisi menna vierailemaan vaikkapa useampaankin hoitolaitokseen, niin kuin silla tallakin

hetkella on yhteistyota Vetrea-palvelukodin kanssa.

Kuoron kannattaa harkita myds "kaksi yhden hinnalla” -tempausta tai vastaavaa pienta
hintakilpailua. Tallainen voisi sopia vaikkapa ystavanpaivaan: "Tuo konserttiin ystavasi,
joka ei ole viela kuullut Sawo Ensemblea! Saat yhden lipun hinnalla kaksi.” Tama saat-
taisi tuoda Sawo Ensemblelle lisda faneja. Vapaalippuja kannattaa pienissa maarin toi-

mittaa jatkossakin yhteistyota tekeville yrityksille ja lehdiston edustajille. Kuntien kulttuu-
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ritoimesta vastaavia henkildita on myos hyva kutsua ajoittain naytantoihin, silla nain

myo0s he tutustuvat kuoroon.

Kuoron oman aanitteen tuottaminen olisi markkinoinnillinen teko. Silloin kuorolla olisi
"kayntikortti” ja kuoron tunnettuus voisi lisaantya huomattavasti. Lisaksi aanitetta voisi
myyda omissa konserteissa hankkien nain lisatuloja. Halvan aanitteen voi tuottaa myos

konserttitilanteessa. Sita voisi myyda niin kuorolaisille kuin yleisollekin.

3.4 Mainonta

3.4.1 Lehti-ilmoitukset

Markkinointiviestinta on kuorolla ollut hyvin maltillista, koska silla ei ole ollut resursseja
markkinoida itseaan mitenkaan rajattomasti. Kuoro on viestinyt paikallislehtien ilmaisten
menopalstojen kautta (Savon Sanomat, Viikkosavo ja Kaupunkilehti, Uutis-Jousi), seka
internetissa olevassa kaupungin menokalenterissa. Taman lisaksi kuoron edustaja on
ottanut henkilokohtaisesti yhteytta naiden yllamainittujen lehtien toimittajiin tarjoten jut-
tuaihetta. Savon Sanomat, Kaupunkilehti ja Uutis-Jousi ovat julkaisseet useasti juttuja

ja kuvia Sawo Ensemblen toiminnasta.

Lehtien sahkopostiosoitteita:
menot@savonsanomat.fi
kuopio.menot@kaupunkilehti.fi
tapahtumat@viikkosavo.fi
toimitus@viikkosavo.fi
iImoitukset@uutis-jousi.fi

paatoimittaja@uutis-jousi.fi

3.4.2 Sahkoinen media

Kuoro on markkinoinut tapahtumia omilla nettisivuillaan ja osa kuorolaisista omissa so-

siaalisissa medioissaan. Kuorolla on myds oma Facebook-sivu. Kuoron omille nettisi-

vuille ja Facebook-sivulle on paivitetty pdf-juliste yleensa kuukautta ennen tapahtumaa
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(www.sawoensemble.net). Tulevaisuudessa tata aikataulua on hyva aikaistaa eli tapah-

tumajulisteen tulisi olla nahtavilla jo aiemmin.

Tarkeinta markkinointia tulevaisuudessa on suosittelu naamatusten tai postaus (julkai-
su) sosiaalisessa mediassa (Tuulaniemi 2011, 50). Kuoron tulee hyédyntaa sosiaalisen
median kanavia niiden koko laajuudessaan. Tama tarkoittaa, etta yha useampi kuoro-

lainen viestii tulevaisuudessa kuoron tapahtumista omissa sosiaalisen median verkos-
toissaan. Talla hetkella osa kuorolaisista viestii tapahtumista verkostoissaan, mutta

kaikki eivat.

Sosiaalisen median hyddyntaminen tarkoittaa myos sahkoisen sisallontuotannon ajan-
mukaistamista. Kuoron on syyta panostaa laadukkaan digitaalisen aanitteen tekemi-
seen ja resurssien varaamiseen siihen. Kaytanndssa tama tarkoittaa investointia hyva-
laatuisiin mikrofoneihin tai valmiiden aanityspalvelujen ostamista. Sen jalkeen edusta-
vaa sisaltdoa voi jakaa kuoron omien nettisivujen kautta, kunhan Teostolta on hankittu
nettilisenssi. Kuoro voisi harkita myos musiikkivideon tuottamista, silla se antaisi viela

monipuolisemman kuvan kuoron osaamisesta.

Markkinointiin tarkoitetun aani- tai videomateriaalin jakamista varten kuoron kannattaa
harkita oman YouTube-kanavan avaamista. On kuitenkin huomioitava, etta YouTubeen
ladattaessa taytyy olla lupa teoksen oikeudenomistajilta. Mikali oma YouTube-kanava
avataan kannattaa kanava ehdottomasti linkittda kuoron web-sivuille, silla se parantaa
nakyvyytta internetissa. Referenssit ja asiakaspalautteet kannattaa tuoda nakyviin netti-
sivulle niin ikdan. Vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa kannattaa myo0s lisata tietoi-

sesti.

Kuoron kannattaa hyodyntaa myos muita sisaltomarkkinoinnin mahdollisuuksia ja tuot-
taa internetiin muutakin sisaltéa kuten vaikkapa tarinoita kuorossa tapahtuneista asiois-
ta. Yleis6a saattaisi kiinnostaa, mita tapahtuu vaikkapa kuoroleireilla tai harjoituksissa.
Kuoro voi jakaa sivuillaan myos muuta tietoa laulamiseen liittyen. Sivuille voisi liittaa
linkkeja esimerkiksi laulamisen terveyshyotyja kasitteleviin tutkimuksiin tai muuta vas-
taavaa sisaltoa. Tallainen sisaltd voisi houkutella sivustolle tdysin uusiakin vieraita.

Viihdemarkkinoinnin hyodyntaminen on niin ikaan suositeltavaa, silla Sawo Ensemble
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on juuri nimenomaan viihdekuoro. Kuoron internet-sivulla voisi siis olla vaikkapa haus-

koja tarinoita, kuvia tai videoita keikoilla sattuneista tilanteista.

Markkinointikirjeitéd kuoro on lahettanyt vahan. Niita kannattaa lahettda enemman sah-
kopostien liitteena. Kuorolla on olemassa sahkdinen mainos, jonka voi helposti liittaa
sahkopostin liitteeksi. Kuorolaiset voisivat lahettaa mainoksen omille verkostoilleen.
Kuoron olisi hyva mahdollisuuksien mukaan koota sahkdpostiyhteyslista yleisostaan ja
paivittaa sita aktiivisesti, jotta markkinointia olisi helpompaa kohdistaa tuotannoissa.-
Kuorolla saattaa olla olemassa jonkinlainen sahkopostilista tehtyna vuoden 2011 juhla-

kiertueen markkinointia varten, mutta varmuutta ei ole, onko lista viela tallessa.

Kuoron tulee myds tarvittaessa jarjestaa informaatio- ja viestintateknologian koulutusta
jasenilleen, jotta kaikki halukkaat oppisivat kayttamaan sosiaalisen median mahdolli-

suuksia hyvakseen markkinoinnissa.

Paivitettavia sivustoja: | love Kuopio, Kuopion keskus ja Kuopio tanaan.

3.4.3 Painotuotteet

Kuoro on painattanut ennen konserttejaan julisteita A3, A4 ja A5-kokoisina ja kuorolai-
set ovat ottaneet naita jakaakseen. Julisteita on jaettu ympari kaupunkia kauppakes-
kuksiin ja muihin yleisiin tiloihin. Kuoron omille nettisivuille ja Facebook-sivulle on paivi-

tetty pdf-juliste yleensa kuukautta ennen tapahtumaa (www.sawoensemble.net).

Kuoro pyrkii panostamaan visuaaliseen ulkonakdonsa taloudelllisten resurssiensa puit-
teissa. Kuoro voi miettia myds graafisen ilmeen uudistamista ja kartoittaa mahdollisuuk-
sia uudistaa graafista suunnittelua, seka sen hintatasoa. Kasvokkain suosittelun avuksi
kuorolle kannattaisi painattaa kayntikortit, jotka olisivat aina tilaisuuden tullen annetta-
vissa potentiaaliselle uudelle yleisolle. Konserttilippuja pitaisi myds aina olla "taskussa
saatavilla”, jotta niita olisi myytavissa aina tilaisuuden tullen. Kuoron tulee tuottaa mark-
kinointimateriaali mahdollisimman varhaisessa vaiheessa - heti kun konserttipaiva ja

aihe varmistuvat. Nain ollen se on jaettavissa tarpeeksi ajoissa.


http://www.sawoensemble.net
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3.5 Yhteismarkkinointi & Sponsorointi

Kuoroa ei ole varsinaisesti markkinoitu yhteismarkkinoinnin keinoin muutoin kuin kansa-
laisopiston oman tiedotuksen kautta. Kuoro pitaisi saada mukaan ainakin Kulttuurikello -

tiedotukseen (Yhteyshenkild Jonna Forsman).

Pankkien ja kaupparyhmittymien suhtautumista kuoron sponsorointiin taytyy kartoittaa.

3.6 Vastuuhenkilot

Markkinoinnillisen vastuun jakautuminen kaikkien kuorolaisten kesken helpottaisi kaik-

kien kuorolaisten elaméaa. Tehtavia voisi olla esimerkiksi seuraavanlaisia:

Sosiaalisen median vastaavat:

- Facebook-vastaava: Huolehtii saanndllisesti kuoron omien Facebook-sivujen pai-
vityksesta. Tarkeita paivitettavia sivustoja myos: | love Kuopio, Kuopion keskus ja Kuo-
pio tanaan.

- Omien nettisivujen vastaava: Huolehtii saannodllisesti kuoron omien WWW-sivujen

paivityksesta.

Tarkea tiedottamisen kanava ovat myos paikallislehdet. Kuorosta juttuja julkaisseet leh-
det ovat olleet Savon Sanomat, Viikkosavo ja Kaupunkilehti. Lehtien tiedotuksesta vas-
taamaan kuoro tarvitsisi viestintavastaavan, joka huolehtii tietojen lahettamisesta ky-
seisiin medioihin oikeaan aikaan. Sahkoisten tiedotusvalineiden osalta kuoroon voitai-
siin nimeta sahkoisten medioiden (radio, televisio) viestintdavastaava, joka aktiiivises-

ti tiedottaa toiminnastamme my0s naihin viestintavalineisiin.

Kuoroon kannattaa perustaa myds sissimarkkinointiryhma, joka huolehtii epatavalli-

semmista ja omaperaisemmista markkinointitempauksista ja joka pohtii myos uusia ta-
poja markkinoida kuoroa. Sissimarkkinointiryhma voisi luoda yhteyksia myos uusiin yh-
teisOihin tarjoten keikkojamme niihin markkinointimielessa. Kokonaisuudessaan kuoro

voi viela miettia, onko kuorolla kaytossa oikeat markkinointikanavat - tavoittaako kuoro
ne ihmiset, jotka voisivat olla kiinnostuneita toiminnasta vai voisko kuoro viestia viela

toisin.
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Markkinointimateriaalin tuotanto:

Jotta kuoro voi viestia tehokkaasti, markkinointimateriaali on myos suunniteltava. Tahan
voisi nimeta kirjallisen suunnitteluvastaavan, joka suunnittelee ja kirjoittaa tekstit leh-
tiin 1ahetettaviin puffijuttuihin. Kuoro tarvitsee myos tyylitietoisen graafisen suunnitte-
luvastaavan, joka suunnittelee ja huolehtii kuoron kuvallisesta ilmaisusta. Olisi hyva
my0s kartoittaa alueella toimivia graafisen suunnittelun palveluita ja niiden hintatasoa.
Graafinen suunnittelu tulisi kilpailuttaa ja valita ajanmukaisin ja toimivin graafisen suun-

nittelun palvelu.

Kuoron on ehdottomasti saatava toiminnastaan myos laadukasta audio- tai mahdolli-
sesti audiovisuaalista materiaalia, jota voidaan sitten jakaa internetin valityksella koko
maailmalle. Tahan tarvitaan audiotuotantovastaava, joka huolehtii kuoron konserttien
laadukkaasta aanitallennuksesta. Kuorosta on talla hetkella olemassa jo suhteellisen
laadukasta videomateriaalia, mutta laadukasta aanta, joka ilmiselvasti on kuoron vah-
vuus, on tallennettuna vahemman. Kuoron yhtena tarkeana tulevaisuuden tavoitteena
voisi olla laadukkaan digitaalisen aanitteen tuottaminen, jota voidaan kayttaa markki-

nointitarkoituksissa.

Apurahojen hausta voisi vastata apurahavastaava. Kuorolla olisi hyva olla myos kehit-
tamisvastaava, joka vastaisi yleisOpalautteen keraamisesta samoin kuin palautteen

keraamisesta myos kuorolaisilta.

Taiteellisen johtajan tehtaviksi jaisi nain ollen taiteellisen tuottajan toimet eli han vas-
taisi kuoron ohjelmiston hankinnasta kuunnellen kuorolaisten toiveita asiassa. Taiteelli-
nen johtaja olisi myos yhteyshenkilo tuotannoissa mukana olevan tydéryhman valilla
(muusikot, ohjaajat, solistit, tekniikka, tilat yms.) Taiteellinen johtaja totta kai toimisi kuo-
ron “kayntikorttina” antaen tarvittaessa haastatteluja, sekd kommentoiden kuoron yleisia
linjauksia. Hallituksen tehtavaksi jaisi ndin ollen kevat- ja syysleirien, seka konserttien

yleinen suunnittelu ja organisointi, mista hallitus on vastannut tahankin saakka.

3.7 Budjetti

Kuorolle on varattu hieman rahaa budjettiin kaytettavaksi markkinointiin. Markkinoinnin
osuuden tulisi mielestani kasvaa budjetissa tulevaisuudessa, silla kehittamistoimet vaa-

tivat myos rahallista panostusta.



4 MARKKINOINNIN KAYTANNON TOTEUTUS

4.1 Vuosikello 2015

Tammikuu

- Suomen kulttuurirahaston Pohjois-Savon rahaston hakuaika

- kevatkonsertin suunnittelu + paivamaarasta paattaminen 23.5.2015
- tilavaraukset kevatkonserttia varten

Helmikuu
- Saastopankin sponsorointihakemuksen tekeminen
- kevatkonserttijulisteet valmiiksi

Maaliskuu

- Olvi-saation apurahan hakeminen

- Saastopankin sponsorointihakemuksen jattd

- kuoroleiri

- Viesti kansalaisopiston sisaiseen tiedotukseen kevatkonsertista

Huhtikuu
- Juttuehdotuksia Savon Sanomiin, Viikkosavoon, Kaupunkilehteen

Toukokuu
- kevatkonsertti
- palautteen keraaminen kauden osalta

Kesakuu Lomakuukausia - mahdollisia keikkoja
Heinakuu
Elokuu

Syyskuu
-Uusien laulajien sitouttaminen kuoroon
-Suomen kulttuurirahaston hakemuksen valmistelu

Lokakuu

- Aktiivista harjoittelua

- Kuoroleiri

- Suomen kulttuurirahaston keskusrahaston apurahahaku

Marraskuu
- Yleisavustuksen haku
- Seuraavan kauden valmistelu

Joulukuu
- Joulukonsertti

20
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4.2 Seuranta

Markkinointia ja sen toteutumista olisi hyva seurata saannoéllisesti. Suoritetut markki-
nointitoimet tulee kirjata yl0s ja saattaa kaikkien tiedoksi. Julisteiden jakelu organiso-
idaan seurantalomakkeen avulla. Mediaseurantaa olisi hyva tehda niin ikaan ja kerata
kuorosta julkaissut jutut talteen ja arkistoida digitaalisesti vaikkapa kuoron omien netti-

sivujen materiaalipankkiin.

5 YHTEENVETO

Kuorolla on olemassa hyva tuote ja monet asiat kuorossa toimivat erinomaisesti. Kuo-
ron kehittaminen vaatii kuitenkin niin taloudellisia kuin ajallisiakin resursseja, seka lujaa
tahtoa vieda kehitysta eteenpain. Tulevaisuudessa pelkka hyva tuote ei riita, vaan tuote
on tehtava myos nakyvaksi ja kuuluvaksi. Voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen olles-
sa kyseessa taloudellisia resursseja ei ole kaytettavissa paljon markkinointiin. Sen

vuoksi markkinoinnnin tulee olla edullista ja vaivatonta.

Kuorolaisten kannattaa jatkaa kasvokkain suosittelua, silla se on tehokas markkinoinnin
keino my0s tulevaisuudessa. Saadakseen uutta yleis6a kuoron kannattaa hyddyntaa
markkinoinnissaan tehokkaammin nykyisin paljon kaytettya sosiaalista mediaa, seka
kartoittaa parhaat kanavat ajatellen kuoron markkinointiviestintaa. Etenkin nuoremmat
ikaluokat voidaan tavoittaa sosiaalisen median valityksella. Kuoron kannattaa myds pa-
nostaa sisaltomarkkinointiin ja tuottaa laadukasta digitaalista sisaltoa, silla kuorolla on
olemassa hyva tuote, joka vastaa asiakkaan odotuksia. Kuoron kannattaa organisoida
tulevaisuudessa markkinointinsa niin, ettad vastuu markkinoinnista jakautuu tasaisesti
kaikille kuorolaisille. Kuoron markkinointia varten voidaan nimeta useita vastuuhenkiloi-

ta, jotka kantavat vastuun omasta alueestaan.

Kuoron kannattaa tehda apurahojen hakemisesta saanndllinen rutiini ja kartoittaa alu-
een yritysten halukkuutta sponsorointiin. Ohjelmisto kannattaa jatkossakin sailyttda mo-
nipuolisena pyrkien kuitenkin aina hieman uudistamaan sita. Kuoro voi luottaa kaunii-
seen sointiin ja iimeikkaaseen lavaesiintymiseen myos jatkossa. Laulujen esittdminen
ulkoa on myds suositeltavaa. Kuoron omat resurssit tuotantojen suunnittelussa ja toteu-

tuksissa kannattaa hyodyntaa myos mahdollisimman hyvin.
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Kuoron onnistuneet keikat toimivat hyvana markkinointina. Kuoron kannattaa myos kar-
toittaa uusia verkostoja, minne tiedottaa toiminnastaan. Myos epatavallisempia markki-
nointitempauksia on suositeltavaa jarjestaa uuden yleison tavoittamiseksi. Aénitteen
julkaiseminen olisi sinallaan markkinoinnillinen teko. Kuorolle painatetut kayntikortit
avustaisivat kasvokkain suosittelua. Konserttilippuja pitaisi olla kuorolaisilla aina niin,
etta ne olisivat aina tilaisuuden tullen myytavissa. Kuoron markkinointia kokonaisuu-
dessaan kannattaa aikaistaa, silla osa yleisdsta tekee paatdksen konserttiin saapumi-

sesta jo yli kuukausi ennen konserttia.

Kuoron sointi on parhaimmillaan taivaallinen, joten sita sietad mahdollisimman monen

kuulla.
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