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This thesis was commissioned for Anjalankoski Theatre. Anjalankoski Theatre is an
amateur theatre in Myllykoski, Kouvola. This kind of assignment had not been made

for Anjalankoski Theatre before.

The main goal of this thesis was to create a functional marketing plan for the theatre.
Other goals for this marketing plan were to develop and improve the theatre’s market-

ing techniques and in this way make the theatre more known and popular.

The focus of this thesis was mainly in service marketing and theatre marketing. The
theatre is a service organisation offering theatre services. The purpose was to create
new ideas and give new insights on how to market the theatre, using the most conven-
ient resources. This thesis also concentrated on developing the quality of service, im-

proving customer satisfaction and going to the theatre as a service event.

The result of this thesis was a marketing plan that can be used in future by Anjalan-
koski Theatre, as assistance in planning marketing activities. This thesis was made

from a service marketing point of view.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni tavoitteena on tehdd Anjalankosken teatterille toimiva markkinointi-
suunnitelma. Anjalankosken teatteri tuottaa kulttuuripalveluja ja on ndin palveluorga-
nisaatio. Opinndytetyosséni késittelen palvelujen markkinointia ja palvelujen markki-
noinnin kilpailukeinoja. Markkinoinnin péatehtaviksi yleisesti mééritellddn uusien asi-
akkaiden hankkiminen ja vanhojen asiakkaiden pitdminen. Markkinointi ei ole oma
erillinen yksikkonsé, vaan se tulisi lukea koko organisaation yhtendiseksi toiminnaksi.
Organisaation toimitilat, henkildkunta, viestit ja asiakkaat markkinoivat organisaatio-

ta. (Kuusela 1998, 26.)

Anjalankosken teatteri on harrastajateatteri, joka on toiminut vuodesta 1978 ldhtien.
Anjalankosken teatteri sijaitsee Myllykosken keskustan tuntumassa, vanhassa tyova-
entalo-kiinteistossd. Teatterin henkilokunta toimii ldhinnd talkoopohjalta, ndytelmiin

ainoastaan palkataan ohjaaja, joka on yleensé freelancer.

Opinndytetyoni tarkoitus on auttaa Anjalankosken teatteria sen markkinointiongelmi-
en ratkaisemisessa tdmin markkinointisuunnitelman avulla. Markkinointisuunnitel-
massa selvitetdén organisaation ldhtotilanne ldhtokohta-analyysien avulla. Markki-
nointisuunnitelman tarkoituksena on selvittii teatterin kilpailuedut, maarittda segmen-
tit ja markkinoinnin kilpailukeinot. Teatteri on toiminut pitkddn ja sille on vakiintunut
oma kanta-asiakaskuntansa. Tarkoituksena olisi, ettd tdmd asiakaskunta laajenisi ja
nuorenisi, jotta asiakkaita riittdisi tulevaisuudessakin. Tavoitteena on, ettd markki-
nointisuunnitelman avulla Anjalankosken teatteri saisi parannettua sen tunnettuutta ja

nidkyvyyttd Kymenlaakson alueella.

Osana opinndytetyotini organisoin ja ideoin syksyn ohjelmistoon tulevan ndytelmén
nimeltd "Hukassa on hyvi paikka” markkinointia. Suunnittelen muun muassa tiedote-
pohjan, joka ldhetetddn lehdille, sekd suoramarkkinointikirjeen, joka ldhetetdén alueen
yhdistyksille ja nuorisoseuroille. Perustan myds Facebook-fanisivut Anjalankosken
teatterille, sekéd luon Facebook-sivustoon tapahtuman tulevasta ndytelmasti, johon 1a-

hetetddn kutsuja ihmisille sivuston kautta.



2 ANJALANKOSKEN TEATTERI

Anjalankosken teatteri on harrastajateatteri, joka on toiminut vuodesta 1978 ldhtien
Anjalankosken teatterin kannatusyhdistys ry:n toimesta. Teatterin tilat ovat vuonna
1926 rakennetussa kaupungin omistamassa Myllykosken vanhassa tydvédentalo kiin-
teistOssd. Salissa istumapaikkoja on 90—120, riippuen siitd, miten ndyttimé on raken-
nettu. Nayttdmo on muunneltavissa, joten istuimet sijoitetaan sen mukaan, miten ne
palvelevat parhaiten lavaa. Palkollisena teatterilla on ainoastaan ulkopuoliset ammat-
tiohjaajat. Muu teatterin toiminta tapahtuu talkoopohjalta. Teatterilla on lasten ryhma
ja nuorten ryhmi sekd aikuisten ryhmd. Anjalankosken teatterin toimintaan kuuluu
myo6s keikkapalvelut, teatterilta voi tilata lyhyitd keikkaohjelmia erilaisiin tilaisuuk-
siin. Teatterin tiloja saa vuokrata esimerkiksi juhlakdytt6on ja teatteri tarjoaa myos
kasvomaalauskeikkoja erilaisiin tilaisuuksiin. (Anjalankosken teatteri.) Teatteri tuottaa
vuodessa noin 3-5 ndytelmid. Syksylld 2010 ohjelmistoon tulee Kari Hotakaisen kési-
kirjoittama “Hukassa on hyvd paikka”. Naytelmad on alkuperdisen késikirjoituksen

mukaan lapsille suunnattu musiikkindytelma. Ensi-iltansa ndytelma saa 29.10.2010.

Teatterin markkinointitoimenpiteisiin ovat kuuluneet mainokset ilmaisjakelulehdissa,
kuten Kaupunkilehti Vartti, Kaupunkilehti Pohjois-Kymenlaakso, Paikallislehti Keski-
laakso ja Kaupunkilehti Ankkuri. Painopiste on kohdistunut Pohjois-Kymenlaaksoon.
Lauteilta tuulee — niminen Kymenlaakson alueen harrastajateatterien yhteisesite ilmes-
tyy joka vuosi. Esitteessd Anjalankosken teatterilla on nékyvilld oma mainos syksyn
ohjelmistosta. Teatterit itse vastaavat esitteen jakelusta ja jakavat kukin sitd haluamal-
laan tavalla, esite on myds lainattavissa kirjastoista. Esitettd jaetaan noin pari tuhatta
kappaletta Kymenlaakson alueella, ja se on itse ladattavissa Internet-sivuilta, joten na-
kyvyys tdssd esitteessd on tirkedd. Teatterille olisi erityisen tirkedéd saada flyer-, julis-
te- ja lehtimainospohjat, joita nopeasti vain muokkaamalla saisi valmiin mainoksen

aikaiseksi, silld aikataulu ja voimavarat ovat harrastajateatterilla tiukassa.

Anjalankosken teatterilla ei ole olemassa olevaa asiakastietokantaa, eikd tiedossa, mis-
td asiakkaat saapuvat teatteriin, mistd he ovat saaneet tietoa teatterin ndytoksistd tai

ketd teatterissa vierailee. Tdma tieto olisi oleellista markkinoinnin kannalta, silld n&i-



den tietojen avulla voitaisiin mitata, miten markkinointitoimenpiteet ovat tehonneet ja

mitkd keinot ovat olleet hyddyttomié.

3 PALVELUJEN MARKKINOINTI TEATTERIN NAKOKULMASTA

Teatteriesitykset ovat kulttuuripalveluja. Anjalankosken teatteri on ndin ollen palvelu-
organisaatio. Palvelut voivat olla tuotteiden myynnin yhteydessa tarjottavia palveluja,
kuten huolto- tai teknisen tuen palvelut. Palvelut luokitellaan yleisimmin aineettomien
toimintojen sarjasta koostuvaksi prosessiksi, ominaista palveluille on my0s, ettd omis-
tusoikeus ei vaihdu. Palvelut ovat prosesseja tai toimintoja, ei konkreettisia asioita.
(Gronroos 2009, 77-78.) Teatteriesitykset suunnitellaan ja valmistellaan etukéteen,
mutta kuten usein ominaista palveluille on, ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti
(Gronroos 2009, 80). Markkinoinnin péddtehtdvani on hallita organisaation asiakassuh-
teita ja muita markkinasuhteita, mutta palvelujen markkinoinnissa asiakkaan néko-

kulmasta palveluprosessilla on suuri merkitys (Gronroos 2009, 88).

Jokainen nédytelmé on erilainen ja jokaisella ndytelmélld on oma kohderyhmansa. Pal-
velujen markkinoinnissa tulee huomioida, ettd jokainen asiakas toimii esityksen mark-
kinoijana. Jokainen kertoo eteenpdin omista kokemuksistaan teatterissa, mitd mieltd
he ovat itse olleet esityksestd. Negatiiviset kokemukset palvelusta levidvit nopeasti
muiden asiakkaiden tietoon. Jokainen asiakas on néin ollen erityishuomion arvoinen.

Asiakas tarkkailee palvelun laatua, markkinoi teatteria ja kertoo esityksestd eteenpdin.

Asiakaspalvelu on suuri haaste palvelujen markkinoinnissa, silld asiakkaan tarpeet
ovat monivivahteisia, ja muuttuvat ajan myo6td. Palvelujen markkinoinnissa vaaditaan
taitoa, tarkkuutta, joustavuutta, pdéttiviisyyttid ja kykyd ennustaa tulevaa. (Hayes &

Dredge 1998, 18.)



PALVELUN VAIHEET

Palvelutapahtumaa
edeltiva vaihe

Palvelun nékyvit todis-
teet:
esitteet, mainokset

Ulkoinen nikyvyys:
tiedotus,suhdetoiminta,
teatterin asiakkaat,

Palvelutapahtuma

Palvelutapahtuman
jalkeiset tapahtumat

Palvelujen saata-
vuus, henkilo-
kunnan toiminta,
asenne, palvelu-
kyky, osaaminen

Markkinointiviestinta,
oston tukeminen, suo-
ramarkkinointi, kanta-
asiakkuuden vahvista-
minen, suositteluaktiivi-
suuden edistdminen,
reklamaatioiden késitte-

ensimmdiset 10 s.

Kuva 1. Palvelutapahtuman vaiheet (Kuusela 1998, 173)

1
palvelutilat, saatavuus Y
MILLA ETSIN? MITEN? MITA VAIKUTUK-
SIA?
Viritysvaikutus: Palvelutapahtuma Jélleenndkemisen
Palvelutapahtuman toivon heréttdmi-

nen: Palvelutapah-

tuman viimeiset
10 s.

Palvelutapahtuman vaiheet ovat palvelutapahtumaa edeltdvi vaihe, palvelutapahtuma

ja palvelutapahtuman jilkeiset tapahtumat (kuva 1.). Palvelutapahtumaa edeltdvéssa

vaiheessa palvelun nidkyvid todisteita ovat esitteet ja mainokset. Ulkoiset viestit ovat

tiedotustoiminta, suhdetoiminta, teatterin kaikki asiakkaat, palvelutilat ja saatavuuste-
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kijat. Palvelutapahtumaa edeltdvissd vaiheessa asiakas pohtii vaihtoehtojaan ja tulkit-
see ympdaristOstd saamiaan viestejd ja etsii tietoa teatterista. (Kuusela 1998, 173.) Pal-
velutapahtumaa edeltdvi vaihe ldhtee asiakkaan osalta ongelman tiedostamisesta. Asi-
akkaan ongelmana on, miten viettdd vapaa-aikaa, takana on ajatus eldmyksien hank-
kimisesta ja viihtymisestd. Toki asiakas saattaa jo alusta ldhtien tiedostaa kiinnostuk-
sen kulttuuria kohtaan ja halun ldhted teatteriin. Asiakas lihtee hankkimaan tietoa siitd
mitd mahdollisuuksia hénelld on. Idea saattaa tulla esitteiden, mainoksien tai Internet-
sivujen kautta. Tdmad on mahdollisesti asiakkaan ensikohtaaminen teatterin kanssa.
Palvelutapahtumassa teatterin henkilokunnan ja asiakkaan ensikosketusta nimitetdin
viritysvaikutukseksi. Viritysvaikutus tapahtuu palvelutapahtuman ensimmaisind
kymmenend sekuntina. Viritysvaikutuksen olennaisin kysymys on, miten asiakas ko-
kee palvelutapahtuman mahdollisimman luontevaksi ja mitd mielikuvia, tunnelmia se-
kd nidkymittomid ja ndkyvid asioita halutaan asiakkaalle alusta alkaen viestittd4.

(Kuusela 1998, 171.)

Seuraava vaihe on itse palvelutapahtuma. Téhédn vaikuttavat palvelujen saatavuus,
henkil6kunnan toiminta, asenne, palvelukyky ja osaaminen. (Kuusela 1998, 173.) En-
sivaikutelmasta kaikki ldhtee, se on kaikkein tirkein ja sitd on vaikea yrittdd myo-
hemmin muuttaa. Tdssd vaiheessa katsotaan, miten asiat toimivat. Kun asiakas saapuu
teatteriin, merkittdvimmiksi tekijoiksi nousee henkilokunnan palvelualttius, asiakkaan
kohtaaminen ja asiakkaan vithtyminen esityksen aikana. Nama kaikki tekijit vaikutta-

vat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun.

Palvelutapahtuman jélkeisiin tapahtumiin kuuluu markkinointiviestintd, oston tukemi-
nen, mahdollinen suoramarkkinointi, kanta-asiakkuuden vahvistaminen, suositteluak-
titvisuuden edistdminen ja reklamaatioiden késittely. Painottaisin palvelutapahtuman
jéalkeisid tapahtumia erittdin tdrkeind, silld tdssd vaiheessa teatterilla on mahdollisuus
vahvistaa asiakkaan suositteluaktiivisuutta ja asiakkaan uusintaostoinnokkuutta. Teat-
terin tulisi varmistaa asiakkaiden poistuessa, ettd he ovat olleet tyytyviisid koko pal-
velutapahtumaan ja mainostaa tulevaa esitystd. Asiakkaita kohtaa tulee osoittaa kiin-
nostusta ja suorittaa jalkimarkkinointia. Reklamaatioiden huolellinen késittely ja pal-

velun normalisointitoimet edesauttavat asiakkaan tyytyvéisyyttd ja uusintaostoherk-
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kyyttd. Palautteen hankkiminen on tarke&4, jotta palvelua ja toimintaa voidaan kehit-
tad, eikd asiakkaita menetetd ddnettomasti. (Kuusela 1998, 174.) Henkilokunnan tulee
miettid, mitd palvelutapahtuman viimeisind kymmenend sekuntina tapahtuu. Téssa
vaiheessa herdtetdén jélleenndkemisen toivoa ja viimeistellddn palvelutapahtumaa.

(Kuusela 1998, 172.)

3.1 Asiakastietokanta

Teatterilla ei ole vield olemassa olevaa asiakastietokantaa. Organisaation tulisi luoda
asiakastiedoista koostuva tietokanta, jonka avulla voitaisiin saada selvyyttd asiakas-
kannan segmentoinnissa ja markkinointitoimenpiteiden mukauttamisessa (Grénroos
2009, 59). Anjalankosken teatterille on vuosien saatossa muodostunut oma kanta-
asiakaskuntansa. Ndille asiakkaille ei ole tdlld hetkelld luotuna minkddnlaista etujér-
jestelmad. Jotta asiakkaat haluaisivat pysya asiakkaina, tulisi heille osoittaa, ettd he
ovat arvokkaita ja heidén tulisi tuntea saavansa jotain lisdhydtya asiakasuskollisuudes-
taan. Jotta kanta-asiakassuhteita pystyttdisiin vaalimaan, tarvittaisiin hyvin rakennettu
tietokantajarjestelmé, joka sisdltdisi ajan tasalla olevaa tietoa asiakkaista. Tiedon tulee

olla relevanttia ja yksityiskohtaista.

Asiakastiedot koostuisivat asiakkaan perus-, kontakti-, tyytyvéisyys- seké ostokayttdy-
tymistiedoista. Nama tiedot antaisivat selvyyttd, minkédikdisid asiakkaita teatterissa
kdy missékin esityksissd ja kuinka kaukaa tai 1dheltd asiakkaat tulevat. Ndiden tietojen
avulla henkil6std osaisi kohdentaa markkinoinnin oikeille kohderyhmille. Perustiedot
sisdltdisivit tiedot, kuka asiakas on, yhteystiedot, ikd, sukupuoli, mistd pdin hin on,
koulutustiedot ja mahdollinen ammatti. Perustietoihin tulisi merkitd myos asiakassuh-
teen muoto, esimerkiksi onko hidn kanta-asiakas, satunnaisasiakas tai menetetty asia-
kas. Jos mahdollista, perustietoihin on hyvd my®0s kirjata, milloin asiakassuhde on al-
kanut. Tdméan avulla pystytdén seuraamaan asiakkuuden kehittymistd. (Pllénen 1997,

33-36.)

Ostokayttaytymistietoihin kerdttdisiin tietoa siitd, minkélaisissa esityksissd asiakas kdy

ja kuinka usein. Néiden tietojen avulla pystytddn selvittdmddn, ketkd ovat uskollisia
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asiakkaita ja pystyttdisiin kohdentamaan markkinointia tietyille henkiléille, sen tiedon

perusteella, minkélaisissa esityksissd he ovat aiemmin kdyneet.

Kontaktitietoihin kerdtddn tiedot toimenpiteistd, joita kanta-asiakkaihin on kohdistettu,
ja se, kuinka asiakas on reagoinut ndihin kontakteihin (P6llanen 1997, 43). Téti toi-
mintoa voitaisiin hyddyntdé sen jélkeen, kun on ensin keritty perustiedot asiakkaista
ja kirjattu ylos tiedot asiakkaan ostokdyttdytymisestd. Kun tarvittavat tiedot on kerétty
asiakkaan ostokéyttdytymisestd, voidaan hdaneen kohdistaa esimerkiksi eri kampanjoi-
ta, lahettdd tarjouksia, uutiskirjeitd tai muuta suoramarkkinointia. Ndma tiedot kirjat-
taisiin myos kontaktitietoihin. Tdmén avulla voidaan seurata, kuinka eri keinot ovat
toimineet ja kuinka on onnistuttu. Kun huomataan virheet ja epdonnistumiset, pysty-
tddn tdmin avulla seuraamaan ja kehittimédn eri markkinointitoimenpiteitd toimi-

vammiksi.

Asiakastyytyviisyyteen liittyvit tiedot on my0s hyva kerétd asiakastietokantaan. Jos
asiakas valittaa, ottaa yhteyttd teatteriin antaakseen negatiivista tai positiivista palau-
tetta tai ilmaisee muuten tyytyvaisyyttddn tai tyytymattomyyttéén teatteria kohtaan, tu-
lisi ndma tiedot kirjata ylos. Tamédn avulla pystytdén seuraamaan asiakassuhteen hoi-
tamiseen vaadittavia toimenpiteitd. Tietoihin tulee merkitd my0s, miten suhdetta on
hoidettu ja miten on yritetty normalisoida tilannetta. Toimenpiteistd mahdollisesti ai-
heutuneet kustannukset on myds merkittivé tyytyvaisyystietoihin, jotta ndhddén pi-
demmaén aikavélin mitalla, kuinka kannattava asiakas on. (P6llanen 1997, 46.) Jos asi-
akkaaseen kohdistuvat normalisointitoimenpiteiden kustannukset nousevat liian suu-
riksi, on syytd pohtia, kuinka kannattava asiakassuhde lopulta on. Asiakastietojen péi-

vittdminen on tirkeda tehda usein, silld tietojen tulee olla ajan tasalla.

Asiakastietojdrjestelmin avulla pystytddn kehittimédn kanta-asiakasetujarjestelma.
Tamain jérjestelmidn avulla pystyttdisiin systemaattisesti tarjoamaan eri etuja kanta-
asiakkaille. Ensin tulee miiritelld, ketd kanta-asiakkaat ovat. (Po6lldnen 1997, 67.) An-
jalankosken teatteri tuottaa vuodessa noin 3-5 nadytelmaii, joten kanta-asiakkaaksi lue-
taan varmasti jo, asiakas joka kdy kahdessa ndytelméssd vuodessa, ja asiakkaat, jotka

ovat vuodesta toiseen vierailleet teatterissa. Kanta-asiakasetujirjestelmén tavoitteena
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olisi luoda kanta-asiakkaille tunnetta, ettd heitd arvostetaan, ja tarjota heille etuja
palkkioksi uskollisuudestaan. Tavoitteena on my0s saada kanta-asiakkaat ostamaan
uudelleen, kanta-asiakassuhteiden syntyminen ja saada kanta-asiakkaat suosittelemaan

organisaatiota muille.

Kanta-asiakasmarkkinointi toimii parhaiten silloin, kun teatterilla on asiakkaita, joilla
on keskiméarardistd suurempi kiinnostus teatterin toimintaan, ja kun asiakas haluaa
ostaa teatterin palveluja suhteellisen usein. Teatterin toiminnassa asiakkaita tulisi saa-
da vierailemaan teatterissa mahdollisimman usein ja mika tirkeintd, saada asiakas
suosittelemaan teatteria muille. Kanta-asiakasjirjestelmélld pyrittdisiin maksimoimaan

asiakkaan positiivisia kokemuksia teatterista. (P6llanen 1997, 20-21.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin eri muotoja on kolme, alennusperusteinen, suhdetoimin-
taperusteinen ja palvelujirjestelméperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Alennuspe-
rusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa kyse on hinnan kayttdmisesti keinona lisdté
kanta-asiakkaan kokemaa arvoa. Kanta-asiakas saattaa automaattisesti olettaa saavan-
sa rahallisia etuja uskollisuudestaan, ja niiden puuttuminen saattaa heikentii asiakas-
tyytyvdisyyttd. Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa pyritdin
osoittamaan kanta-asiakkaille henkilokohtaista arvostusta ja huomiointia, timén ta-
voitteena on luoda asiakkaalle lisdarvoa. Keinoja tdmén lisdarvon luomiseksi ovat
esimerkiksi merkkipdivien muistaminen, asiakastilaisuudet, asiakassuhteeseen liittyvit
lahjat ja kanta-asiakaskirjeet. Nailld toimilla herdtetddn asiakkaassa luottamusta ja
asiakastyytyviisyyttd. Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi edellyttda
jatkuvaa ideointia ja toimien kehittdmistd. Palvelujdrjestelméperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi tarkoittaa, ettd kanta-asiakkaille luodaan lisdarvoa helpottamalla

heidin asiointiaan organisaation kanssa. (Po6lldnen 1997, 22-24.)

Anjalankosken teatterin kanta-asiakasmarkkinoinnin tulisi olla hinta- ja suhdetoimin-
taperusteista. Kanta-asiakkaat odottavat saavansa rahallisia etuja, ja teatterille olisi
eduksi tarjota kanta-asiakkailleen ystdvid ilmaiseksi teatteriin mukaan. Télloin teatteri
saisi etua tdstd hintaperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista saamalla mahdollisesti

uusia tyytyviisid asiakkaita, jotka eivdt muuten vélttimatta olisi teatteriin eksyneet.
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Suhdetoimintaperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin mukaisesti Anjalankosken teat-
terin tulisi tarjota kanta-asiakkaille mahdollisuus vastaanottaa teatterin asiakaskirjeita,
jotka olisivat esimerkiksi kuukausittain l&dhetettdvid sahkopostikirjeitd. Sdhkoposteissa
voisi olla tietoa teatterin kuulumisista ja toiminnasta sekéd etuja, joita he voisivat hyo-
dyntdd teatterissa vieraillessaan, esimerkiksi alennusta kahvion tuotteista. Edut voisi-
vat olla hyodynnettivissd sdhkopostissa mainitulla salasanalla, joka kerrottaisiin kas-

salla tai tulostettavalla etulipukkeella.

3.2 Koettu palvelun laatu

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan omat ennakko-odotukset,
omat asenteet ja arvot, kokemukset, mielikuvat ja kisitykset. (Gronroos 2000, 67-68).
Jokainen asiakas voi kokea esityksen eri tavalla, riippuen asiakkaan omista ennakko-
odotuksista. Néihin seikkoihin teatteri ei itse voi vaikuttaa muuten kuin markkinointi-
toimenpiteilld, jotka tulevat vaikuttamaan asiakkaan ennakko-odotuksiin. Odotuksiin
voivat my0Os vaikuttaa mahdollisesti muilta kuullut arvioinnit esityksestd ja teatterin

toiminnasta ja lehtien arviot sekd huhut, eli ympéristostd saatu tieto.

Teatterin oma imago vaikuttaa myds asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Teatterin
tunnettuus, perinteet ja muut seikat vaikuttavat asiakkaan tuntemuksiin, kuten myos
omat aiemmat kokemukset Anjalankosken teatterista ja muista teattereista. Imago-
kdsite médritellddn yleisesti kuvitelma- ja arvosisidltojen, ajatusten ja tuntemusten mie-
likuvalliseksi kokonaisuudeksi, joita yksilolld tai joukolla on tietystd kohteesta. Kyse

on ldhinna siitd, miltd asiat ndyttavit, eikd siitd miten asiat ovat. (Ilmonen 1992, 110.)

Itse palvelutapahtuma, kuinka esitys on sujunut, miten asiakaspalvelu on onnistunut,
kuinka asiakas kokee tdmin ja kuinka tekniikka on toiminut esityksen aikana vaikut-
tavat kaikki asiakkaan kokemaan palvelun laatuun, kuten myds palveluympériston laa-
tu. Palveluympadriston laatu kasittdd teatterin koko toimitilat, ndyttimon, salin, istui-

met ja muut kalusteet seké rekvisiitat jne.

Koetun palvelun laadun maarittdmisessé tulee ajatella asiaa asiakkaan ndkokulmasta.

Asiakas kokee laadun laajemmin, kuin yrittdjd voisi kuvitella, ja ndin laatu onkin tar-
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peen méadrittdd samalla tavalla kuin asiakas sen maarittda. Palvelut ovat subjektiivises-
ti koettavia prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat samanaikai-
sesti. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan vililld syntyy vuorovaikutustilanteita. Koettuun
palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mité palvelutapaamisissa tapahtuu. (Gron-

roos 2009, 100.)

Teatterissa asiakas ja palveluntarjoaja kohtaavat intensiivisesti. Asiakas tulee teatteriin
hakemaan uusia eldmyksid, tunteita ja kokemuksia, joita hin olettaa saavansa teatteri-

esityksestd. Pienikin pettymys voi pilata asiakkaan teatterielamyksen.

Imago
(yrityksen tai sen
osan)

Kokonaislaatu

Prosessin toiminnal- Lopputuloksen tek-
linen laatu: miten ninen laatu:
miti

Kuva 2. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103)

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputu-
losulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus (kuva 2). Asiakkaille tarkedd on
se, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan teatterissa vierailusta. Kyseessd on lopputu-
loksen tekninen laatu. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos se, milld tavalla

prosessin lopputulos toimitetaan hanelle, eli miten. Tdma sisédltdéd kaiken, mité tapah-
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tuu siitd lahtien kun asiakas tekee ostopditoksen: padtdksen ldhted teatteriin. (Gron-

roos 2009,101.)

Asiakas pystyy useimmiten ndkemddn palveluyrityksen resurssit, toimintatavat ja pro-
sessit. Siksi teatterin imago on ddrimmadisen tarked tekijd ja voi merkittdvisti vaikuttaa
laadun kokemiseen. Kun asiakkaalla on myodnteinen kuva palveluntarjoajasta, antavat
he todennidkéisemmin anteeksi pienet virheet. Jos organisaatiolle sattuu virheitd usein,
sen imago kairsii, ja jos imago on kielteinen, kaikki virheet vaikuttavat suhteellisesti

enemmaén asiakkaaseen. Imagoa pidetddn laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos

2009, 102.)

Vaikka asiakkaat pitdisivét itse teatteriesitystd hyvéind, se ei takaa uusintaostoa. Tar-
ked kilpailukeino on palvelun kokonaislaatu. Organisaation tulee huomioida koko pal-
veluprosessi, tistd syystd on kiinnitettivéd erityishuomiota palvelun toiminnalliseen
laatuun. Teatterissa kdynnissd palvelun tekninen laatu koskee itse teatteriesitystd. Ta-
hin teatteri voi panostaa osaamallaan ammattitaidolla, ndyttelijdiden, ohjaajan, lavas-
tuksen, sekd valaistuksen ja dénien osalta. Kuitenkin se mitd tapahtuu timén ympéril-
14, ennen ja jilkeen esityksen, on teatterille tarked kilpailukeino. Asiakkaan kokema
kokonaislaatuun vaikuttavien tekijoiden ymmartdminen auttaa yrittdjdd kiinnittimaan

ta (kuva 3).
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Odotettu laatu 3 Koettu laatu
Koettu kokonaislaatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestintd
Suhdetoiminta
asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

Kuva 3. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105)

Laatu on hyvé, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Jos
odotukset ovat epérealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin
jollain objektiivisella tavalla mitattuna koettu hyvéksi (Gronroos 2009, 105). Odotettu
laatu riippuu monista tekijoistd: markkinointiviestinndstd, suullisesta viestinnista,
imagosta ja asiakkaan tarpeista. Jos asiakas on vieraillut aiemmin Anjalankosken teat-
terissa, vaikuttavat hidnen aikaisemmat kokemuksensa palvelun kokonaislaatuun.
Myos asiakkaan aiemmat teatterikokemukset muissa teattereissa voivat vaikuttaa asi-
akkaan odotuksiin. Jos asiakkaan odottama laatu ei vastaa koettua laatua, syntyy odo-
tetun ja koetun laadun vilinen kuilu. Kuva 3 ilmentéé sitd, kuinka paljon asiakkaan

odotukset vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun. Asiakkaan odotuksia tu-
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lisi yrittdd hallita niin, ettd asiakkaan odotukset vastaisivat koettua laatua. Téarkeintd
on, ettei luvata liikaa liian aikaisin. Kun odotukset ovat alhaisemmat kuin koettu laatu,
asiakas ylléttyy positiivisesti, jolloin pettymystd ei synny ja nidin ollen asiakkaan ko-

kema palvelun laatu on maksimaalinen.

Asiakkaalla, joka ei ole aiemmin vieraillut teatterissa, ei vélttimaitta ole vield koke-
muksia tai tietoa teatterin toiminnasta. Talloin asiakkaan kédsitys perustuu puhtaasti
asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin. Markkinoinnin avaintehtivind on pystya
vaikuttamaan juuri ndihin tekijoihin. (Rope & Pyykko 2003, 179.) Teatteriesityksen
on tarkoitus heréttdd tunteita, mutta tunteet myds suodattavat palveluprosessin koke-
mista tai vaikuttavat prosessin kokemiseen tiedollisesti koettujen laatuelementtien rin-
nalla. Tdten tunteet on tirkedd ottaa huomioon palvelun laadun johtamisessa. (Gron-

roos 2009, 112.)

3.3 Teatterissa kdynti palvelutapahtumana

Mistd asiakkaalle syntyy kiinnostus ldhted teatteriin? Joillekin teatterissa kéynti on
harrastus, jolloin se on asiakkaalle jopa itsestddnselvyys ja eldméntapa. Téllainen
asiakas etsii itse kiinnostavat nidytokset ja on itse aktiivisena osapuolena. Asiakas etsii
todenndkoisesti tietonsa Internetistd, sanomalehdistd kulttuuri-osastolta tai kyselemél-
14 tuttaviltaan. Suuri osa asiakkaista saattaa olla henkil6itd, jotka ovat sattumalta nih-
neet mielenkiintoisen mainoksen, innostuneet tistd ja ovat halukkaita vierailemaan te-
atterissa. Asiakas haluaa kokea kulttuurielamyksen, mielekéstd ajanvietettd, tekemista

treffeille tai sivistia itsedan.

Kun asiakas ldhtee etsimddn sopivaa ndytostd, johon mennd, Internet-sivut ovat yksi
potentiaalinen keino. On erittdin tiarkedd, ettd Internet-sivut ovat ajan tasalla ja tiedot
selkedsti 10ydettavissa, silld suuri osa asiakkaista nykypdivand todenndkoisesti kayttaa
tiedonhakukeinonaan Internetid. (Teatteriliitto.) Asiakkaan tulee onnistua helposti ja
nopeasti 10ytdd haluamansa tieto Internet-sivuilta, silld jos asiakas ehtii turhautua si-
vuihin, hin ei todenndkoisemmin koskaan enédé palaa teatterin Internet-sivuille. Seu-
raavaksi asiakas haluaisi tietdd, minkd hintaiset liput ovat ja misté niité saisi hankittua.

Anjalankosken teatterilla ei ole ennakkomyyntid eikd varsinaista varausjarjestelmaa,
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joten ndma kaikki tiedot tulisi olla kerrottuna Internet-sivuilla ja mainoksissa. Asiakas,
joka ei tunne seutua hyvin, haluaisi tietdd myos ennen ostopadtostd, miten paikan péél-
le padsisi helpoiten. Tdtd varten Internet-sivuilla tulisi olla reittiohjeet, linkki Kymen-
laakson karttaan sekd tiedot julkisista kulkuvélineistd, eli milld juna- tai linja-

autoyhteyksilld padsee Myllykoskelle ja linkki aikatauluihin.

Kun asiakas saapuu paikan péélle teatteriin, on ensisijaisen tirkeda se, kuinka asiakas
otetaan vastaan. Lipunmyynnissd tulisi muistaa huomioida jokainen asiakas, ettei yh-
dellekddn asiakkaalle tule eriarvoista oloa. Kiiretilanteessakin asiakas tulee huomata.
Asiakkaalle on tiarkedd tietdd tulleensa ndhdyksi ja asiakkaalle on my6s hyva ilmoit-
taa, ettd hintd palvellaan hetken kuluttua. Kiire ei saa olla hyvén asiakaspalvelun hait-
tana. TyOntekijét tulisi olla helposti tunnistettavissa, jotta asiakas voi hakeutua henki-
l6kunnan puoleen kysydkseen tai kertoakseen huolensa. Teatterissa kdynnissd viihty-
vyydelld ja itse elamykselld on suuri merkitys siiné, kuinka asiakas viihtyy. Eteispal-
velu olisi térked olla, etenkin talvisaikaan. Odotustilan viithtyvyyteen tulee kiinnittda
huomiota, istumapaikkoja pitdi olla tarpeeksi ja tunnelman ldmmin. Teatterin toimiti-
lojen edustan, pihapiirin, parkkipaikan, rakennuksen ja sisddnkdynnin on oltava edus-
tavat ja kokonaisuutena yhtenevdinen. Asiakas muodostaa ensivaikutelmansa ndiden
tekijoiden perusteella. On térkedd, ettd pihapiiri ja toimitilat ovat siistit ja edustavat.
Salissa ja kahviossa tulisi olla litkuntarajoitteisille omat paikat, sekd vanhuksille mah-
dollisuus tilavammille, lavaa ldhelld oleville etualan penkeille. Salissa on istumapaik-
koja noin 90-120, riippuen siitd mihin kohtaan itse ndyttimo on sijoitettu. Sali on
muunneltavissa, silld penkit ovat tavallisia siirrettdvid istuimia ja ndin ndyttdmoa voi-
daan myos siirtdd esitystd varten sopivaksi. Istuinten sijoittamisessa tulisi ottaa huo-
mioon, ettd tilaa ja ndkyvyyttd riittdisi jokaiselle paikalle, silld tdma vaikuttaa vahvasti
sithen, miten asiakas kokee palvelun laadun ja kuinka paljon hin tulee nauttimaan itse
esityksestd. Teatterissa useimmiten kiinnitetddn ainoastaan huomiota niyttimdn toi-
mivuuteen ja sen rakentamiseen, mutta asia, johon mielesténi tulisi kiinnittdd enem-

man huomiota, on itse yleiso.

Viliajalla ja esityksen jélkeen tulisi huomioida kahvilan tarjoilu, henkilokunta, odo-

tustilat ja saniteettitilat. Vidliaika on lyhyt aika ostaa virvokkeita ja naposteltavaa, jo-
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ten on erityisen tirkedd, ettd kaikki halukkaat ehtivdt véliajalla nopeasti ostamaan ha-
luamansa. Téstéd syystd henkilokuntaa kahvilatiloissa olisi oltava riittavasti. Jos kahvi-
laan kertyy jonoa liikaa, jattda suurin osa halukkaista ostamatta mitddn. He todennéa-
koisesti eivit koe jarkeviksi pitkdd jonotusaikaa ja virvokkeiden nauttimista kiireell4.
Néamaé asiakkaat saattavat ennemmin jattdd timén viliin tarpeettomana. Istuinpaikkoja
ja poytid tulisi myos sijoittaa tilaan niin, ettd mahdollisimman moni halukas padsee
pOydédn &dédreen. Saniteettitilojen siisteydestd tulee myoOs huolehtia. Niiden tulee olla

koko ajan siistit, paperin ja kdsipyyhkeiden riittdvyydestid tulee huolehtia.

Viliajan paittyessé olisi tarked huolehtia jokaisen asiakkaan jouhevasta liikkumisesta
takaisin saliin ja asettumisesta hyvin takaisin omille paikoilleen. My0s poistumisen tu-
lisi onnistua hyvin, mika edellyttdd sitd, ettd mahdollinen eteispalvelu on riped ja toi-
miva. Itse esitys on tietenkin illan pddosassa, mutta kaikki niin sanotusti piilossa ole-
vat tekijat vaikuttavat olennaisesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Asiakas ei
itse vélttdmattd edes pysty paikantamaan, mikd kohta illasta on ollut se, joka vaikuttaa
nyt hdnen mielipiteeseensd negatiivisesti teatterissa kdynnistd. Tyytyvdinen asiakas

palaa takaisin.

3.4 Palvelujen normalisointi

Aina kaikki ei mene niin, kuin on suunniteltu, ja asiakas saattaa kokea tyytymétto-
myyttd ja valittaa palvelun laadusta. Télldin ensisijaista on palvelun normalisointi.
Palvelun normalisointi on palvelussa tapahtuvien virheiden, valitusten ja palautteiden
palveluldhtoistd korjaamista. (Gronroos 2009, 159). Valituksiin tulee reagoida nopeas-
ti ja paneutua ongelman ratkaisuun. Ongelma saattaa olla syntynyt muiden asiakkai-
den aiheuttamasta hilindstd ndytoksen aikana, palelemisesta liian kylmédssad salissa
ndytoksen aikana tai vaikka parkkipaikkojen riittdmattomyydestd. Lopputulokseksi tu-
lee saada tyytyvédinen asiakas. Ellei ndin tehdé, asiakas kokee saaneensa huonoa laatua
ja hdnen menettdmisensa riski kasvaa. Valitus tulee késitelld riittivén nopeasti, huo-
maavaisesti ja empaattisesti. (Gronroos 2009, 158.) Palvelun onnistuneen norma-
lisoinnin lopputulos on tyytyvdinen asiakas, asiakas on kokenut saaneensa oikeuden-

mukaisen ja reilun normalisoinnin.
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Gronroosin mukaan asiakkaiden késitys palvelun normalisointiprosessista jakautuu
kolmeen osaan, tuloksen oikeudenmukaisuuteen, menettelytapojen oikeudenmukai-
suuteen ja vuorovaikutukselliseen oikeudenmukaisuuteen. Tuloksen oikeudenmukai-
suus riippuu siitd, mitd asiakas kokee ansainneensa ja minkélainen korvauksen taso on
ollut. Menettelytapojen oikeudenmukaisuus riippuu siitd, kuinka asiakas kokee voi-
neensa vaikuttaa normalisointiprosessiin ja onko prosessi sujunut hyvin ja ajallaan.
Vuorovaikutukselliseen oikeudenmukaisuuteen vaikuttaa se, miten asiakkaat kokevat
normalisointiprosessin aikaisten vuorovaikutustilanteiden olleen oikeudenmukaisia,

rehellisid ja empaattisia. (Gronroos 2009, 160.)

Jos palvelun normalisointi on tehty hyvin, asiakas ldhtee tyytyvdisempéna kuin silloin,
jos ongelmaa ei olisi koskaan ollutkaan. Timé on normalisoinnin tavoite. Palvelujen
normalisointi on palvelukeskeisempi tapa kuin perinteinen reklamaatioiden kisittely.
Palautteiden ja reklamaatioiden jéttiminen tulisi tehdd asiakkaalle mahdollisimman
helpoksi. Jos reklamaation jittiminen on asiakkaalle liian vaivalloista tai monimut-
kaista, jattda asiakas reklamaation tekemaéttd ja jéattda tulematta toista kertaa Anjalan-
kosken teatteriin. (Gronroos 2009, 159-161.) Palautteiden hankinta on organisaatiolle

tarkedd, sillé sitd kautta saadaan selville missd on parannettavaa ja kehitettavaa.

Teatterin Internet-sivuille tulisi luoda palaute-osio, jonka kautta asiakkaiden olisi
helppo antaa heti interaktiivisesti palautettu esityksistd, teatterin tiloista, niyttelijoista,
hinnoista, kaikesta mitd asiakkaalla on mielessddn. Palaute-osion pitdisi tukea my0s
ajatusta, ettd asiakkaat jattdisivéat titd kautta kehittimisideoita tai kysymyksia teatterin
toiminnasta. Palautelomakkeita ja palautelaatikko tulisi olla my®s itse teatterin toimiti-
loissa. Palautteiden kautta tullut tieto tulisi hyodyntdd ja niiden avulla tulisi kehittda
teatterin toimintaa. Liitteend on kuva tekemadstini palautelomake-ehdotuksesta Inter-
net-sivuille (liite 1) seka asiakaskyselysti (liite 2), jota jaettaisiin asiakkaille ndytoksia

ennen.

Palvelun normalisoinnissa on tirkedd, ettd toimintaan ryhdytdédn mahdollisimman no-
peasti. Asiakkaalle tulisi heti tarjota hyvitysti ja pahoitella mahdollisesta virheesta tai

haitasta, joka asiakkaalle on aiheutunut. Mitd kauemmin asiakas on tyytymaéton, sitd
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suuremmalle maarélle hdn ehtii kertoa negatiivisesta kokemuksestaan. Teatterin tulee
kdyda tyontekijoiden kanssa virhe 1dpi ja pohtia sen aiheuttaneet syyt sekd miten virhe
tulevaisuudessa viltetddn, jottei sitd toiste tapahtuisi. (Gronroos 2009, 162.) Asiak-
kaallekin tulee kertoa, ettei organisaatio tahdo toiste virhettd tapahtuvan, ettd teatteri
arvostaa asiakkaan antamaa palautetta ja kédyttda sitd kehittddkseen toimintaansa. Ndin
asiakas tietdd, ettd hinen palautteensa on todella otettu huomioon. Asiakkaalle tulee
korvata hinelle aiheutuneet kulut ja sen lisdksi tarjota jotain hyvitystd aiheutuneesta

harmista.

4 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysit kartoittavat teatterin nykytilaa ja niita tekijoita, jotka vaikuttavat
teatterin tulevaisuuden menestysedellytyksiin. Ldhtokohta-analyysejd ovat organisaa-
tioanalyysi, kilpailija-analyysi, ymparistdanalyysi ja markkina-analyysi. Organisaatio-
analyysin tarkoituksena on selvittdd organisaation toimintaedellytyksid ja tdiméin het-
kistd tilaa. Kilpailija-analyysilld selvitetddn kilpailijoiden méaérd, toimintaympéristo,
kilpailijoiden palvelujen edut ja haitat seké kilpailijoiden tunnettuutta verrattuna Anja-
lankosken teatteriin. Ympdaristoanalyysin avulla selvitetddn teatterin toimintaymparis-
tod, tdimén hetkisti taloudellista tilaa, tulevaisuuden mahdollisuuksia ja markkinoiden
muutokset mahdollisesti tulevaisuudessa. Markkina-analyysin avulla selvitetdan alu-
een potentiaalisen asiakasjoukon suuruutta ja asiakaskohderyhmien jakaumaa. (Rope

& Vahvaselkd 2000, 91.)

4.1 Organisaatioanalyysi

Organisaatioanalyysilla pyritddn selvittdmadn teatterin henkiloston méérén ja laadun
ja lisdpalveluiden riittdvyyttd, palvelun toimivuutta sekd rahoituksen riittivyytta (Ro-
pe & Vahvaselkd 2000, 91). Teatterilla ei ole minkdénlaista asiakastietojdrjestelmaa,
joten suurimmaksi vaikeudeksi lahtokohta-analyysien luomisessa osoittautui olemassa
olevan tiedon puute. Tdstd syystd teatterille olisi erittdin tirkeda kehittdd kyselyloma-
ke, jonka avulla saataisiin selvyyttd asiakaskunnasta ja teatterin toimivuudesta. Kyse-

lylomakkeen tavoite olisi kerdtd mahdollisimman paljon tietoa teatterissa vierailevista
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asiakkaista, jotta tiedettdisiin nykyisistd asiakkaista enemmén ja ndin pystyttéisiin

muodostamaan késitys potentiaalisista uusista asiakkaista.

Anjalankosken teatteri toimii Anjalankosken kannatusyhdistys ry:n toimesta. Teatte-
rilla on vahva asema Anjalankoskella, mutta asiakasmairit eivét ole olleet tavoitteen
mukaiset. Talld hetkelld naytoksissd vierailee asiakkaita salin tiyttokapasiteetista noin
65 %, mutta tavoite on vidhintddn 80 %. Anjalankosken teatterilla tydskentelee palkat-
tuna aina ainoastaan ohjaaja, joka on yleensd freelancerina toimiva henkilo. Muut
toimivat harrastepohjalta. Teatteri saa vuokratukea Kouvolan kaupungilta, joka on
myos kiinteiston omistaja. Teatteri on maérittdinyt kohderyhmikseen koko Kymen-

laakson alueen.

Anjalankoski on sijainniltaan erittdin hyvélla paikalla, silla Kotkasta ja Kouvolasta ei
ole kummastakaan pitkd matka Anjalankoskelle. Anjalankosken teatterin suurin on-
gelma on tdlld hetkelld tuntemattomuus. Kun kymenlaaksolainen pohtii vapaa-
ajanviettomahdollisuuksia, ei vilttdmaéttd ensimmaéaisend mieleen tule ldhted Anjalan-
kosken teatteriin Myllykoskelle. Monelle kouvolalaiselle saattaa ensimmaiseksi tulla
mieleen ldhted Kouvolan kaupungin teatteriin tai Kotkan kaupungin teatteriin. Moni
saattaa kokea myos mielekkddmmaksi ldhted teatteriin suurempaan kaupunkiin, juuri
elamyksellisyyden ja taatun laadun takia. Téllaisia teattereita olisi esimerkiksi Lahden
kaupunginteatteri sekd Helsingin suurimmat teatterit, kuten Helsingin kaupunginteat-

teri ja Suomen Kansallisteatteri.

Teatteri tuottaa kulttuuripalveluja ja kuuluu kulttuurisektoriin. Kulttuurisektori tekee
rahaa luomalla kulttuurista arvoa. (Niinikoski & Sibelius 2003, 23.) Anjalankosken
teatterin palveluihin kuuluvat itse teatterindytokset, kahvio ja erillisestd tilauksesta
tehtavit keikkaohjelmat. Lisdpalvelujen kehittdmisesséd on teatterilla suuret mahdolli-
suudet, silld osaamista 10ytyy. Kahviotiloja on myds vuokrattavissa yksityiskayttoon
erilaisia tilaisuuksia varten. Tdhén palveluun ei kuulu tarjoilua talon puolesta, mutta
koristelu ja tarjoiluapua tarjotaan. (Anjalankosken teatteri.) Néiden lisdpalvelujen ke-
hittdminen ja markkinointi olisi Anjalankosken teatterille mahdollisuus toiminnan laa-

jentamiseen ja tunnettuuden lisddmiseen.
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4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittdd teatterin nykyiset kilpailijat ja niiden
kilpailun luonne. Kilpailijoista selvitetdédn niiden tunnettuus, mielikuvaprofiilit suh-
teutettuna Anjalankosken teatteriin, sekéd niiden taloudelliset resurssit. (Rope & Vah-
vaselkd 2000, 91.) Koti-ilta on teatterin vahvin kilpailija, timén jidlkeen suurimmat
kilpailijat ovat TV:n katselu ja illanvietto ystidvien kanssa. Lapsille suunnattujen teat-
teriesityksien pahimpia kilpailijoita ovat perheilta, lasten kokoontumis- ja leikkipaikat,
kerhot ja muut harrastukset. Merkittdvimmat kilpailijat ovat Kuusankosken Teatteri,
Kouvolan Teatteri ja Kotkan Kaupunginteatteri. Muita kilpailijoita ovat Haminan Te-
atteri, Karhulan tyovdenndyttimo, litin harrastajateatteri ja muut eri keséteatterit seka
Lahden Kaupunginteatteri ja Helsingin suurimmat teatterit, kuten Helsingin Kaupun-
ginteatteri ja Kansallisteatteri. Anjalankosken teatterille merkittdvid kilpailjoita ovat
kaikki ldhiseudun kulttuuritapahtumat, kuten urheilutapahtumat ja musiikkitapahtu-
mat. Léhialueella ei sijaitse toista teatteria, joten toista kilpailijaa samalta alalta ei 14-
heltd 16ydy. Anjalankosken teatterin vieressé sijaitsee Myllykosken jalkapallostadion,
jossa pelataan Myllykosken Pallon (MyPa) kotipelejd. Ndméa urheilutapahtumat ovat

myo0s teatterin kilpailijoita.

Kuusankosken Teatteri

Kuusankosken Teatteri on kannatusyhdistyspohjainen ammattijohtoinen harrastajate-
atteri, joka tuottaa vuodessa 4-7 ensi-iltaa. Teatteri toimii Kuusankosken keskustassa
sijaitsevassa Kuusankoskitalossa. Kuusankosken Teatterin kilpailuetuna on aktiivinen
toiminta ja tunnettuus. Kuusankosken teatteri on mukana jérjestimissid vuosittaista

KUULAS - Kansainvilistd Lasten Teatteritapahtumaa. (Kuusankosken Teatteri.)

Kouvolan Teatteri ja Kotkan Kaupunginteatteri

Kouvolan Teatteri ja Kotkan kaupunginteatteri ovat myds suuria kilpailijoita, mutta
ndiden ammattiteattereiden resurssit ja toiminta ovat eri luokkaa kuin harrastajateatte-
reilla. Kouvolan Teatterin kilpailuetu on sen sijainti, tunnettuus ja imago. Kouvolan

Teatteri on sijainniltaan merkittavimpi kilpailija Anjalankosken teatterille kuin Kot-
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kan Kaupunginteatteri. Naytintokauden aikana Kouvolan teatteri tuottaa keskimaérin
viisi ndytelmiid. Teatterin vakituiseen henkilokuntaan kuuluu noin 40 henkil64, joista
12 on nayttelijoitd. (Kouvolan Teatteri.) Kotkan Kaupunginteatteri puolestaan tuottaa
vuodessa noin 6-7 ensi-iltaa. Teatterilla on kaksi ndyttdmoa, toisessa on 362 paikkaa
ja toisessa 160 paikkaa. (Kotkan Teatteri.) Asiakaskapasiteetiltaan Kotkan Kaupun-

ginteatteri on suuri.

Haminan teatteri

Haminan teatteri on ammattijohtoinen harrastajateatteri. Hamina sijaitsee Kymenlaak-
son maakunnan rannikolla, matkaa Haminasta Myllykoskelle on vajaa 40 kilometria.
Teatteriesityksien tuottamiseen teatteri kayttdd palkattuja ammattiohjaajia, -
koreografeja ja -muusikoita. Muuten teatterin toiminta tapahtuu talkoopohjalta. Hami-
nan teatteri tuottaa noin 4-6 esitystd vuodessa, joihin mukaan on laskettu keséateatteri-
esitys, joten toiminta on yhtd aktiivista kuin Anjalankosken teatterilla. Haminan kesa-
teatterin katsomo vetdd 800 katsojaa ja Haminan teatterin tilothin mahtuu 157 katso-
jaa. (Haminan Teatteri.) Tiloiltaan Haminan teatteri on ndin ollen hieman Anjalankos-

ken teatterin tiloja suurempi.

Karhulan tyovaennayttimo

Karhulan tyovdenndyttimo, joka on saanut vuoden harrastajateatteri maininnan, tuot-
taa 1-3 ndytelmdd vuodessa kesdteatterin lisdksi. Thalia-gaalan raati valitsi vuoden
2010 harrastajateatteriksi Karhulan tyovdenndyttimon sen ansiokkaan nuorten teatte-
riharrastuksen tukemisen ja yhteisollisesti ja yhteiskunnallisesti merkittdvien esitysten
takia. (Thalia-gaala 2010.) Karhulan tyovéenteatteri on suosittu harrastajateatteri Kot-
kan seudulla ja on néin ollen suuri kilpailija Eteld-Kymenlaakson asiakkaista. Karhu-
lan tydvdenndyttimon kilpailuetuna on sen saama tunnustus kyseiselté raadilta ja vah-

va asema Kotkan seudulla.
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[itin harrastajateatteri ja muut kesateatterit

Eri keséteatterit voidaan kokea myos kilpailijoiksi, vaikka keséteattereiden esitykset
eivit kilpailekaan samoista esitysajoista. Kesdteatterit mielletddn yleensd hauskoiksi ja
vithdyttidviksi komediateattereiksi. Tama tyylilaji vetoaa suomalaisiin. (Teatteriliitto.)
Kesillda ihmisilld on todennédkoisesti enemmén vapaa-aikaa, jolloin kesdteatterit ovat
ajankohtaisia. Jos kesédteatterissa vierailu sattunut olemaan asiakkaalle negatiivinen
kokemus, ei hian valttamattd 1lahde ithan heti uudestaan teatteriin. Eri keséteattereita
Kymenlaakson alueella on Korvenkylidn kesidteatteri, Valkealan keséteatteri, Kymin-
linnan keséteatteri. Korvenkyldn keséteatteri sijaitsee juuri Anjalankoskella ja on ndin
ollen huomioitava tirkeédksi kilpailijaksi. litin harrastajateatteri sijaitsee litin kirkon-
kyldssé, noin 30 kilometrin pdéssd Myllykoskelta. litin harrastajateatteri on kesdteatte-

ritoimintaan painottunut harrastajateatteri. (litin Harrastajateatteri.)

4.3 Ympdristdanalyysi

Ympiristoanalyysin kautta selvitetdédn teatterin toimintaympéristod. Ympéristoanalyy-
sissd tarkastellaan teknologian ja yhteiskunnan taloudellisen kehityksen vaikutusta te-
atterin toimintaan (Rope & Vahvaselkd 2000, 91). Ympaéristdoanalyysin avulla tarkas-

tellaan alan mahdollisia tulevaisuuden nikymia.

Kulttuuripalvelujen kdytté nihdddn olevan sidonnainen vallitsevaan taloustilanteeseen.
Ylellisyystuotteita, joihin kulttuurituotteet kuuluvat, voidaan tuottaa kun perustarpeet
on ensin tyydytetty. Nykypéivind myos koetaan, ettd kulttuurituotteiden kéyttd on osa
ithmisen sosiaalisen ja yksilollisen identiteetin rakentamista. (Niinikoski & Sibelius
2003, 20.) Suomen teatterit ry:n ja Taloustutkimus Oy:n yhdessd tekemén tutkimuksen
mukaan suomalaisista 46 % kivi vihintdin kerran teatterissa, baletissa tai oopperassa
vuonna 2007. Tutkimuksen mukaan yleisin syy teatterissa kdymittomyyteen on kiin-
nostuksen puute, suomalaisia teatterissa kdvijoitd eniten kiinnostaa kotimainen kome-

dia. (Teatteriliitto.)

Nakisin, ettd tulevaisuudessa teatterissa kdyntiin vaikuttaa myos suurien ikdluokkien

ikddntyminen. Nuorien mielenkiinnon kohteet ja vapaa-ajanvietto muodot ovat muut-
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tuneet vuosien saatossa. Nykynuorien kiinnostuksen kohteet nidkemykseni mukaan
painottuvat ystiviin, elokuviin ja Internetin maailmaan. Jotta teatteritoiminnan jatku-
vuus voitaisiin taata, tulisi teattereiden saada asiakkaikseen nditd tdmén hetken nuoria

ja nuoria aikuisia.

4.4 Markkina-analyysi

Nykyiselld Suur-Kouvolan alueella asuu yhteensd hieman alle 90 000 henkea (Sisa-
asianministerid). Naistd asukkaista Anjalankoskella asuu 16 610, Kouvolassa 30 701
ja Kuusankoskella 19 831 (Viestorekisterikeskus). Suur-Kouvolan alueella asuvista
henkildistd 15,2 % on 0—14-vuotiaita, 15-64-vuotiaita on 65,1 % ja yli 65-vuotiaita on
19,8 %. Vihintdin keskiasteen tutkinnon suorittaneiden osuus 15 vuotta tiyttdneistad
Kouvolassa on 63,1 % ja korkea-asteen tutkinnon suorittaneiden osuus 15 vuotta tiyt-
tdneistd on 21,9 % (Tilastokeskus). Kouvolan seudun asukkaista suurin osa on 15-64-
vuotiaita. Tulevaisuudessa markkinat muuttunevat niin, ettd vdestd vdhenee, kun suu-
ret ikdluokat kuolevat, mika taas johtaa markkinoiden supistumiseen. Tastd syysté tu-
lisi panostaa nuorisoon ja nuoriin aikuisiin, jotta saataisiin tulevaisuudessa pienistd

markkinoista asiakkaita myos teatterin maailmaan.

Anjalankosken alueella asuu siis yhteensd 16 610 asukasta. Anjalankoskeen kuuluu
noin 5 000 asukkaan tehdastaajama, Myllykoski. Anjalankosken teatteri sijaitsee Myl-
lykosken keskustassa. Myllykosken naapurissa sijaitsee Keltakankaan taajama, joka
on Anjalankosken niin sanottu hallintokeskittyma, silld sielld sijaitsee Anjalankosken
kaupungintalo. Keltakankaalla asukkaita on noin 600. (Kouvola info.) Myllykosken ja
Keltakankaan taajaman asukkaat ovat teatterin vilittomassd ldheisyydessd ja néin yksi

mahdollinen kohderyhma.

4.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi, eli strengths (S), weaknesses (W), opportunities (O) ja threats (T), on
yrityksen sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien, sekd ulkoisten mahdollisuuksien ja
uhkien analysoinnissa kéytettivd kaavio. SWOT-analyysin tavoite on olla pohjana

markkinoinninsuunnittelulle. Vahvuuksia tulee ylldpitdd ja vahvistaa entisestddn, kun
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taas heikkoudet tulee korjata ja muokata kilpailukykyisyyden varmistamiseksi. Mah-
dollisuuksia tulee hyodyntdd teatterin toiminnassa ja uhkiin tulee varautua epdonnis-

tumisen vélttamiseksi. (Rope & Vahvaselkd 2000, 95.)

Taulukko 1. Anjalankosken teatterin SWOT-analyysi

S VAHVUUDET HEIKKOUDET
I -ei muita teattereita ldhelld -’harrastelijamaisuus”
S
A -paljon kokemusta -sijainti
1 -toimitilat -pienet resurssit
S
E -Myllykoski ja Keltakangas -tuntemattomuus
T
U MAHDOLLISUUDET UHAT
L -nuoret ja nuoret aikuiset -kanta-asiakkaiden katoaminen
K
-yhteistyo ravintoloiden ja ho- -véeston ikddntyminen
o tellien kanssa
I -vahvat kilpailijat
S -koulut ja yritykset
-keskittyminen pienempain
T segmenttiin

SWOT-analyysin avulla selvitetddn teatterin sisdiset vahvuudet ja heikkoudet, sekd
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Anjalankosken teatterin suurimmaksi mahdollisuu-
deksi nousee, ettei ldhiseudulla sijaitse toista teatteria ldhettyvilld. Keséteatteritoimin-
taa l0ytyy, mutta ei teatteria, joka toimisi syys-, talvi- ja kevitkaudella. Anjalankosken
teatterilla on myos kokemusta jo vuodesta 1978 ldhtien. Tdimé kokemus on teatterille
eduksi ja sitd tulisi korostaa, silld kokemus on selkeé kilpailuetu teatterille. Vuonna
2013 Anjalankosken teatteri juhlistaa 35—vuotista taivaltaan. Yksi Anjalankosken teat-

terin vahvuuksista on sen toimitilat. Teatteri toimii vanhan tydvaentalon rakennukses-
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sa. Toimitilat ovat tunnelmalliset ja vanhat. Teatterin vahvuuksiin kuuluu myés Myl-
lykosken ja Keltakankaan asukkaat. Talld alueella on vahva kyldyhteiso, joka tukee

paikallista kulttuuria.

Teatterin heikkouksiin kuuluvat sen pienet resurssit ja harrastelijamaisuus. Anjalan-
kosken teatteri on harrastajateatteri, mutta toiminnan tulisi olla ulospédin ammattimais-
ta ja imagon tulisi myos olla muuta kuin harrastelijamaista. Harrastelijamainen imago
el vakuuta asiakkaita hyvistd palvelun laadusta. Anjalankosken teatterin suurimpiin
heikkouksiin kuuluu tuntemattomuus. Tétd tulisi parantaa, silld tunnettuus on muiden
teattereiden suurin kilpailuetu. Anjalankosken teatterin sijainti on téll4 hetkelld heik-

kous, mutta oikealla segmentoinnilla sen voi kééntéa teatterille eduksi.

Mahdollisuuksiin kuuluvat nuoret ja nuoret aikuiset, timé asiakasryhmé on tulevai-
suudessa se ryhmi, josta kaikki teatterit tulevat kilpailemaan. Véeston ikdéntymisen
myo6td timén hetken nuorista ja nuorista aikuisista tulee tulevaisuudessa se ryhmad, jos-
ta kaikki yritykset ovat riippuvaisia, silld tilla hetkelld suurin osa asiakkaista kuulunee
suuriin ikdluokkiin. Nuoret ja nuoret aikuiset ovat my0s asiakasryhmd, jotka eivit vie-
raile teatterissa niin usein. Anjalankosken teatterin yksi mahdollisuuksista on tehda
yhteisty6td alueen hotellien ja ravintoloiden kanssa, yhteistyokumppanien avulla saa-
daan lisdd ndkyvyyttd ja tunnettuutta. Teatterilla on myods mahdollisuuksia suunnata
palveluja kouluille, kerhoille, yrityksille ja organisaatioille. Timé on vield kayttima-
ton mahdollisuus, johon tulisi panostaa ja luoda uusia palveluja, joiden avulla saavut-
taa ndmd markkinat. Anjalankosken teatterin yksi keskeisin mahdollisuus on keskit-
tyminen mahdollisimman pieneen segmenttiin, tdlloin saadaan uhka pienistd resurs-

seista kddnnettyd mahdollisuudeksi.

Anjalankosken teatterin uhkiin kuuluu mahdollinen kanta-asiakkaiden katoaminen.
Teatterilla on pieni uskollinen kanta-asiakaskunta. Ndiden vanhojen asiakkaiden sdi-
lyttdmiseksi tulee tehdd toitd, jotta heidén asiakastyytyvdisyys sdilyy. Néiden asiak-
kaiden takia teatterin tulisi luoda kanta-asiakasjirjestelmé. Kuten aiemmin on mainit-
tu, véeston ikddntyminen tulee vaikuttamaan asiakasméérédn, suuret ikdluokat, jotka

ovat kdyttaneet kulttuuripalveluja, ikdéntyvit ja ndin ollen eivét endi vieraile teatte-
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reissa. Tamai pakottaa teatterit muuttamaan toimintatapojaan huomattavasti, naytelmat
on suunnattava uusille asiakaskunnille. Anjalankosken teatterille on vahvat kilpailijat,
kuten Kouvolan Teatteri, Kotkan Kaupunginteatteri ja Kuusankosken Teatteri. Ndmé

vahvat kilpailijat ovat teatterille uhka.

5 MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Markkinoinnin tavoitteet ovat markkinointisuunnitelman perusta, toimiva markkinoin-
ti vaatii tavoitteiden asettamista. Markkinoinnin tavoitteiden tulee olla saavutettavissa
olevia ja haastavia. Anjalankosken teatterin markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa
mahdollisimman suuri osuus kymenlaaksolaisista, mahdollisimman pienelld budjetilla.
Anjalankosken teatterin markkinointibudjetti on noin 4 000 € vuodessa. (Raanoja
2010) Tama budjetti pitdéd kayttda tarkkaan harkiten ja kohdistaen oikeille segmenteil-
le. Markkinoinnin tavoitteisiin pééstddn hyvélld segmentoinnilla ja keskittimalla

markkinointitoimenpiteet oikeille kohderyhmille. (Rope & Vahvaselkd 2000, 123.)

Anjalankosken teatterin markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman mo-
ni pohjoiskymenlaaksolainen ja luoda uusia kanta-asiakassuhteita. Kédyttoastetavoite
on 80 %, mutta timén hetkinen kiyttdaste on noin 65 %. (Raanoja 2010) Tunnettuu-
den parantaminen on yksi tdrkein tavoite. Tunnettuuden parantaminen vaikuttaa asi-
akkaiden kiinnostukseen teatteria kohtaan ja kadvijamddrddn. Teatterista tulee tulla
houkutteleva mielikuva asiakkaille. Asiakassuhteisiin tulee panostaa, jotta niistd saa-

daan pitkdaikaisia. Yhtend tavoitteena on pitkdaikaisten asiakassuhteiden luominen.

Markkinoinnin tavoitteena on edistdd myyntid, myyntid voidaan edistdd erinomaisella
asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelun tasoon tulee ndin ollen panostaa paljon. Asiakas-
palvelulla vaikutetaan asiakkaiden viihtyvyyteen ja uusintaostoherkkyyteen, asiakas
tulee pitdd tyytyvéisend teatterin toimintaan. Hyvélld asiakaspalvelulla voidaan vai-
kuttaa asiakkaiden suositteluaktiivisuuteen ja nédin lopputavoitteeseen, eli asiakasmaa-

rian kasvattamiseen.
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Imago muodostuu ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja usko-
musten kautta (Rope 2000, 176). Anjalankosken teatterin tulisi kehittdd imagoaan yh-
tendiseksi kokonaisuudeksi, niin ettd se muodostaisi vankan aseman Kymenlaakson
seudun markkinoilla. Kulttuuripalvelujen markkinoinnissa parhaita keinoja ovat mie-
likuvat ja imago (Niinikoski & Sibelius 2003, 81). Asiakas tekee pddtoksensd mieli-
kuvien ja imagon kautta. Organisaation tulee luoda oma imagonsa, silld jos imagon
vain annettaisiin muodostua, se tuskin tulisi olemaan toivotunlainen. Imago tulee ra-

kentaa. (Rope & Mether 2001, 99.)

Mielikuva organisaatiosta muodostuu eri syvenemisvaiheiden kautta. Néitd vaiheita
on tietoisuusvaihe, tuntemisvaihe, asenteiden luomisvaihe, preferenssien luomisvaihe
ja kokemisvaihe. Tietoisuusvaiheessa asiakkaat tietdvdt yleensd organisaation vain
nimeltd. Tédssd vaiheessa asiakkaan mielikuvia voi vield muokata. Tuntemisvaiheessa
asiakkaan mielikuvaan vaikuttavat kaikki tekijdt, jotka muodostavat mielikuvan niaky-
vian osan. Néitd tekijoitd ovat henkildstd, toimitilat, tarjottavat palvelut, viestintd ja
hinnoittelu. Asiakkaan saamaan kisitykseen henkilokunnasta vaikuttaa henkilokunnan
palvelualttius, kontakti asiakkaisiin, ulkoasu ja yleinen kéytos. Kaikilla niilld tekijoil-
14 luodaan imagoa teatterin henkilokunnasta. Asenteiden luomisvaiheessa yritetddn
vaikuttaa asiakkaan saamiin asenteisiin teatterista. Negatiivisia asenteita ei saisi syn-
tyd. Preferenssien luomisvaiheessa organisaatio tulisi mieltda kilpailijoita paremmaksi
jossakin sellaisessa asiassa, jonka perusteella asiakkaat tekevit ostopéddtoksensa. (Ro-
pe & Mether 2001, 113.) Anjalankosken teatterilla ndmaé tekijdt voisivat olla persoo-
nallisuustekijoitéd, silld Anjalankosken teatteri on persoonallinen kokonaisuus, jossa
yhdistyy vanhassa rakennuksessa nykyaikaiset ndytelmat. Anjalankosken teatteri on
vapaamielinen ja iloinen teatteri. Kokemusvaiheessa asiakkaalle selvidé, vastaako te-
atterin toiminta sen antamia lupauksia ja sen tuottamia mielikuvia. Tastd syysti teatte-
rin tuottaman ulkoisen viestin ja sen toiminnan tulee olla yhteensopivia, eikd ristirii-

dassa toistensa kanssa, jotta haluttu imago tavoitetaan. (Rope & Mether 2001, 114.)
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Imago vaikuttaa asiakkaiden tekemiin ostopaitoksiin, sen tulee olla positiivinen, jotta
asiakas tekisi ostopédidtdksensd. Imago, eli mielikuva organisaatiosta, vaikuttaa myos
sithen, miten ithminen vastaanottaa teatterin viestinnin. Jos ihmiselld on negatiivinen
mielikuva organisaatiosta, ei hidn suhtaudu vastaanottavasti organisaation valittimiin
viesteihinkadn. Positiivinen mielikuva voi vaikuttaa niin, ettd asiakkaat tulevat teatte-
riin oma-aloitteisesti, ilman suurempia markkinointipanoksia. Positiivinen mielikuva
saa asiakkaat itse hakemaan tietoa ndytoksistd ja lisdd kiinnostusta teatterin toimin-

taan. (Rope & Vahvaselkd 1993, 68.)

7 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmassa kéyddin ldpi kohderyhmit, kenelle palvelu on suunnattu
ja kenelle ndin ollen markkinointitoimenpiteet tulee suunnata. Kilpailuetustrategian
madrittdmisen avulla selvitetddn, milld kilpailukeinoilla teatteri voi kehittda kilpailu-
aan. Palvelujen markkinointimixin avulla selvitetdédn teatterin kilpailutekijat. Markki-
nointimix koostuu seitsemasté tekijédsta: palvelu, hinta, saatavuus, markkinointiviestin-
td, asiakkaat ja henkilokunta, palveluprosessit ja palvelun nédkyvét viestit. (Kuusela

1998, 77-78.)

7.1 Segmentointi

Segmentointi on asiakaskohderyhmén valintaa, maérittelyd ja kohderyhmén ominai-
suuksien kuvausta (Rope 2000, 153). Nykyisessd segmentointiajattelussa segmentointi
el ensisijaisesti ole ainoastaan ulkoisten markkinointitoimenpiteiden osoittaja. Organi-
saatio maarittdd segmentoinnin avulla, kenelle palveluja halutaan tarjota ja ndin ollen
kehittdd palveluja vastaamaan kohderyhmén kiinnostuksen kohteita ja tarpeita. Seg-
mentti on asiakkaaksi haluttu henkild, ei valttdmittd jo olemassa oleva organisaation
asiakas. (Rope 2000, 155.) Jokaiselle ndytokselle tdytyy kohdentaa erikseen omat
segmentit, silld jokainen ndytelma on erilainen. Naytelmévaihtoehtoja pohdittaessa tu-
lee miettid, mille kohderyhmaille se sopisi ja sopiiko se teatterin segmenteille. Seg-
mentti on se, kenelle palvelutarjonta on rakennettu. Segmentoinnissa onnistuminen on
tiarkedd, silld organisaation ei ole taloudellisesti eikd resurssien riittivyyden kannalta

jarkevéd kohdistaa markkinointia koko Kymenlaaksolle tai koko Kouvolalle. Segmen-
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toinnin tavoitteena on 10ytia teatterin resursseihin ja osaamiseen parhaat kohderyh-
mat, eli segmentit, joille kohdistetaan markkinointi. Segmentointi on perusta markki-
nointitoimenpiteille. (Rope 2000, 153.) Markkinoinnin kohdistaminen tietyille kohde-
ryhmille on organisaatiolle taloudellisesti kannattavampaa kuin koko mahdollisen
asiakasjoukon tavoittamisen yrittdminen. Segmentointi on téstd syystd jairkevimpaa,
silld kokonaismarkkinat ovat yleensi liian suuret ja jokainen kuluttaja on erilainen, jo-
ten olisi tdysin mahdotonta onnistua markkinoinnissa, jos kohderyhmé on liian suuri.
Kaikkia ei voida tavoittaa onnistuneesti. Segmentointi tulee tehdd monen muuttujan
perusteella, asiakkaiden eri ominaisuuksien mukaan. Osa muuttujista voi olla mitatta-
vissa objektiivisesti ja osa vain padteltivissad olevia. Objektiivisia muuttujia voivat olla
demografiset, eli videstdtieteelliset tekijit, kuten ikd, sukupuoli, tulot, koulutus jne.
Péiteltavissd olevia muuttujia voivat olla eri persoonallisuus- ja eldméntyylitekijit se-

ka asenteelliset tekijat. (Rope & Vahvaselkd 1993, 44-45.)

Asiakkaat on jaoteltavissa eri asiakassuhdesegmentteihin eli volyymiasiakkaat, satun-
naisasiakkaat, potentiaaliset asiakkaat ja entiset asiakkaat. Volyymiasiakkaat, eli 20
prosenttia asiakaskannasta, mikd vastaa organisaation myyntivolyymia 80-
prosenttisesti, ovat asiakkaita, joita vaalitaan ja pyritddn pitdmddn kanta-asiakkaina
jatkossakin. Niiden asiakkaiden sdilyttimiseen kéytettdvid keinoja ovat erilaiset kan-
ta-asiakasedut ja hyvéd palvelu. (Rope 2000, 167.) Koska Anjalankosken teatterilla ei
ole vield olemassa asiakastietokantaa, ei télld hetkelld ole tiedossa, ketkd ovat volyy-
miasiakkaita ja ketkd ovat entisid asiakkaita, mutta tiedon keruun jilkeen tdma on
mahdollista. Satunnaisasiakkaat ovat asiakkaita, jotka ovat kdyneet teatterissa kerran
tai kaksi, ndiden asiakkaiden sdilyttdmiseksi ja saattamiseksi kanta-asiakkaiksi teatte-
rin tulee tarjota kanta-asiakasetuja, hyvédéd palvelua ja varmistaa asiakkaan viihtyvyys
ja teatterieldmyksen onnistuminen. Potentiaaliset asiakkaat ovat mahdollisia tulevia
asiakkaita. Tdmén kohderyhmin osalta tirkein tavoite on saada heiddt vierailemaan
ensi kertaa teatterissa. Ensimmaisen onnistuneen teatterivierailun jidlkeen nima asiak-
kaat tulee yrittdd saada taas kanta-asiakkaiksi eli volyymiasiakkaiksi. Entiset asiakkaat
ovat yritykselle tirked parannusmahdollisuus. Entiset asiakkaat ovat henkilGitd, joille
on saattanut tulla yksi negatiivinen kokemus teatterissa vierailleessaan ja saattavat

ndin ollen levittdd negatiivista mielikuvaa teatterin toiminnasta eteenpéin. Ndiden en-
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tisten asiakkaiden saaminen uudestaan asiakkaiksi olisi teatterille erittdin tirkeds. Jotta
ndin voitaisiin toimia, tulisi teatterilla olla olemassa oleva asiakastietokanta, josta sel-
vidisi asiakkaat, jotka eivit ole vierailleet teatterissa pitkddn aikaan. (Rope & Vah-

vaselkd 1993, 47-48.)

Anjalankosken teatterin kohderyhménd on tdhdn mennessd ollut kymenlaaksolaiset,
lahinnd pohjoiskymenlaaksolaiset. Tdtd kohderyhméé tulisi kaventaa huomattavasti,
silld kohderyhménai ei voi olla koko Kymenlaakso. Maantieteellisesti tété tulisi kaven-
taa juuri Pohjois-Kymenlaakson alueelle, keskittyen Anjalankoskeen, silld Kotka ja
Hamina ovat alueellisesti hyvin kaukana Anjalankoskesta. Molemmissa kaupungeissa
my0s teatteritarjonta on jo itsessddn laaja. Markkinointityd helpottuu kun maantieteel-
linen etdisyys ei ole lilan suuri. Pienelle organisaatiolle on kannattavampaa laatia
segmentti mahdollisimman kapeaksi, siksi teatterin tulisi keskittyd Anjalankosken
alueelle. Kouvolan seudulla on vahvoja kilpailijoita ja Kuusankosken Teatterilla on
myo6s vahva asema Kuusankoskella ja Kouvolassa. Anjalankosken teatteri on Mylly-
koskella sijaitseva harrastajateatteri ja néitd tekijoitd tulisikin korostaa. Anjalankoske-
laisille tulisi korostaa teatterin tirkeyttd osana heidédn kulttuuriaan. Henkinen ldheisyys
on aatteellista yhteenkuuluvuutta. Henkinen l&heisyys voidaan liittdd yhteen maantie-
teelliseen ldheisyyteen. (Rope 2000, 156—-157.) Kun kilpailijoita on nédinkin paljon
kuin Anjalankosken teatterilla, kannattaa segmentointi tehdéd kapeasti ja keskittyd an-

jalankoskelaisiin.

Segmentoinnissa tulee my0s ottaa huomioon segmentin kehitysvaihe (Rope 2000,
157). Tama tekija on tdlld hetkelld erityisen tirked, suuret ikdluokat vanhenevat, joten
on aika 16ytdd uusia segmenttejd. Teatterin tulisikin kohdentaa palvelujaan nuorisolle
ja nuorille aikuisille, silld he ovat se kriittisin asiakasryhmad, joka organisaation tulisi
saada omakseen. Nuoret ja nuoret aikuiset ovat kohderyhmé, joka ei tdlld hetkelld
kuulu teatteripalvelujen suurkuluttajiin. Segmentin kehitysvaiheen takia juuri nuoret ja
nuoret aikuiset tulisi ottaa Anjalankosken teatterin segmentiksi. Nuoret ovat juuri it-
sendistymisvaiheessa olevia ja nuoret aikuiset perheen perustamisvaiheessa olevia tai
niin, ettd heilld on jo pienid lapsia. Anjalankosken teatterin segmenttiin kuuluvat néin

ollen 16-35-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset, jotka asuvat Anjalankosken alueella.
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7.2 Kilpailuetustrategia

Kilpailuedun aikaansaaminen on yksi keskeisimmistd strategiapddtoksistd. Porterin
mukaan kolme eri kilpailuetustrategiaa on kustannusjohtajuus-, erilaistamis- ja keskit-
tymisstrategia (Porter 1991, 25). Kilpailuetua on kohdeasiakkaan arvostus, organisaa-
tion tarjonnan sisdltimé ylivoimaisuus ja uskottavuus markkinoilla. Jotta kilpailuetu
saavutetaan, tulee yrityksen maaritelld, minkélaista kilpailuetua tavoitellaan. Jos sano-
taan, ettd yritys tai organisaatio tarjoaa kaikkea kaikille, tarkoittaa se, ettei télla todel-
lisuudessa ole minkéénlaista kilpailuetua. Tall6in yritys tai organisaatio yrittdd vain
palvella ja miellyttdd kaikkia, mika taas on tdysin mahdotonta. (Porter 1991, 24.) Jos
yritetddn saavuttaa kilpailuetu kaikin mahdollisin keinoin, sitéd ei lopulta saavuteta ol-

lenkaan.

Palveluyrityksissé laatu on yksi tirked kilpailukeino, teattereita on paljon ja kun muut
vapaa-ajanviettomahdollisuudet voittavat teatterissa kdynnin mahdollisuuden, on or-
ganisaatiolle kilpailueduksi erottua joukosta ja tarjota asiakkailleen jotain lisdarvoa,
joka voittaa koti-illan. Anjalankosken teatteri tarvitsee juuri uskottavuutta markkinoil-
la, silld asiakas ei vélttimatta usko kilpailuetutekijan olemassa oloon ja ndin ollen sen
toimivuuteen. Asiakkaan kokeman kilpailuetutekijan, eli sen tekijén, jota asiakas ar-
vostaa, tulee olla ylivoimainen, eli niin, ettei kilpailijoilla ole timén tekijdn osalta
mink&énlaista samanvertaisuutta. Organisaatiolla tulee olla tistd tekijdstd ylivoimai-
suus. Kohderyhmille saattavat palvelun eri seikat muodostaa kilpailuedun perustan, ja
ndmi seikat saattavat olla erilaisia eri ithmisten silmin. Térkeintd on, ettd jokaisella
kohderyhmailla on se tekijé, jota he arvostavat ja kokevat saavansa téltd organisaatiolta

jotain, jota muualta ei saa. (Rope 2000, 96-98.)

Kustannusjohtajuusstrategian peruselementtejd ovat alhaiset kustannukset tuotannossa
ja laaja-alainen toimintakenttd. Kustannusjohtajuuden avulla yritys pystyy alentamaan
hintojaan, jolloin yritykselld on hintakilpailuetu. Yritys tekee enemmaén voittoa kun
kustannukset ovat alhaiset ja hinnat kohtuulliset. (Porter 1991, 24-26.) Teatteripalve-
lujen tuottamisessa kustannusjohtajuus ei mielesténi olisi varteen otettava kilpailuetu.

Silld mitd alhaisemmat kustannukset, sitd laadultaan heikompia esityksia teatteri to-
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denndkoisesti tuottaisi. Tdma heijastaisi taas asiakkaan kokemaan palvelun laatuun

negatiivisesti.

Toinen kilpailuetustrategia on differointi. Anjalankosken teatterin kohdalla kyseessa
on palvelun erilaistaminen. Erilaistamisstrategia tarkoittaa, ettd yritys pyrkii olemaan
jollain saralla ainutlaatuinen. Porterin mukaan yritys, joka pystyy saavuttamaan ja séi-
lyttdmddn differoinnin, menestyy paremmin alallaan, jos differoinnista koituvat kus-
tannukset eivit nouse liian korkeiksi. Differointikeinojen tulee olla sellaisia, etteivét
niiden kustannukset nouse hintanousua suuremmaksi. (Porter 1991, 28.) Anjalankos-
ken teatterin tulisi panostaa palvelun erilaistamiseen, niin ettd asiakas kokee saavansa
jotain erityistd arvoa sillé, ettd hdn kdy juuri Anjalankosken teatterissa. Tdma kaikki

tulisi perustua sille, etti teatterin palvelut koettaisiin markkinoilla ainutlaatuisiksi.

Kolmas strategia on keskittyminen. Téassé strategiassa valitaan segmentti tai segment-
tiryhmé ja laaditaan strategia joka palvelee ainoastaan kohdesegmenttejd ja jattaa
muut segmentit ulkopuolelle. Tdma tehdédédn joko niin, ettd tavoitellaan kustannusetua
kohdesegmentistd tai niin, ettd noudatetaan differointistrategiaa valitussa kohdeseg-

mentissd. (Porter 1991, 29.)

Anjalankosken teatterille kilpailuetustrategian muodostuminen erilaistamisstrategiaksi
on oleellisin vaihtoehto, koska teattereita on Kymenlaakson alueella jonkin verran ja
ne ovat suurimmaksi osaksi kaikki homogeenisia, erottumattomia toisistaan. My0s
kilpailtaessa koti-iltaa, ystdvien kanssa seurustelua ja muita suosittuja vapaa-
ajanviettomahdollisuuksia vastaan, nousee lisdarvon ja jonkin erilaisen tarjoaminen

kilpailutekijaksi.

Differointi on erottautumista kilpailijoista, olemalla ainutlaatuinen jossakin asiakkaal-
le tirkeédssd asiassa. Anjalankosken teatteri tuottaisi asiakkailleen elimyksellistéd teat-
terissa kayntid, tdydelliselld palvelukokonaisuudella. Asiakkaan tulee my6s huomata
saamansa lisdarvo. Anjalankosken teatteri voisi tarjota asiakkailleen persoonalliseen
tapaansa iloista ja rentoa teatteria. Anjalankosken teatteri tarjoaisi monipuolisia ndy-
telmié laidasta laitaan vanhassa ja arvokkaassa rakennuksessa. Teatterin kilpailutekija

on persoonallisuus, iloinen ja vapaamielinen teatteri.
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Kun Anjalankosken teatterille on luotu toimiva asiakastietojarjestelmé, voidaan kilpai-
lustrategia suunnata differointipainoitteiseksi keskittymisstrategiaksi. Ennen kuin teat-
terilla on tietoa asiakkaistaan tarkemmin ja siitd, minkélaisissa niytoksissad kukin asia-
kas kdy, on keskittyminen eri segmentteihin hakuampuvampaa, kuin siind vaiheessa

kun asiakastietojarjestelmé on luotu ja se on ajan tasalla.

7.3 Palvelujen markkinointimix 7P

”The marketing mix is the set of controllable, tactical marketing tools that the firm
blends to produce the response it wants in the target market” (Armstrong & Kotler
2007, 52). Kulttuuripalvelujen markkinoinnissa markkinoinnin klassisen 4P-mallin si-
jasta voidaan kayttdd laajennettua palvelujen markkinointiin sopivaa 7P-mallia. Mark-
kinoinnin 4P-mallin mukaan markkinoinnin tirkeimmét kilpailukeinot ovat price (hin-
ta), saatavuus (place), tuote tai palvelu (product) ja markkinointiviestinti (promotion).
Laajennetun 7P-mallin mukaan néitd kilpailukeinoja ovat price, place, product, pro-
motion, participants, process ja physical evidence. Suomeksi ndmé ovat hinta, saata-
vuus, palvelu, markkinointiviestintd, asiakkaat, palveluprosessit ja palvelun ndkyvit

todisteet. (Kuusela 1998, 77.)

7.3.1 Palvelu

Palvelupaketti koostuu peruspalvelusta eli ydinpalvelusta ja lisdpalveluista. Ydinpal-
velu on markkinoilla olon syy. Anjalankosken teatterilla ydinpalvelu on itse teatteri-
ndytds (Gronroos 2009, 222). Organisaation palveluja mietittdessé tulee arvioida asi-
akkaan nidkokulmasta, mitd asiakas palvelulta odottaa saavansa ja mitd hyotyja palvelu
tarjoaa. Ydinpalvelun toimivuus on markkinoinnin 1dhtokohta ja kehittimisen kohde.
(Kuusela 1998, 81.) Lisdpalveluja teatterilla on télla hetkelld kahvio, joka toimii va-
liajoilla, erikseen tilattavat keikkaesitykset ja tilojen vuokraus. Palvelupaketin laajen-
taminen on yksi mahdollisuus. Lisdpalveluja voisi laajentaa eteispalveluun, sarjalip-
puihin ja eri tarjouspaketteihin. Lapsille, pdivdkodeille, kouluille ja perheille voitaisiin
suunnatta paivandytelmii. Paivdandytelmiin voitaisiin houkutella kasvomaalauksella ja
lapsille sopivalla sy6tavilld, jota myytdisiin kahviossa. Piirustusnurkan luominen péi-

viandytelmien yhteyteen lisdisi my0s lapsien ja aikuisten viithtyvyyttd. Piirustusnurkan
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piirustukset voisivat osallistua piirustuskilpailuun, jonka palkintona olisi esimerkiksi
ilmainen vierailu koko perheelle missd tahansa Anjalankosken teatterin niytoksessa.
Pédivanaytelmista tulisi jakaa esitteet koulujen kautta vanhemmille, jossa olisi esitelty-
nd tdman idea ja yhteystiedot. Keikkaluontoisia esityksid voitaisiin myds laajentaa.
Naitd voitaisiin markkinoida yrityksille, yhteisoille ja organisaatioille. Vapun, pikku-
joulujen, padsidisen ja muiden eri juhlapyhien alla tillaiselle toiminnalle voisi olla eni-

ten kysyntda.

Teatteri voisi tehdd yhteistyotd alueen hotellien ja hostellien kanssa. Teatteri voisi
luoda yhteistydkumppanien kanssa pakettitarjouksen, johon kuuluisi yopyminen pai-
kallisessa majoituspalvelussa ja teatteriliput Anjalankosken teatterin nidytokseen. Taté
palvelua voitaisiin markkinoida romanttisena viikonlopunviettopakettina. Yksi poten-
tiaalinen yhteistyokumppani tédhédn olisi Myllykosken Hostelli Rauhala Inn, joka on
lahinnd auki kesdisin, mutta muulloin sopimuksesta. Toinen olisi Leo-hotelli, joka si-
jaitsee Myllykosken keskustassa. Leo-hotellissa on yhdeksin kappaletta yhden ja kah-
den hengen huonetta. Hotelli Kantri olisi yksi, ehkéd jopa potentiaalisin vaihtoehto.
Matkaa hotellille on Myllykosken teatterilta noin 10 kilometrid, autolla ajettaessa 15
minuutin matka. Hotelli Kantri on muita vaihtoehtoja suurempi ja palveluiltaan moni-
puolisempi vaihtoehto. Hotellin yhteydessd on ravintola, karaokebaari, kahvila ja yo-
kerho perjantaisin ja lauantaisin. Yhteisty0 Hotelli Kantrin kanssa mahdollistaisi ko-
konaisvaltaisen viikonloppuvierailun Anjalankoskella, kun palveluun voitaisiin lisédté
hotelli, ravintola ja tdrkein, eli teatteri. Tallainen pakettitarjous vetdisi myoOs viked

hieman kauempaa ja olisi myods romanttista viikonloppua kaipaaville houkutteleva.

Yhteistyotéd voitaisiin tehdd myds ldhialueen ravintoloiden kanssa. Teatterilipulla voisi
saada ravintolasta alennusta esimerkiksi 3 euroa. Myllykoskella sijaitsevia potentiaali-
sia yhteistyokumppaneita ei ole, mutta Inkeroisista 10ytyy ravintola nimeltdédn Mari’s
Coftee, joka sijaitsee Anjalassa, noin 10 minuutin ajomatkan pddssd Anjalankosken
teatterista. Ravintola hyotyisi téstd yhteistyOstd, silld se saisi ndkyvyyttd titd kautta.
Anjalankosken teatteri voisi my0s laittaa julisteita ravintolan tiloihin ja ravintolassa

kavijdt voisivat saada etusetelin, jolla he saisivat alennusta teatterilipusta.
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Hinta viestii asiakkaille teatterin ja palvelun laadusta. Palvelujen hinnoittelu on jous-
tavaa, silld palvelut ovat aineettomia ja vaikeasti mitattavissa. Hinnoitteluun vaikutta-
vat psykologiset tekijét, alennukset ja kohderyhmit. (Kuusela 1998, 86.) Hinnoitte-
luun vaikuttaa toki myds kannattavuus, teatterin tulee tehda laskelmat menoista ja sii-
td, milld lipun hinnalla ja lisdpalvelujen myyntiméérélld saavutetaan kannattavuus.
Teatterilippujen hinnoittelussa tulee huomioida eri alennusryhmat, kuten opiskelijat,
eldkeldiset, ryhmit ja lapsiperheet. Palveluorganisaatiossa hinta viestii palvelun laa-
dusta, joten hinta ei saa olla liian alhainen, silld hinta on palvelun rahallinen arvo.

Korkea hinta voi saada aikaiseksi liian suuria laatuodotuksia. (Kuusela 1998, 88—89.)

Palvelujen hinnoittelustrategioita on kustannusperusteinen hinnoittelu, kilpailuperus-
teinen hinnoittelu ja kysyntéperusteinen hinnoittelu. Kustannusperusteisessa hinnoitte-
lussa madritellddn palveluun kohdistuvat kustannukset ja lisdtdén niihin hallinnolliset
kustannukset, eli toimiston ja muun henkildston aiheuttamat kustannukset sekd haluttu
voittomarginaali. Kustannusperusteisen hinnoittelun kéytté palvelujen markkinoinnis-
sa on hankalaa, silld tyohon menneen todellisen ajan maérittdminen on vaikeaa. Kus-
tannusperusteinen hinnoittelu onnistuu palvelujen markkinoinnissa, jos organisaatio
pystyy arvioimaan kaikki kustannukset etukdteen. Arvioitavia kustannuksia olisi aina-
kin rakennus-, vuokra-, lavastus-, huolto-, tekniikka-, painokustannukset ja ohjaajan
palkat. Lisdpalveluiden osalta nditd kustannuksia ovat materiaalikustannukset, paina-
tuskustannukset ja tarjoiltaviin tuotteisiin menevét kustannukset. (Kuusela 1998, 90-

91.)

Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa verrataan muiden samoja palveluja tarjoavien yri-
tyksien ja organisaatioiden hintoja. Tdssd hinnoittelussa tulee seurata koko ajan alalla
tapahtuvien hinnoitteluiden muutoksia. Téllainen hinnoittelu sopii yrityksille, joiden
palvelut ovat standardeja. (Kuusela 1998, 91.) Teatteripalveluissa voidaan myos seu-
rata muiden kéyttdmiéd hinnoittelumenetelmii ja hintoja, mutta hinnoittelua ei kannata
sen varaan perustaa. Jokainen nidytelma on erilainen, ja ndin hinnoittelun tulisi maarit-

tya sen ja kohderyhmén mukaan. Hinnan tulee viestid my0s palvelun laadun arvoa.
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Kysyntidperusteisen hinnoittelu perustuu sithen mité kuluttajat olisivat valmiita mak-
samaan palvelusta. Télloin tulee osata arvioida, kuinka paljon asiakkaat olisivat val-
miita maksamaan. (Kuusela 1998, 91.) Anjalankosken teatterin asiakkaat todennédkoi-
sesti vertaavat, mitd liput muissa teattereissa maksaa. He odottanevat, ettd esitys Kou-
volan Teatterissa maksaa enemman kuin Anjalankosken teatterissa. Asiakkaat odotta-
nevat lipun hinnan olevan harrastajateatterissa suhteellisesti alhaisempi ammattiteatte-

reiden hintoihin verrattuna.

Anjalankosken teatterin tulisi ndin ollen soveltaa kaikkia kolmea hinnoittelustrategiaa
ja laskea sen pohjalta, mika olisi peruslipun hinta. Tdma tulee tehdid jokaisen naytel-
man kohdalla erikseen, silld kustannukset ovat jokaisessa erilaiset ja ndin ollen my0s
kilpailijoiden vastaavat ndytelméat on hinnoiteltu todennékdoisesti eri tavalla. Hinnoitte-
lussa on kuitenkin painoarvo silld, minkdlainen viesti halutaan asiakkaille kertoa pal-
velun laadusta. Teatteriesityksen jdlkeen asiakas saattaa helposti punnita, oliko tdma

hinen maksamansa hinnan arvoinen.

Psykologisia tekijoitd hinnoittelussa on eri alennusmenetelmét lippujen hinnoista,
esimerkiksi alennukset tiettyyn ryhméaan kuuluville, kuten opiskelijoille, eldkeléisille,
lapsiperheille, varusmiehille ja ty6ttomille. Ndihin ryhmiin kuuluviin henkil6ihin vai-
kutetaan psykologisesti tdlld hinnoittelumenetelmaélla. Politiikka-alennukset ovat alen-
nuksia, jotka asiakas on niin sanotusti oikeutettu saamaan. Politiikka-alennuksia ovat
madrdalennukset. (Rope & Pyykko 2003, 217-218.) Anjalankosken teatteri voisi tarjo-
ta asiakkaille lippupaketteja, jos he ostaisivat esimerkiksi viiden kappaleen lippupake-
tin. Sen hinta olisi halvempi kuin yksittdin ostettuna viisi lippua. Tdmé& hinnoittelu
rohkaisisi asiakkaita ostamaan lippupaketin, miké taas takaisi sen, ettd asiakas palaisi
teatteriin uudelleenkin. Koska teatterilla on noin 3-5 ndytelmaa vuodessa, tulisi timén
jéarjestelmén olla joko perhekohtainen, tai voimassa useamman vuoden, jotta se toimi-
si. Kanta-asiakasalennukset kuuluvat myds politiikka-alennuksiin. Kanta-asiakkaille
voitaisiin tarjota lipun oston yhteydessd lipuke, jolla saa ilmaisen kahvin tai virvok-
keen kahviosta viliajalla, tai heididn kdytossddn olisi etukortti, johon keréttiisiin lei-
moja ja aina joka kolmannen esityksen jilkeinen esitys olisi asiakkaalle ilmainen. Po-

lititkkka-alennuksilla saattaa olla asiakkuuteen sitovia vaikutuksia. Anjalankosken teat-
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teri voisi ottaa myos kadyttoon sesonkialennukset, jotka kuuluvat myds politiikka-
alennuksiin. Sesonkialennukset ovat alennuksia joita annetaan tiettyyn sesonkiaikaan
ostettaessa. (Rope & Pyykko 2003, 218.) Anjalankosken teatteri voisi tarjota alennusta
teatterilipusta silloin kun teatterilla on todettu kdyvén véhiten asiakkaita. Esimerkiksi
viikolla olevat ndytokset voisivat olla halvempia kuin viikonloppuna. Néin saataisiin

asiakkaita sellaisiinkin ndytoksiin enemman, joissa heitd ei normaalisti kdy paljon.

7.3.3 Saatavuus

Anjalankosken teatterin kohdalla saatavuuteen liittyvid pddtoksid ovat mihin aikaan
ndytoksid paatetddn pitdd eli vuodenaika, kuukausi, viikonpdiva ja kellonaika. Ndma
ovat saatavuuteen liittyvid kilpailukeinoja (Kuusela 1998, 82). Néitd paatoksiad tehdes-
sd tulee huomioida yleiset lomapdivit, kuten koulujen talvilomat tai pédésidislomat, ja
vitkonpdivistd sellaiset pdivit, jotka ovat kohderyhmalle osuvimmat. Lapsille suunna-
tuissa ndytelmissd on hyva huomioida aikainen esityksen pééttymisaika, sekd potenti-
aalisin aika viikonloppuisin lauantaisin ja sunnuntaisin paivalld. Naytelmén “Hukassa
on hyvé paikka” kohdalla potentiaalia olisi pdivdandytoksille arkena, jolloin saataisiin
kouluryhmia ja pdivikerhoryhmié asiakkaiksi. Esityksien esitysajankohtia mietittidessa
olisi hyvd myds pohtia mahdollisimman hyvaa aikaa julkisilla kulkuvélineilld saapu-
ville asiakkaille sopivaksi, niin etteivit ndma asiakkaat joutuisi odottamaan liian kau-

an ndytoksen alkamista.

Saatavuuspéitoksiin liittyy myds viliportaiden lukumaéédra, eli myydaanko jonkin ver-
koston tai vdlikdden kautta vai suoraan toimipisteen kautta. Anjalankosken teatteri on
tdhdn mennessd suorittanut myynnin suoraan toimipisteen kautta. Internetin kautta tai
puhelimitse ei pysty varaamaan tai ostamaan lippuja, vaan osto tapahtuu teatterin
omissa toimitiloissa. Lipunmyynnissa tulisi huomioida, kuinka helposti asiakas padsee
paikan péélle ostamaan liput sekd miten asiakas kokee sen epdvarmuuden, ettei hianel-
14 ole mahdollisuutta ostaa lippuja etukidteen, vain mahdollisuus varata liput. Teh-
diaanko poikkeuksia ryhmien kanssa, voivatko he ostaa etukiteen? Miten tilloin kay
muille asiakkaille, kddnnytetddnko heiddt ovelta? Mité jos asiakas, joka on varannut

liput, ei saavu paikalle? Miten lipunmyynnin toimivuus vaikuttaa teatterin imagoon?
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Talla hetkelld asiakas voi varata liput esityksiin etukédteen puhelimitse. Sdhkopostitse

varaus el onnistu.

Lipunmyynti vaikuttaa teatterin imagoon merkittdvasti. Teatterin, jolla ei ole lipun-
myyntid ennakkoon, eikd lippujen varausjirjestelméd, toiminta ei vaikuta hyvéain
asiakaspalveluun pyrkivilta. Lipunmyyntid tulisi muuttaa niin, etti varaukset kirjattai-
siin varausjarjestelmddn, jonka voi luoda Microsoft Excel-ohjelmalla teatterin tarpei-
den mukaiseksi. Tatd kautta pystyttéisiin pitdimddn myos kirjaa siitd, kuinka moni va-
raa liput ennakkoon, kuinka moni peruu etukiteen ja kuinka moni ei ilmoita ollenkaan
perumistaan. Teatterin tulisi olla helposti ldhestyttdvissd ja ndin ollen kaikki mahdolli-
set kanavat tulisi ottaa kdyttoon. Varaukset tulisi pystyéd tekeméaan puhelimitse, sahko-
postitse ja paikan pidilld. Internet-sivuille voi my6s luoda oman varausjérjestelman,
joka helpottaa asiakkaiden asiointia teatterissa huomattavasti. Ideaalisin lippuvaraus-
palvelu on IdeaTeatteri Osuuskunnan IdeaTicket varausjérjestelmi. Tama jarjestelma
on luotu juuri harrastajateatterien kayttoon. Jarjestelméa tarjoaa asiakkaille helpon ta-
van varata liput Internetissé ja teatterille helpon jirjestelmén hallita varausjdrjestelma-
kokonaisuutta. Hallintatyokalun avulla teatterin henkilokunta voi lisétd puhelinvara-
ukset ja sdhkopostitse tehdyt varaukset varausjirjestelméén. Jarjestelmén avulla voi
my0Os seurata varaustilannetta ja tarkastella erilaisia raportteja ja tilastoja eri ndytoksi-
en varaushistoriasta tai tulevan ndytoksen varaustilanteesta. (IdeaTicket.) Muita poten-
tiaalisia Internet-varauspalvelujirjestelmévaihtoehtoja ovat Note shot Oy:n booking-

ajanvarausjirjestelma ja Activeshoft Oy:n Julius-varausjarjestelma.

Yksinkertaisen varausjarjestelmén voi luoda helposti teatterin Internet-sivuille. Lippu-
jen ennakkovaraus-kohtaan tulisi kentét: kuinka monta lippua, mille pdiville ja yh-
teystiedot. Ndma tiedot 1dhtisivit teatterille sihkopostitse, teatteri kisittelisi varaustie-
dot, merkitsisi varauksen ylos ja ldhettdisi varausvahvistuksen asiakkaalle sdhkopos-

titse.

Oleellinen péétods saatavuuden kannalta on myos palvelupaikka ja palvelupaikan saa-
vutettavuus sekd loydettdvyys. Anjalankosken teatteri sijaitsee aivan Myllykosken

keskustan tuntumassa, ja on aivan julkisten kulkuvélineiden reittien vélittoméssa 14-
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heisyydessd. Juna- ja linja-autoyhteydet ovat hyvit Kouvolan ja Kotkan suunnalta.
Parkkipaikkoja Anjalankosken teatterin ldheisyydestd 10ytyy hyvin, mutta opasteita
tienvarsilla ei ole riittdvésti. Asiakas, joka ei tunne seutua hyvin, ei 16ydd my0dskadan
helposti paikalle. Myllykoskelle saavuttaessa tulisi mainos- ja opaskylttejd olla jokai-
sessa merkittdvassa risteyksessd. Téllaisia risteyksid olisi esimerkiksi Kouvolan suun-
nalta saavuttaessa Kymenlaaksontien ja Jokisillantien risteys, sekd Kotkan suunnalta
saavuttaessa Valtatien ja Karttenniementien risteys. Myllykosken keskustassa tulisi

myos olla opasteita teatterille.

7.3.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, henkilokohtaisesta myyntitydsti ja tiedo-
tustoiminnasta. Palvelujen markkinoinnissa henkilokohtaisella myyntity6lld on suuri
painoarvo. Markkinointiviestinndn tavoitteita on muun muassa tunnetuksi tuleminen,
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden saavuttaminen sekd yrityskuvan parantami-
nen. (Kuusela 1998, 83.) Asiakaspalvelutaitoihin ja positiivisiin vuorovaikutustilantei-
siin tulee panostaa, silld myyntityd on vuorovaikutusta myyjdn ja asiakkaan vélilla.
Vaikka teatterin kohdalla myyntityd onkin vain pieni osa teatterielimysté, vaikuttaa

sen onnistuminen kuitenkin merkittavasti asiakkaan kokemaan laatuun.

Anjalankosken teatterin tdimén hetkiset markkinointitoimenpiteet rajoittuvat sanoma-
lehti-ilmoituksiin Kouvolan Sanomissa ja ilmaisjakelulehdissd, ja valomainoksiin
Kuusankoski-Kouvola-Anjalankoski vélid kulkevissa linja-autoissa. Anjalankosken
teatterin esityksien mainosjulisteita on myds kiinnitetty kauppojen ja kirjastojen ilmoi-
tustauluille. Teatteri on yrittdnyt pitdd tiedotustilaisuuksia aina tulevasta ensi-illasta,
mutta eivit ole onnistuneet saamaan suurta osanottajamadrdd niihin tilaisuuksiin.

(Raanoja 2010.)

7.3.4.1 Internet-sivut

Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun ty6kalusta sosiaaliseksi ja yhteisolli-
seksi mediaksi, joka on helposti ldhestyttivé ja jossa tiedonhaun lisdksi vietetddn ai-

kaa, tavataan uusia ja vanhoja ystivid ja keskustellaan. (Salmenkivi & Nyman 2008,
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28). Internet on vuorovaikutteinen, kaksisuuntainen kanava. Asiakas etsii tietoa ja ot-
taa mahdollisesti yhteyttd yritykseen Internetin kautta. Yritys tiedottaa ja mainostaa
toimintaansa Internetin avulla. Yhteisollinen ja osallistuva Internet on nykypdivina
monelle thmiselle paivittdin kdytettdvd sosiaalinen kanava. (Salmenkivi & Nyman
2008. 37.) Internet-sivujen siséllon kehittimisessd tulee ajatella asiakkaan nidkdkul-
masta, mitd tietoa hin tarvitsee ja etsii. Sisdlto tuleekin rdédtiloida asiakkaiden tarpei-
den mukaan. Tarkedd on saada potentiaalisille asiakkaille tietoon kanavat, joiden kaut-
ta teatterista saa tietoa. Anjalankosken teatterin on tirked huomata, ettd Internet on
tdménkaltaiselle toiminnalle elintdrked kanava. Asiat on tehtivéa asiakkaalle mahdolli-
simman helpoksi, silli pahin kilpailija on parin klikkauksen pééssd. 82 prosenttia
suomalaisista 16—74—vuotiaista oli kdyttdnyt Internetid viimeksi kuluneiden kolmen
kuukauden aikana kevdilld 2009 ja alle 54—vuotiaista yli 90 % kéyttdd Internetid. Val-
tava méédrd suomalaisia kiyttdd Internetid ldhes paivittdin, silld kaikista kayttdjistd 82

% kéyttaa Internetid paivittiin tai ldhes paivittdin. (Internetin kaytto.)

Internet-sivujen tulee olla toimivat ja selkedt, sekd palvella asiakkaita ja lehdistoa.
Péésivulta tulee olla selvit polut, joiden kautta asiakas 16ytdd haluamansa. Padsivulla
tulee kiyda ilmi perustiedot teatterista. Www-sivujen aloitussivusta tulee asiakkaalle
tulla tunne, ettd tAma on mitd hén etsi niin, ettd hénelle herda kiinnostus. Selkeit polut
etusivulta voisivat olla: Anjalankosken teatteri, ohjelmisto, yhteystiedot, lehdistolle,
muut palvelut, tilaa uutiskirje ja palaute. Anjalankosken teatteri —sivulla olisi tietoa te-
atterin toiminnasta, historiasta ja kuvia teatterin tiloista. Ohjelmisto—sivulla olisi sel-
kedsti ilmoitettuna ndytdsajat, hinnat ja tiedot ohjelmiston sisdllostd. Tiedot miten te-
atterille paédsee ja yhteystiedot olisivat yhteystiedot -sivulla. Lehdist6—sivulla tulisi ol-
la toimittajille mahdollisuus liittyd Anjalankosken teatterin mediapostituslistalle, jol-
loin toimittaja saisi halutessaan suoraan tiedot teatterin toiminnasta ja ensi-illoista, se-
kd kutsun ensi-iltaan. Lehdisté-sivulla tulisi olla valmiiksi toimittajille helposti poi-
mittavaksi lehdistokuvat nidytelmistd sekd muita kuvia, joita lehdistd voisi vapaasti
kayttdd. Lehdisto—sivulla teatteri voisi julkaista tiedotteita ja luoda kuvagallerian pal-
velemaan lehdiston tarpeita. Halukkaat voisivat poimia tdstd kuvagalleriasta teatterin
valitsemia kuvia lehdiston kdyttoon. Kuvagalleriaan olisi hyva liittid myos nidytelmien

mainosjulisteet, joita halukkaat saisivat vapaasti ottaa kiyttoonsa.
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Sivuilta puuttuu selkeit ajo-ohjeet teatterille, seki julkisten kulkuvélineitten aikataulut
ja kédvelyohjeet asemalta teatterille. Tamanhetkinen linkki ajo-ohjeisiin ei toimi. Inter-
net-sivuilla olisi hyvé olla lehdist6d varten oma palsta”, jossa voisi olla kuvia, joita
lehdistd voisi jutuissaan kdyttdd. Internet-sivujen siséltod tulisi olla selked ja helppolu-
kuinen. Asiakkaan pitdisi saada 10ydettyd heti helposti ja mutkattomasti etsiménsa tie-
to koskien teatteria. Tdménhetkisten sivujen etusivuna toimii Anjalankosken teatterin
historiakatsaus ja selostus teatterin toiminnasta, tekstipalstan alta 16ytyy linkki teatte-
rin varsinaisille sivuille ja linkki vieraskirjaan. Sivut ovat tuttavalliset ja tekstid 16ytyy

enemmaén kuin tarpeeksi, tdima voi olla asiakkaalle luotaan tyontiva tekija.

Uusien ndyttelijoiden ja talkoolaisten rekrytoiminen tulisi tehdé sivujen kautta helpok-
si. Halukkaiden osallistujien olisi helpompi 10ytdé teatterin toimintaan mukaan, jos
asiasta olisi Internet-sivuilla rohkaisua ja infoa. Syksyisin teatteri voisi jarjestdd péi-
vin, jolloin uudet halukkaat saisivat infoa teatterin toiminnasta ja projekteista, joihin
he mahdollisesti voisivat osallistua. Téstd tulisi olla infoa Internet-sivuilla ja asiasta
tulisi tiedottaa paikallislehdissd. Néin teatterille kehittyisi perinne jokasyksyiseen rek-
rytointi tilaisuuteen, ja ndin toimintaan osallistuvat henkilot 16ytyisivdt muutenkin
kuin puskaradion avulla. Tamid helpottaisi halukkaiden osallistujien kynnystd astua
mukaan teatterin toimintaan. Internet-sivuilla on ldmminhenkinen, tuttavallinen ja
rempsed tyyli. Tekstit on kirjoitettu tajunnanvirta-tyylilld ja tietoa sivuilta 16ytyy, kun

sitd oikein etsii.

Suuri osa asiakkaista saattaa etsid tietonsa Internetistd, muun muassa sen vuoksi Inter-
net-sivujen tulisi olla houkuttelevat ja toimivat. Suomen teatterit ry:n julkaisun mu-
kaan vuonna 2007 Internetid kéytettiin tietoldhteend aiempaa useammin. Internetisté

tietoa haettiin yleisimmin suoraan teatterin omilta kotisivuilta (74 %). (Teatteriliitto.)

Anjalankosken teatterin Internet-sivuille voisi lisété liity postituslistalle ominaisuuden.
Tama tarkoittaisi sitd, ettd jokainen asiakas voisi halutessaan ilmoittaa sdhkopos-
tiosoitteensa teatterin Internet-sivuilla, jolloin heille tulisi automaattisesti Anjalankos-

ken teatterin tiedotuksia uusista ndytoksisté ja tapahtumista, joissa teatteri on mukana.
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Talloin jokainen halukas saisi ajankohtaista tietoa teatterin toiminnasta ja teatteri saisi

pienelld vaivalla palveltua kanta-asiakkaitaan.

Asiakkaan taytyy 10ytdd helposti tietoa siitd, mikd ja minkélainen esitys on tilld het-
kelld meneilldédn. Ohjelmistoaikataulujen ja ajo-ohjeiden tulee olla helposti 16ydetta-

vissd. Internet-sivut toimivat yrityksen yhtena tirkeimpani markkinointikanavana.

Internet-sivuja tulisi kehittdd niin, ettd asiakas 10ytdd heti etusivulta tdméanhetkiset
ndytokset ja aikataulut. Tekstid tulisi muokata asiakasystévélliseksi. Polkuja tulisi sel-
keyttdd. Internet-sivut toimivat teatterin kayntikorttina, ja niiden tulisi olla houkuttele-

vat, informatiiviset ja ammattimaiset.

7.3.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa Internetissd tapahtuvaa yhteisollisesti jaettua mediasisil-
tod ja yhteisollisesti tuotettua mediasisdltod. Kyse on jakamisesta ja kanssakdymisté
Internetin palvelujen vilitykselld. Esimerkkejd sosiaalisen median palveluista ovat Fa-
cebook, Youtube, Wikipedia, Twitter, Flickr ja MySpace. Suomalaisia palveluja on
esimerkiksi Suomi24 ja Irc-Galleria. (Otala & Poysti 2008, 27.) Twitterin perusidea
on omien tilapéivityksien tekeminen ja muiden tilapdivityksien seuraaminen. Flickr on
palvelu kuvien jakamiselle ja arvostelulle. Youtube on videoiden jakamista varten ja
MySpace oman sivuston luomista varten. MySpace-palvelua kdyttdd moni yhtye ja ar-
tistt omana markkinointikeinonaan, ihmiset voivat kdyda kuuntelemassa tdméan palve-
lun kautta yhtyeiden musiikkia. Wikipedia on sédhkdinen tietokirja, joka on jokaisen
kayttdjan muokattavissa, jokainen voi lisétd tekstid palvelun sivustoille. Facebook on
ndistd kaikista suosituin. Facebookissa voi jakaa kuvia, tehda tilapaivityksii, jakaa vi-
deoita, jakaa uutisia, kirjoittaa blogia jne. Facebookissa voit tehdé kaikkia ndité asioita
yhdesséd paikassa, kun muut tarjoavat yhtd mahdollisuutta yhdessa palvelussa. (Lacy
2009, 189.) Internet ja sosiaalinen media on noussut nopeasti yhdeksi timén hetken
merkittdvimmaksi ilmidksi. 1980-luvun lopulla ja 1990-luvun alussa syntyneet nuoret
ovat nousseet yhdeksi suureksi mielipidejohtajakunnaksi ja -vaikuttajaksi Internetin

kautta. (Otala & Poysti 2008, 17.)
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Facebook on néistd sosiaalisen median yhteisdpalvelimista otollisin Anjalankosken te-
atterin kayttoon. Sivusto on Suomessa hyvin suosittu eri-ikdisten ihmisten keskuudes-
sa. Facebook on kasvanut yli 500 miljoonan kéyttdjan yhteisopalveluksi, jonka on
luonut yhdysvaltalainen opiskelija Mark Zuckerberg vuonna 2004. Facebook tarjoaa
thmisille verkostoitumisen mahdollisuuden, kuka tahansa voi luoda oman profiilin ja
verkostoitua muiden kiyttdjien kesken. (Salmenkivi & Nyman 2008, 121.) Faceboo-
kin kéyttédjille yksi tdrkeimmistd elementeistd on personoituminen. Jokainen kdyttd;ja
tuo muille kayttijille esille omat kiinnostuksen kohteensa, mielipiteensé eri asioista ja
jakaa heille mielenkiintoista musiikkia, uutisia tai videoita muille. Ndille Internet-
sivuille voi liittya kuka tahansa kdyttdjd mistd pdin maailmaa tahansa. Facebook yrit-
tdd kerdtd mahdollisimman paljon tietoa kdyttdjistddn ja kauppaa niitd tietoja eteen-
pain yrityksille ja yritykset ovat my0s l0yténeet sivuston markkinointikanavakseen.
Anjalankosken teatterilla on Facebook-yhteisopalvelussa ainoastaan Anjalankosken
teatteri -ryhmaé, joka on ldhinnd suunnattu teatterin henkilokunnalle. Tama sivu on hy-
vd kanava organisaation sisdisten asioiden hoitamiseen, jolloin se toimii intranetini.
Teatterilla ei kuitenkaan ole Facebookissa fanisivua, mielesténi se olisi erittdin tirked
markkinointikanava. Fanisivun kautta kaikki halukkaat voivat ilmoittaa tykk&évéansa
Anjalankosken teatterista ja teatteri voi julkaista sivulla materiaalia omasta toiminnas-
taan ja ennen kaikkea mainostaa ensi-iltoja ja muita ndytoksiéd titd kautta oikealle ja

tiarkedlle kohderyhmélle.

Facebookin kayttod voisi hyodyntda teatterin markkinoinnissa. Anjalankosken teatteri
voi ldhettdd kutsun liittyd Anjalankosken teatterin faniksi kaikille Suur-Kouvolan alu-
eella asuville ja kaikille, jotka ovat liittyneet Anjalankoski-ryhméén. Kutsujen l&het-
tdminen olisi oleellinen tapa levittidd tietoa Anjalankosken teatterista ja tulevista ndy-
telmistd. Tulevan syksyn ndytelméstd “Hukassa on hyvé paikka” voisi tehdé niin sano-
tun eventin eli tapahtuman, johon samalla tavalla kutsutaan ihmisié osallistumaan. Ta-
hin tapahtuman sivuille voitaisiin kirjoittaa kuvaus ndytelmasta, tiedot, missd teatteri
sijaitsee ja milloin ndytoksid on sekd minké hintaisia liput ovat. Téll4 tavalla teatteri
saisi tiedotettua toiminnastaan ja tulevista nidytelmistddn tehokkaasti ja toimivalla ta-

valla.
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Wikit ovat Internet-sivuja, jotka ovat ihmisten muokattavissa. Wikipedia on tunnettu
tietosanakirja. Yrityswikit ovat suljettuja, joita voi muokata vain yrityksen tai organi-
saation henkilokunta. Muokkaamaan tekstid pddsee kirjautumalla sivustolle omilla
tunnuksilla ja salasanalla. (Otala & Poysti 2008, 29.) Anjalankosken teatterilla ei ole
omaa wikisivua. Wikisivut tulisi luoda, jotta ihmiset 16ytévéat helposti hakemansa tie-
don tiiviissd paketissa. Jotta asiakkaat 10ytdisivit Anjalankosken teatterin sivuille, tu-
lisi Anjalankoski-wikisivulla olla linkki Anjalankosken teatterin wikisivuille ja sitd

kautta linkki teatterin omille sivuille. Tarkeintd on 10ydettivyys.

7.3.4.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnissa markkinointiin panostetaan oman energian, ajan ja mielikuvituk-
sen kustannuksella. Tarkeintd on oppia ymmartdimaidn omien asiakkaiden ostokéyttéy-
tymistd, miten he tekevét ostopddtdksensd. Sissimarkkinoinnin yksi perusominaisuus
on, ettd se yleensd hyodyttdd asiakasta, asiakas saa markkinoinnista jotain arvoa tai
etua. (Parantainen 2005, 20.) Sissimarkkinoinnissa on tarkoitus saada aikaiseksi mak-
simaalisia tuloksia mahdollisimman pienilld kustannuksilla. Teatterin tulee tehdé eri-
laisia tempauksia, jotta ndkyvyyttd saataisiin. Anjalankosken teatteri voisi osallistua
taiteiden yohon, nayttelijdt kokoontuisivat kaduille sen hetken nidytelmén rooliasuissa
ja rekvisiittaa voisi muutenkin ottaa mukaan tempaukseen. Markkinoita jarjestetdan
Kymenlaakson seudulla monilla eri toreilla. Ndihin torimarkkinoihin osallistumalla
teatteri saisi nidkyvyyttd lapsiperheiden ja vanhemman vden keskuudesta jakamalla

lentolehtisid naissa.

Teatteri voisi ldhestyd Kymenlaakson alueen nuorisoseuroja, yhdistyksii ja jarjestoja
kirjeitse. Kirjeessa ldahestyttdisiin jarjestdja ryhmaétarjouksella. Kirjeen tulee olla huo-
miota ja kiinnostusta herittivin nidkdinen, jotta kirjeen saaja my0s tutustuu sithen.
Olen luonut mallin mahdollisesta kirjeestd yhdistyksille, joka on opinndytetyon liit-

teena (liite 4.).
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7.3.4.4 Lehtimainonta

Lehtimainonta kuuluu pienen organisaation markkinointikeinoihin véistamattd. Lehti-
en kautta teatteri tiedottaa toiminnastaan ja mainostaa tulevia ensi-iltoja ja ndytoksid.
Lehti-ilmoituksen laatimisessa tulee ottaa huomioon mainoksen koko, silld mitd suu-
rempi mainoksen koko on sitd tehokkaampi ja kalliimpi se todenndkdisesti on. Koko
vaikuttaa myoOs siihen, kuinka suuri huomioarvoprosentti tulee olemaan sekd sisillon
madrittelyyn ja suunnitteluun. Mitd suurempi ilmoitus on, sitd enemmain mahdolli-
suuksia on ilmoituksen sisdllolld. Ilmoitusten koot ilmaistaan palstamillimetreind
(pmm). Palstamillimetrien mééréd [= leveys (palstoina) x korkeus (mm)] ilmaisee sen,
minkd kokoinen ilmoitus on. Yksi palstamillimetri on yhden palstan ja yhden milli-

metrin korkuinen tila lehden sivulla. (Lahtinen & Isoviita 1997, 82.)

Kun laaditaan ilmoitusta lehteen, on syyté olla tiedossa, minkéd kokoisen ilmoituksen
haluaa julkaistavaksi ja haluaako ilmoituksesta mustavalkoisen vai vérillisen. Lehdilla
on ilmoitettuna tietyt pdivamadrdt, johon mennessd ilmoitukset tulee jéttida, jotta ne
kerkedvit haluttuun lehteen. Ilmaisjakelulehtien etuina on paikallisuus ja edullisuus
muihin verrattuna. Ilmoitusten laittaminen lehteen on Anjalankosken teatterin kaltai-
selle organisaatiolle yksi keino saada hieman nidkyvyytté ja tulla ihmisten mieliin hei-
didn miettiessddn vapaa-ajanviettomahdollisuuksiaan. Tehokkaaksi lehti-ilmoitukset
saadaan kun kiytetddn tarpeeksi isoja ilmoituksia, ndkyvilld paikalla ja tehokkailla
vireilld varustettuna. Tarkeintd on tehdd mahdollisimman huomiota herittdva mainos,
joten ilmoituskoonkin tulee olla suuri, jotta lehtimainonta olisi tehokasta. Sanomaleh-
timainonnan parhaimpina puolina on paikallinen peitto, uskottavuus ja nopeus. Sen
heikkouksia on lyhyt vaikutusaika ja se, ettei se ole selektiivinen. Takuita ei myoskaan

ole siitd, ettd halutut ihmiset huomaisivat sen. (Vuokko 2003, 234.)

Kun segmenttind on Pohjois-Kymenlaakso, painottuen Anjalankosken alueelle, tir-
kein sanomalehti on silloin Kouvolan Sanomat. Ilmaisjakelulehtid télld alueella on
Kaupunkilehti Vartti, Kaupunkilehti Pohjois-Kymenlaakso ja tdrkeimpénd Paikallis-
lehti Keskilaakso. Paikallislehti Keskilaakso on Myllykosken, Anjalan, Inkeroisten,

Sippolan ja Kaipiaisten seudun paikallislehti. Paikallislehti Keskilaakso sopii ndin ol-
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len parhaiten kohderyhméaan. Kouvolan Sanomilla on laaja lukijakunta, vuonna 2008

silld oli 72 000 lukijaa ja levikki oli 28 486 kpl. (Sanoma News.)

7.3.5 Henkilokunta ja asiakkaat

Anjalankosken teatterin henkilokunta ja sen asiakkaat ovat yksi teatterin kilpailukei-
noista. Henkilokunnan palvelualttius ja kdytos vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin te-
atterista. Tarked kilpailutekija on asiakaspalvelu, parhaaseen asiakaspalveluun tulisi
aina pyrkid. HenkilOst on osa tarjottavaa palvelua ja nidkyva viesti asiakkaille. Samal-
la tavalla kuin henkil6kunta on nékyva viesti, niin my0s vanhat asiakkaat ovat nikyva
viesti uusille asiakkaille. Uudet asiakkaat luovat mielipiteensd teatterin toiminnasta
myos sen asiakaskunnan kautta. Uudet asiakkaat arvioivat muiden asiakkaiden kiayt-
tdytymistd, mielialaa ja ulkoasua. Nama tekijdt vaikuttavat sithen, minkdlaisena uusi

asiakas tulee ndkemaén teatterin.

Henkiloille, jotka ovat asiakkaiden kanssa tekemisissd, tulisi painottaa asiakaspalvelun
onnistumisen tirkeyttd. Henkilokunnan tiloihin voitaisiin luoda yksinkertainen niin
sanottu huoneen taulu, johon olisi listattu perusohjeet siitd, miten toimia asiakaspalve-
lutilanteissa ja ongelmatilanteissa. Kun tyontekijoilld on selkedt ohjeet, he toimivat
samoja toimintatapoja noudattaen, jolloin asiakaspalvelu voisi parantua. Henkilokun-

taa ohjeistamalla voidaan pyrkid parantamaan asiakaspalvelua.

7.3.6 Palveluprosessit

Organisaation on mietittdvéd asiakkaan ndkokulmasta, mitd prosesseja timé kay lépi.
Palveluprosessien kehittimisen lahtokohtana on asiakas. (Kuusela 1998, 103.) Asiakas
kdy ldpi ongelmanratkaisuprosessin. Kun asiakas huomaa ongelman olemassa olon,
lahtee hin etsimddn vaihtoehtoisia ratkaisuja. Nakisin, ettd [dhtokohtaisesti ongelmana
olisi mitd tehdd vapaa-ajalla. Ongelman ratkaisun lopputulokseksi ja ratkaisuksi tulisi
saada asiakkaan vierailu Anjalankosken teatterissa. Vaihtoehtoisten ratkaisujen etsi-
minen voi tapahtua vanhan tiedon ja kokemuksien avulla tai sitten uuden tiedon etsi-

miselld ympaéristostd, joko Internetistd, sanomalehdistd, ystiviltd ja tuttavilta tai jotain
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muuta kautta. Asiakas arvioi kilpailevat vaihtoehdot ja tekee timén pohjalta ostopaa-

toksen. (Peter & Olson 2008, 165.)

Asiakas kdy ennen ostopédédtoksen tekemistd 14pi monta eri prosessia. Yksi néistd pro-
sesseista on paiatdksen tekeminen. Padtoksentekoprosessiin vaikuttaa ympaéristosta
saatu informaatio, vanha tieto, uusi tieto, ympériston huomioiminen ja ndiden kaikki-
en tulkitseminen. Miettiessddn vapaa-ajanviettomahdollisuuksiaan asiakas kay ldpi eri
ndkokulmia seurauksista, joita pditos aiheuttaa. Asiakas altistuu ympéristostd saamal-
leen informaatiolle, joka vaikuttaa hidnen kiytokseensd ja pddtoksen tekoon. Asiakas
kdy ldapi ympéristostd saamansa informaation tulkitsemisprosessin. Asiakas tulkitsee
muiden kéytostd, tekoja, organisaatiota, muiden mielipiteitd organisaatiosta, aikai-
sempaa tietoa ja kokemuksia organisaatiosta. Ympéristotekijit ovat yleensa tekijoita,
joista asiakas ei itse tietoisesti ota vaikutteita. Han tulkitsee automaattisesti tietoa, jota
saa ymparistostddn. Asiakas kdy ldpi muististaan vanhan tiedon, merkityksen ja usko-

musten kautta, mitd paitos aiheuttaa. (Peter & Olson 2008, 162—164.)

Teatterin ndkokulmasta tulisi miettid, mitd eri vaihtoehtoja asiakas kdy ldpi mietties-
sddn, miten hén ratkaisee ongelmansa. Teatteriin meneminen tulisi saada asiakkaan
vastaukseksi ongelmaan. Kun asiakas pohtii viikonloppusuunnitelmiaan itselleen, per-
heelleen, parisuhteelleen tai ystdvdporukalleen tulisi hédnelle tulla mieleen teatterissa
kdynnin mahdollisuus ja Anjalankosken teatteri. Tieto tulee olla helposti saatavilla ja
asiakkaalle vaivattomasti 10ydettdvissd. Internet on yleinen tiedonhakukanava, my0s
sanomalehdet ja ystidvien kokemukset ja omat aiemmat kokemukset ovat tiedonhaku-
kanavia. Teatterin tulisi tarjota potentiaaliselle asiakkaalleen ongelmaan ratkaisu. Asi-
akkaan péitoksen tekoon vaikuttavat teatterin tarjonta, houkuttelevuus, hinta, sijainti,
esitysajat ja kulkuyhteydet. Teatterin tulisi pyrkid vaikuttamaan ndihin asiakkaan lépi

kdymiin paitoksentekoon vaikuttaviin prosesseihin.

Palveluorganisaatioissa palveluprosesseja tulisi suunnitella tarkasti. Ensin mééritel-
ladn palveluprosessi, eli palveluntuottamisprosessin asiakkaalle ndkyvét ja nakymat-
tomdit osat. Palveluprosessin suunnitteluun kuuluu myds itse teatteriesityksen suunnit-

telu, joka on teatteripalveluissa palveluntuotanto-osuus. Seuraavaksi tulisi tunnistaa
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palveluprosessin virhemahdollisuudet. Virheettomyys, tai ainakin sithen pyrkiminen,
lisdd palvelun laatua. Kun virhemahdollisuudet on paikannettu, voidaan niihin varau-
tua ja onnistuminen on varmempaa. Seuraavaksi palveluprosessille tulisi asettaa aika-
taulu. Milloin asiakkaat saapuvat paikalle, milloin henkilokunnan tulee olla paikalla.
Milloin asiakkaat pddsevét saliin, milloin viliajalle jne. Aikatauluista tulee pyrkia pi-
tdmddn kiinni, asiakkaan odotuttaminen heikentéd palvelun laatua. Viimeisend vai-
heena on prosessien vaikutuksen analysointi teatterin taloudelliseen tulokseen, palve-
luprosessissa mahdollisesti sattuneita virheitd tulee tarkastella, sekd niiden vaikutusta
teatterin tehokkuuteen ja tuottoon. (Kuusela 1998, 104.) Teatterin tulisi kehittdd inno-
vatiivisia tapoja hallita asiakkaan ongelmia ratkaisevia prosesseja (Gronroos 2009,

93).

7.3.7 Palvelun ndkyvit viestit

Naékyviin viesteihin sisdltyy teatterin palvelutilat, eli vanha tyévéentalo, palveluympa-
ristd sekd toimitilojen siisteys ja yhdenmukaisuus. Nékyviin todisteisiin kuuluu nididen
lisdksi my0s teatterin toimintatavat ja yleinen ndkyvyys. Nakyvien viestien kehittdmi-
nen antaa organisaatiolle mahdollisuuden luoda organisaatiosta suunnitellun ja yh-
denmukaisen kuvan asiakkailleen. Nékyvét viestit kertovat teatterin toiminnasta asi-
akkaalle ja asettavat asiakkaille odotuksia tai ennakkoluuloja teatterista. Asiakaspalve-
lijoiden taidot ja yleinen olemus viestivit asiakkaille teatterin arvostuksesta asiakkai-
taan kohtaan. Teatterin parkkipaikkojen madra viestii, kuinka paljon asiakkaita paikal-
le odotetaan ja kuinka heiddn tarpeet on otettu huomioon. Teatterin julkisivu viestii
laadusta, jos julkisivu on réhjdinen ja aution nidkdinen, ei asiakkaalle tule kovin luot-
tavaista kuvaa teatterin toiminnasta. Julkisivu on yksi teatterin tirkeimmisti nikyvistad
viesteistd. Julkisivu luo mielikuvaa teatterin palveluista ja sen laadusta. Myds henki-
l6kunnan riittdvyys ja asiakaspalveluhenkisyys viestivit asiakkaille teatterin toimin-
nasta. Jos asiakas kokee, ettd henkilokuntaa ei ole tarpeeksi kahviossa tai lipunmyyn-
nissd saa hdn negatiivisen kuvan teatterin panostuksesta asiakaspalveluun. Mieliku-
vamarkkinoinnin avulla voidaan kehittii teatterin palvelun nékyvié viestejd. (Kuusela

1998, 31-33.)



8 BUDJETTI

Budjetissa nédkyy suunnitellut lehtimainonnat. Taulukossa ndkyy minkd kokoinen
mainos olisi, minkd hintaiseksi se tulisi ja mind pdivdnd mainos lehdessd ilmestyy
(taulukko 2.). Mielestini lehtimainonta on tehokkainta silloin, kun se on sijoitettuna
etusivulle. Etusivua ihmiset silmdilevit ja katselevat, mita lehti sisdltdd ja mitd uutisia
lehdessd on. Téastd syystd olen painottanut lehtimainonnan ensisijaisesti etusivulle.

Anjalankosken teatterin asiakassegmentti on anjalankoskelaiset, jonka takia lehti-
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mainonta on painottunut Paikallislehti Keskilaaksossa mainostamiseen.

Taulukko 2. Lehtimainonta budjetti

Vartti

346 €/ ke 27.10

pe 29.10
ke 03.11

PK

Keskilaakso
320€/ke27.10E 278 €/t028.10 E

pe 05.11

Kouvolan Sanomat

562 €/pe29.10 E

278€/t0 04.11 E

la 06.11

ke 10.11

pe 12.11

278€/to 11.11 E

sul4.11

ke 17.11

432 € /pe 12.11

278 €/ti16.11 E

pe 19.11

ke 24.11

pe 26.11

320€/ke24.11 E

278€/t025.11 E

su28.11

ke 01.12

su05.12

320€/ke 01.12 E

432 € /ke 01.12

ma 06.12

ke 08.12

pe 10.12

Yhteensa: 346 €

960 € 1390 €

1426 €

Kaikki yhteensa: 4 086 €

E = Etusivu

Kaytettavat palstakoot:

2*100mm = 200pmm
2*¥160mm = 360pmm
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Paikallislehti Keskilaakso ilmestyy tiistaisin ja torstaisin, lehden levikki on 5 536 kpl.
Keskilaakso on Anjalan, Inkeroisten, Myllykosken, Sippolan ja Kaipiaisten paikallis-
lehti. (Keskilaakso.) Kaupunkilehti Pohjois-Kymenlaakso eli PK ilmestyy keskiviik-
koisin, sitd painetaan 47 600 kpl. (PK.) Vartti ilmestyy keskiviikkoisin, sitd painetaan
47 700 kpl. (Vartti.) PK ja Vartti ovat ilmaisjakelulehtid, joita jactaan Kouvolan seu-
dun kotitalouksiin. Kouvolan Sanomat ilmestyy joka pdivé, lehden levikki on 28 486

kappaletta. (Kouvolan Sanomat.)

Anjalankosken teatterin 4 000 euron markkinointibudjetti on tarkoitettu lehtimainon-
taan. Taulukko 2. on suunnitelma, jossa nidkyy miten lehtimainonta voitaisiin toteut-
taa. Painokustannukset, jotka tulevat julisteiden ja flyereiden painattamisesta, eivit
kuulu teatterin mukaan heidédn markkinointibudjettiin, vaan niiden kustannukset laske-
taan erikseen. Teatteri kdyttdd painatuksessa Solver Palveluiden painotalo Anjalan-
koskea materiaalien painatuksessa. Suoramarkkinointikirjeiden tulostus ei aiheuta te-
atterille kustannuksia, tulosteet saadaan véritulosteina kustannuksitta teatterin suhtei-

den avulla.

9 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Mielikuvilla on suuri merkitys palveluympériston laadun muodostamisessa. Voidaan-
kin puhua mielikuvamarkkinoinnista. Mielikuvamarkkinoinnin tavoitteena on teatterin
tunnettuuden parantaminen. Negatiiviset yleismielikuvat organisaatiosta vaikuttavat
kokonaisuuteen. Asiakas ei usko kaikkea muuta markkinointiviestintdd, jos hidnen
mielikuvansa palveluympaéristostd on epdsiisti, vanha tai muuten epamiellyttava. Or-
ganisaation tulee mielikuvamarkkinoinnissa olla paittdnyt imagoratkaisunsa, eli mita
mielikuvaa ldhdetddn luomaan ja minkédlainen imago on asetettu tavoitteeksi (Rope

2001, 91).

9.1 Ulkoiset mielikuvatekijat

Ulkoisia tekijoitd ovat ulkoiset viestit ja toimintaympaéristo. Julkisivulla on ensimméi-
nen vaikutus asiakkaaseen. Teatterin liiketilojen ulkoiset tekijdt ovat ensimmdiinen

kontakti asiakkaan ja toimitilojen valilld. (Lahtinen & Isoviita 1997, 150-151.) Eri-
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laisten tutkimuksien mukaan pysyvéksi jadnyt vaikutelma syntyy asiakkaalle ensim-
maisten 3-5 sekuntien aikana. (Lahtinen & Isoviita 1997, 165). Kyltit, teippaukset,
standit, opasteet ja julisteet teatterin rakennuksen ulkopuolella vaikuttavat asiakkaan
luomaan mielikuvaan organisaatiosta. Samoin vaikuttavat parkkipaikkojen toimivuus
ja riittdvyys ja piha-alueen siisteys. (Lahtinen & Isoviita 1997, 150-151.) Ajo-
opasteita tulee olla teatterin 1dheisyydessé, asiakkaan tulee 16ytdéd helposti ja mutkat-
tomasti perille. On tirkedd myos huolehtia ndiden opasteiden siisteydestd ja kunnossa

pidosta.

Anjalankosken teatterin logo on vakiintunut ja sitd kdytetddn teatterin mainoksissa ja
Internet-sivuilla. Logossa on kidytetty fonttia Amos. Logoa tulee aina kdyttd4 samassa
muodossa joka paikassa, kirjekuorissa, Internet-sivuilla, julisteissa, lehtimainoksissa
ja kaikissa muissakin tapauksissa. Kun logo on aina samanlainen ja yhtenéinen teatte-

rin muun viestinnadn kanssa, iskostuu se asiakkaiden mieleen ja se tunnistetaan.

9.2 Sisdiset mielikuvatekijit

Asiakas hahmottaa ensin kokonaisuuden ja sen jidlkeen yksityiskohtia. Tilojen siisteys,
hygienia ja jarjestys vaikuttavat asiakkaan seuraaviin mielikuviin sisdtiloista. My0s
viarien kdytto sisustuksessa vaikuttaa. Eri véreilld voidaan saada aikaan eri tunnetiloja
mikd on erityisesti teatteritoiminnassa olennainen tekiji. Punainen, keltainen ja orans-
si véri luo tilaan ldmminté tunnelmaa, jota halutaan saada aikaiseksi teatterin tiloissa.
Punainen véri vaikuttaa ihmisen mielialaan kiihottavasti, kun taas oranssi saa ithmises-
sd aikaiseksi kiintymyksen tunnetta. Keltainen luo ihmisen mielen valoisaksi, mika
sopii erityisesti silloin, kun kyseessd on komedia tai muu positiivista tunnetilaa tavoit-
televa ndytelma. Tarkeintd on kuitenkin kokonaisuus, on aina muistettava, ettd kaiken
tulee olla harmoniassa ja kaiken tulee tukea yhtendisti organisaatiokuvaa. (Lahtinen &
Isoviita 1997, 167.) Valaistuksella saadaan aikaan haluttua tunnelmaa sisdtiloissa. Va-
laistus on toki myds olennainen osa itse ndytelmédn onnistumisessa, mutta myos odo-
tus- ja kahvilatiloissa. Lammin valaistus luo esteettistd ja lammintd tunnelmaa tiloihin.
Kéytavien ldpi ja kynnyksien yli tulisi pystyd jokaisen litkkumaan vaivattomasti,

myos kepeilld ja pyoratuolillakin. Aulan siisteys ja viithtyvyys kulkevat kdsi kddessa,
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silld tila ei voi olla viihtyisd ilman siisteyttd. Ovet, seinét ja ovien karmit tulisi olla
siistissd kunnossa, lattian esteeton ja yleisilmeen siisti ja tunnelmallinen. Puhtauden
tulee ndkyad kaikkialla: ovissa, ikkunoissa, lattialla ja seinissd. (Lahtinen & Isoviita

1997, 171.)

Teatterin tilojen tulisi olla sisustukseltaan yhtendiset kokonaisuuden kanssa. Tunnel-
man tiytyisi sdilyd samana astuttaessa huoneesta toiseen. Istumapaikkojen kokonais-
kapasiteetti kahvilatiloissa sekd odotustiloissa on oltava riittdva. Asiakkaalle ei saisi
tulla turhautuneisuuden tunnetta, joka aiheutuu, jos hén joutuu seisaaltaan odottamaan
ndytoksen alkua tai véliajalla. Persoonallisuus on myds hyvéa valttikortti tilojen sisus-

tuksessa.

10 B-TO-B -PALVELUJEN MARKKINOINTI

Palvelujen markkinointi on B-to-B -palvelujen markkinointia, kun ostajana on yritys
tai muu organisaatio. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19). B-to-B —markkinointi tarkoittaa
business to business markkinointia. Anjalankosken teatterin yksi tdrkeimmisti kohde-
ryhmistd on yritykset ja organisaatiot, sekd koulut. Ndiden asiakkaiden tavoittamiseksi
teatterin tulisi luoda esite, jota jaettaisiin ndihin kohteisiin. Télld tavoin télle kohde-
ryhmalle saataisiin jaettua informaatiota mahdollisuudesta kdyttdd Anjalankosken te-
atterin palveluita, esimerkiksi tyontekijoiden palkitsemisessa tai tarjoamalla asiakkail-
leen teatterieldmyksen. Anjalankosken teatteri tekee my0Os yksittédisid keikkaesityksid
ja kasvomaalausta, nditd palveluja voisi markkinoida erityisesti pikkujoulun ja vapun
alla. Talloin yrityksilld ja organisaatioilla on yleisesti ottaen sisdisid tapahtumia, joihin
he voisivat tilata teatterilta esityksid. Yrityksiin ja organisaatioihin teatterin tulisi luo-
da pidempiaikaisia asiakassuhteita ja pitdd nidméi suhteet aktiivisina. Esite ja kdynti-
kortit ovat teatterin B-to-B -markkinoinnissa olennainen viline. Esitteessé tulee olla
mainittuna, ketd ollaan, misti tavoittaa, mitd tarjotaan, ja milld hinnalla. Yrityksid
kohtaan teatterin tulisi olla itse erityisen aktiivinen, jotta asiakassuhteet sdilyisivit.
Yritykset voivat helposti tarttua uuteen tarjoukseen, jos saa sellaisen muualta. On
myos tdrkedd pitdd tarjonta monipuolisena, jotta ndma asiakkaat ostavat uudelleenkin.

Sama esitys joka pikkujouluissa ei toimi pitkdlld tdhtdimelld.
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Anjalankosken teatteri voisi tarjota yrityksille lippupaketteja, ja yritys voisi ostaa
tyontekijoidensa kdyttoon teatterilippuja. Tétd tulisi markkinoida yrityksille tyonteki-
joiden palkitsemiskeinona tai yhteistyokumppaneille lahjana. Teatteri voisi kirjata
ylos, kuinka monta lippua yrityksen hankkimasta lippupaketista on kéytetty, ja ldhet-
tad laskun jdlkikéteen yritykselle siitd todellisesta madrdstd, kuinka paljon lippuja on
kaytetty. Yrityslippujen ostaja tietdisi ndin, ettei varmasti maksaisi turhasta, vaan to-
dellisesta kiyttdasteesta. Yrityksille ja organisaatioille voitaisiin myods markkinoida ti-
lausndytoksid. Anjalankosken teatteri voisi tarjota nditd tilausndytosmahdollisuuksia
yrityksille teatterin valitsemille péiville. Tdméa antaisi yrityksille mahdollisuuden jair-
jestdd illanviettoa ainoastaan oman porukan kesken. Talloin yritys voisi omien tar-
peidensa mukaan pitdd teatterin tiloissa palaveria tai muuta kokoontumista, joko en-

nen esitysté tai sen jélkeen.

Teatteri voisi myos tarjota Kouvolan Sanomien toimittajille ilmaisen teatterilippupa-
ketin, jolloin heidét saataisiin vierailemaan teatterissa ja mahdollisesti kirjoittamaan
Anjalankosken teatterista lehteen. Kouvolan Sanomat on Kouvolan seudun suurin leh-

ti, tdhdn suhteeseen voitaisiin panostaa.

Teatterin tulisi kohdistaa palvelujaan kouluille, yrityksille, eri organisaatioille ja yh-
distyksille. Ndihin panostamisella saatettaisiin saada aikaan suuria kertaostoja ja mah-

dollisia uusia kanta-asiakkaita.

11 NAYTELMAN HUKASSA ON HYVA PAIKKA MARKKINOINTI

Opinndytetyoni yhtend osana suunnittelun lisdksi organisoin musiikkindytelmén “Hu-
kassa on hyvéd paikka” markkinoinnin. Naytelmd on Kari Hotakaisen kasikirjoittama
ja ohjaajana toimii Pdivi Hyle, musiikista vastaa liro Rantala. Kyseinen ndytelméa saa

ensi-iltansa 29.10.2010.

Markkinointitoimenpiteisiin kuuluu osallistuminen Muodin Y6 tapahtumaan. Naytel-
man ndyttelijat lahtevat Kouvolaan Muodin Y6 —tapahtumaan jakamaan flyereita ja
markkinoimaan tulevaa ensi-iltaa. Tempauksen tavoitteena on saada mahdollisimman

paljon nékyvyyttd ja ihmisille tiedoksi, ettéd téllainen nidytelma olisi tulossa. Tarkoituk-
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sena olisi, ettd néyttelijoitd saataisiin jakamaan rooliasuissaan lentolehtisid torimark-

kinoille ja muihin Kouvolan seudun tapahtumiin nidytelmén ensi-illan ldhestyessa.

Toisena osana on lehtimainonnan jérjestiminen. Lehtimainoksia pannaan Kouvolan
Sanomiin, Kaupunkilehti Varttiin ja Kaupunkilehti Pohjois-Kymenlaaksoon seka Pai-
kallislehti Keskilaaksoon. Suurimmaksi osaksi lehtiin tulevat mainokset olisivat etusi-
vun mainoksia, joiden koko olisi 2 x 100 mm, eli 200 pmm. Lehti-ilmoituksessa yksi
tarkeimmistd huomion saamiseksi vaikuttavista tekijoistd on koko. Anjalankosken te-
atterin markkinointibudjetin koon takia ilmoituskoot on pidettdva kuitenkin suhteelli-
sen pienind. Toinen tdrkeimmistd huomion saavuttamiseen vaikuttavista tekijoistd on
vari. Kdytettaviat mainokset ovat kaikki vérillisid, e1 mustavalkoisia, télld tavalla yrite-
tddn parantaa mainoksen tehokkuutta. Lehtimainosten graafisen ilmeen on suunnitellut

graafisen suunnittelun opiskelija Ilona Natri.

Naytelmaén julisteita jaetaan ldhialueen koulujen, kirjastojen ja kauppojen ilmoitustau-
luille. Julisteita viedddn myds linja-autopysikeille Kouvolan keskustaan ja Anjalan-
kosken alueen linja-autopysékeille. Kouluille 1dhetetddn kirjeitse mainokset niytel-
mastd, selitykset ndytelmén juonesta ja tarjoukset ryhméhinnoista. Kouluille markki-
nointi on erityisen tirkedd, silld ndytelma sopii parhaiten kouluikéisille ja toimii sa-

malla houkuttimena nuorille tulla uudelleenkin teatterin pariin.

Eri yhdistyksiin ja jarjestdihin yhteyttd otetaan kirjeitse. Yhdistyksille ja jarjestoille
lahetetddn suoramarkkinointikirje ndytelmaistd. Kutsuissa on ilmoitettu tarjoushinnat ja
lisdetu, eli ilmainen kahvi ja pulla sekd vastauspyynto, jotta varaus voidaan tehda.
Liitteend yhdistyksille ldhetettdvd suoramarkkinointikirje (liite 3.). Suoramarkkinoin-
tikirjeen pohjana on kdytetty graafisen suunnittelijan suunnittelemaa naytelmain julis-
tepohjaa, jotta kirje olisi huomiota herattiva. Kirjekuoret kirjoitetaan kisin, josta syn-
tyy henkil6kohtainen kuva asiakkaalle. Talla tavalla yritetddn valttaa sitd, ettei asiakas
heittéisi kirjettd vain suoraan roskiin. Kun kirjekuori on késinkirjoitettu ja asiallinen,
kukaan tuskin heittdd kirjettd avaamatta roskiin. Suoramarkkinointikirje kohdistetaan

nuorisojérjestoihin ja — seuroihin, télld tavalla yritetdén tavoittaa nuoret.
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Tarkoituksena olisi, ettd lehdistolle ldhetettdisiin tiedote Anjalankosken teatterin uu-
desta ndytelmaisté (liite 4.). Tiedote ldhetettdisiin ainakin Kouvolan Sanomille, Paikal-
lislehti Keskilaaksolle, Kaupunkilehti Pohjois-Kymenlaaksolle ja Kaupunkilehti Var-
tille. Tiedote toimii myds kutsuna nidytelmén ensi-iltaan. Tiedotteessa tirkein asia tu-
lee kertoa ensin, mielenkiinto herétetddn. Asiasisdlto tulee esittdd lyhyesti ja ytimek-
kddsti, ja jos tarvetta lisdtiedoille, on ne hyva lisdté tiedotteeseen liitteend. Tiedottees-
sa tulee luonnollisesti olla ilmoitettuna l&hettdjan yhteystiedot mahdollisia kyselyiti ja
tiedusteluja varten. Tiedote/kutsukirje on virikés, ndytelmédn teemaan sopiva ja mie-
lenkiintoa herdttdvad. Siind nédkyy selkedsti teatterin logo ja yhteystiedot. Tiedot-
teen/kutsukirjeen on tarkoitus herittdd saajan mielenkiinto ndytelmiéd kohtaan, kirjeel-

14 1dhestytddn henkilokohtaisemmin kuin perinteiselld tiedotteella.

Tulevaa syksyn nédytelmdd varten luon myo6s Facebook-fanisivuston Anjalankosken
teatterille, johon innokkaimmat voivat liittyd. Taméin kanavan kautta teatteri voi tie-
dottaa toiminnastaan ja tulevista niytoksistd. Fanisivuston kautta luon my0s tapahtu-
man syksylld 2010 ensi-iltansa saavaa ndytelmid varten. Facebook-fanisivuston ylla-

pito hoidetaan teatterin henkilokunnan puolesta.

Osana opinndytetyoténi tulen myds suunnittelemaan teatterille kdsiohjelman, késioh-

jelman suunnittelu tulee ajankohtaiseksi 1dhempiana ensi-iltaa.

12 YHTEENVETO

Pienella teatterilla on paljon kilpailijoita, ketd vastaan taistella asiakkaista. Tdmaén ta-
kia teatterin markkinoinnin tulisi olla tarkasti suunniteltua, jotta teatterin markkinoin-
titoimet eivit katoaisi asiakkaan saamien tuhansien viestien sekaan. Tdmén markki-
nointisuunnitelman avulla Anjalankosken teatteri voi toivottavasti tulevaisuudessa ke-

hittdd markkinointitoimenpiteitdén ja saada uutta potkua markkinointiin.
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Asiakaskyselylomake ehdotus

Liite 1

Anjalankosken teatterin
Asiakaskysely

1. Sukupuoli [] Nainen 5 g [Jalle20 []31-40

[] Mies []21-30 [ ]41-50

3. Asuinpaikkakunta [[] Anjclankoski
[] simaki
|:| Jaala

|:| Kuusankoski

|:| Kouvola

|:| Valkeala
[] Jokin muu... Mik&2

4. Oletteko aiemmin vierailleet Anjalankosken tealterissa?

[] kyla
[]&

Jos kylla, kuinka usein?
D Kerran aikaisemmin
D 2-4 kertaa

D 5- tai enemman

5. Mista saitte tiedon naytoksista?
[[] Internetista

[:’ Kouvolan Sanomista

|:| Keskilaaksosta

D lImaisjakelulehdesta

[:’ Tuttavalta

D Teatterin mainosjulisteesta

D Muusta, mista?

Kifos vastaupsestanne!

[ ]51-60
[]é1iavi
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Liite 2

Palautekysymykset Internet-sivuille

Palautelomake Internet-sivuille

Palauvtteen tyyppi
Negatiivinen D Positiivinen |:| Ideoita D Muuta? |:|

Mita palaute koskee? | |

Milloin vierailitte teatterissa? | |

Palaute:

Haluatteko, ettd Teihin otetaan yhteytta?

Puhelimitse D Sahkspostitse |:] Kirjeitse |:] Ei kiitos D

Yhteystiedot

Nimi: |
Osoite: |

Puhelinnumero: I

Sahképostiosoite: |

Kitos!

Palautteenne on meille tarkeaa!
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Liite 3

Suoramarkkinointikirje yhdistyksille

@ snjslankosken testieei

toivottaa Teidat tervetulleeksi
seuraamaan uutta ndytelmadmme:

Hukassa on hyva paikkal

Naytelmd&n on kd&sikirjoittanut arvostettu
Kari Hotakainen, musiikista vastaa liro Rantala
ja ohjaajana toimii Paivi Hyle.

Teatterimme tarjoaa yhdistyksellenne
mahdollisuuden tulla seuraamaan
taidonndaytettémme edulliseen hintaan!

>10 hengen ryhmalle lipun hinnasta euron alennus ja
jokaiselle kahvi+pulla iimaiseksil

Varaa liput puhelimitse numerosta:
040 830 4444 (klo 15-19)

ENSI-ILTA 29.10.2010 KLO 19!

Osoite:

Rautakorventie 17

44800 Myllykoski
www.anjalankoskenteatteri.fi

Graafinen ilme: Ilona Natri, Toteutus: Tiia Jaakkola
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Liite 4

Kutsu toimittajille

@ snjslankosken testicri

Hukassa on hyva paikka

Mieletdn musiikkindytelmda Hukassa on hyva paikka
saa ensi-iltansa Anjalankosken Teatterissa 29.10.2010
kello 19! Naytelm& on arvostetun Kari Hotakaisen
kdasikirjoittama, ohjaajana toimii Pdivi Hyle

ja musiikista vastaa liro Rantala.

Naytelm& on musiikkia, huumoria, draamaa ja
hillitdonta verbaalista leikittelyd taynnal

Teatterimme toivottaa Teidat lGmpimdasti tervet-
ulleeksi seuraamaan ndytelmdmme ensi-iltaa
29.10.2010. Toivomme suuresti Teiddn p&dasevdn
paikalle!

Kulttuuriterveisin,
Anjalankosken Teatteri
Rautakorventie 17
46800 Myllykoski

V.p.27.10
040-830 4644 (klo 15-19)
www.anjalankoskenteatteri.fi

KUTSU

ama kutsu on voimassa myds ndytelmdn muina g

Graafinen ilme: Ilona Natri, Toteutus: Tiia Jaakkola



