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The thesis research deals with the concept of brand and brand development. The ob-
jective of the research is to find out the current state of Heinola Open Air Theater’s
brand. The research is made for receiving information if the brand identity of the thea-
ter corresponds to the images which the customers have created of it. Because the
open air theater in Heinola is administered by the municipality and it is a major tourist
destination, this thesis also deals with a city brand and the role of Heinola Open Air
Theater as a part of it.

The theoretical framework of the study consists of concepts of brand and reputation
and how they can be developed and utilized in business. Literature, articles and Inter-
net sources were used as source material for creating the theoretical framework.

The empirical research was implemented by the use of qualitative and quantitative
research methods. The qualitative section of the study examines the current brand
identity of Heinola Open Air Theater by interviewing internal stakeholders. Nine per-
sons were interviewed. A survey was carried out in the quantitative section for an-
swering the question of what kind perception of the image and reputation the custom-
ers have concerning Heinola Open-Air Theater. There were 125 acceptable responses
received.

This research indicates that the current brand of Heinola Open Air Theater is per-
ceived as especially entertaining. Both personnel and customers expressed the opinion
that the theater is also jolly, well-known, positive and of high quality. Based on the
study it can be concluded that Heinola Open-Air Theater should consciously invest in
brand development e.g. by determining their brand strategy and engaging the employ-
ees in it. In their marketing, the theater should pay close attention to their customer
relations and good service experiences because a majority of the respondents in-
formed that they buy a ticket as an annual habit and talk about the experiences with
their acquaintances.

Keywords: Heinola, open-air theaters, image, identity, reputation, brand, branding
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1 JOHDANTO

Brandin resepti on &&arettomén yksinkertainen. Ensin on tehtava hyva tuote. Sitten on

pidettédva huolta, ettd tuote pysyy kunnossa. Ja siind se on: brandi.

Bréandays kuulostaa helpolta, mutta todellisuudessa bréandin synnyttdminen ja kasvatta-
minen vaatii tyota ja aikaa. Taloustutkimuksen ja Markkinointi & Mainonta -lehden
toteuttaman “Brandien arvostus Suomessa” -tutkimuksen sadan arvostetuimman brandin
listalle mm. Fazerin, Fiskarsin ja Hackmanin joukkoon péasseistd suurin osa on ollut
olemassa vuosikymmenid. Kestaa pitkaan, ettd brandit muuttuvat ensin tunnetuiksi ja
sitten arvostetuiksi. Kaikkia Suomessa arvostettuja brandeja yhdistaa se, ettd niiden ra-
kentajat ovat hyvin tietoisia siitd, mitd he tekevat ja haluavat. (Muukkonen 2012; 6, Ta-
loustutkimus Oy 2013.)

Yritykset tavoittelevat brandiasemaa erottuakseen kilpailijoista ja saadakseen tuotteelle
lisdarvoa. Kuluttajien saamat mielikuvat saattavat vaikuttaa ostopaatoksiin jopa tarvetta
enemman. Organisaatiot voivat vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja niiden tulisikin tie-
toisesti kehittaa kaikkea toimintaansa kohti tavoiteltua imagoa. Brandin kehittdminen ei
kuitenkaan ole pelkka markkinointitempaus tai johdon strateginen p&atds. Kuluttajat

luovat bréndin ja yritykset voivat vain johdatella heitd haluamaansa suuntaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajaorganisaationa on Heinolan kulttuuripalveluiden
hallinnoima kesateatteri. Tassa esitelladan kesateatteri lyhyesti. Tarkemmin Heinolan

kesateatterin bréndiin liittyvié toimintoja esitell&an luvussa 3.

Kokonaan katettu Heinolan kesateatteri on rakennettu vuonna 2000 ja sijaitsee Heinolan
Rantapuistossa Jyrangonvirran rannalla. Teatterin omistaa Heinolan kaupunki. Heinolan
kesateatteri on laajalti tunnettu ja sinne tulee kavijoita aina Pohjois-Suomea mydten.
Kesateatterilla on vahva asema sek& alueen matkailukohteena ettd viihteellisté teatteria
tarjoavana tapahtumantuottajana.



Teatteri on tullut tunnetuksi musikaaleista ja komedioista, joissa ovat ndytelleet monet
kotimaiset ammattindyttelijat. Kesateatterilla jarjestetddn nadytdskauden ulkopuolella
my0s monia muita tapahtumia, kuten konsertteja. Kesateatteriesityksissa selk&nojallisia
istumapaikkoja on télla hetkella 720 henkil6lle. Jo useana kesana perakkain Heinolan
keséateatterin naytoksen on nahnyt yli 26 000 katsojaa. (Heinolan kulttuuritoimisto 2014,
hakupaiva 10.9.2014).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksessa on tarkoitus selvittdd Heinolan keséateatterin brandin nykytila. Brandin
tilalla tarkoitetaan, onko kesateatteri vastannut asiakkaiden odotuksiin ja vastaako keséa-
teatterin toivoma brandi-identiteetti asiakkaiden saamia mielikuvia. Tutkimuksen poh-
jalta tuotetaan Heinolan kesateatterin kayttoon ideoita kesateatterin brandin kehittami-
seksi ja vahvistamiseksi. Tutkimusmenetelména opinndytetytssa kaytetdan seké kvalita-
tilvista ettd kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimusmenetelmista kerrotaan tarkemmin lu-

vussa “Empiirisen tutkimuksen toteutus”.

Tutkimusongelmaa l&hestytdan tutkimuskysymyksilla:

- Mika on Heinolan keséateatterin taméanhetkinen brandi?

- Vastaako asiakkaiden saama mielikuva Heinolan keséateatterin tekijoiden luomaa

bréndi-identiteettia?
- Miten Heinolan kesateatterin brandia voidaan kehittaa?

- Mika on Heinolan kesateatterin rooli kuntabrandin osana?

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu bréndin ja maineen kasitteista ja siitg,
mik& merkitys niilld on liiketoiminnalle ja miten niitd voidaan kehittadd ja rakentaa.
Koska Heinolan kesateatteri on tdrked matkailukohde ja kunnan hallinnoima palvelu, on
teoreettisen viitekehyksen osana myo6s kuntabréndi, palvelubrandi ja brandin markki-

nointi.



2 BRANDI JA BRANDIN KEHITTAMINEN

Bréndi on tunnettu erityisesti tuotemerkeistd, mutta yha laajemmin on alettu ymmartaa
sen merkitys myos palveluita tarjoavan yrityksen, julkisen organisaation tai henkilén
nakokulmasta. Imagolla ja maineella on tarked merkitys menestyksen kannalta niin lii-
ketoiminnassa kuin julkishallinnossakin. Bréndin rakentaminen eli bréandays ulottuu
kaikille elaméan alueille: kaupunkeihin ja kuntiin, tuotteista palveluihin ja ihmisisté tai-
deteoksiin (Sounio 2010, 18). Tassa luvussa kasitellaan bréandin kasitettd ja merkityssi-
saltoa seka niita syitd, miksi brandistd on hyotya liiketoiminnalle ja kuinka sitd kehite-

t4én ja mitataan.

2.1 Brandin kasite

Bréndin, imagon ja maineen késitteitd kdytetddn arkikielessa melko vapaasti ja niiden
merkitys sekoittuu. Késitteiden maaritelmia on paljon, eikad yhtéd oikeaa méaaritelmaa ole
olemassa. Siksi on tarkeda maaritella késitteiden sisaltd juuri tatd tutkimusta ajatellen.
(Pitkaranta 2010, 70 — 72, hakupéiva 17.10.2013.)

Bréndi-sanalle ei ole taydellista suomenkielistd vastinetta. Eroa kehottaa kayttdmaan
brandin tilalla sanaa maine (Eroa 2009, 95). My06s imagoa ja identiteettia on kaytetty
synonyymina bréndille. Bréndiasiantuntija Tommi Lampila (2013, hakupdiva
16.9.2014)méarittelee blogissaan identiteetin yrityksen rakentamaksi mielikuvaksi,
imagon asiakkaan kokemaksi identiteetin heijastumaksi ja maineen toisen osapuolen
kautta kulkeneeksi tiedoksi yrityksen imagosta. Brandi on Lampilan mukaan ennem-
minkin hyvén maineen jatkumo kuin suora synonyymi millek&éan edelld mainituista sa-
noista. Mielipide- ja vivahde-eroista huolimatta sana brandi on kuitenkin jo suomalai-
seen markkinointitermistoon vakiintunut kuvaamaan sitd mielikuvaa, jonka maine, ima-

go ja identiteetti yhdessd muodostavat.

Brandin kehittdmiseksi tehtdvaa tyota kutsutaan bréandaykseksi eli brandin rakentami-
seksi. Englannista suomennettu ”branding” tarkoittaa kohteen arvon lisddmistd. Tama
on aina ollut brandin tarkoitus ja nyky&an se pitdd entistd enemman paikkansa, olipa
kyseessa tuotteen, palvelun, yrityksen, tapahtuman tai menetelmén bréndi (Gad 2001,

29). Téassa opinnaytetydssa kaytetddn bréndistd, bréndin rakentamista ja kehittdmisté



synonyymeina kuvaamaan kaikkea sité toimintaa, jota brandin vahvistamiseksi voidaan
tehda.

Brandiin liittyy myos erilaisia virhetulkintoja. Yleinen harhaluulo on, ettd brandi mielle-
tdan pelkastaan yrityksen logoksi ja bréandiin liittyvat asiat kuuluvat vain markkinointi-
osastoille (Sandbacka 2010, 7). Erityisen kriittisesti brandi-ké&sitteeseen suhtautuu kult-
tuurivéki ja tieteen harjoittajat. Branddys koetaan tuotteistamiseksi, joka tappaa aidon
sisallon. Syy kritiikkiin 16ytyy vanhasta ndkemyksestd, jonka mukaan taide syntyy tus-
kasta ja karsimyksestd. Kaupallisuusvastaisuuteen vaikuttaa myds Suomen apurahajar-
jestelmd, joka tarjoaa tekemisen mahdollisuuksia, mutta eristad taiteilijat kuulemasta
yleistaan. (Sounio 2010, 22.)

2.2 Bréandin ulottuvuudet

Yritysbrédndi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen ulottuvuuteen (Kuva 1). Sisdinen
brandi-identiteetti kasittda yrityksen yksildlliset arvot ja toiminta-ajatuksen. Ulkoinen
ulottuvuus eli brandi-imago on kaikkien niiden uskomusten, asenteiden ja kasitysten

summa, joita ulkoisilla sidosryhmill& on yrityksestd. (Sandbacka 2010, 10)

Sisdinen ' 1| Sidosryhmat
i Kanavat i

7~ N\

N/

Yritysbrandi-identiteetd

Yritysviestinta

VT
P ntyvscn\\\

/’ toiminta-ajatus \ {
[ | N Yritysbrandi-imago

Yrityksen
arvot

Ulkoinen !

_______________________________________________________________

Kuva 1. Yritysbréndin sisdinen ja ulkoinen ulottuvuus (Sandbacka 2010, 10)
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Tuotteen tai palvelun bréndi voidaan samaan tapaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat itse
tuote tai palvelu sek& sen herdttdama mielikuva. Lisa Sounio kuvaa nditd osia bandin
kasvoiksi ja sieluksi. Brandin kasvot ovat ulkoisesti nakyvat asiat, kuten pakkaus ja ma-
teriaalit. Brandin sielu taas kasittaa tuotteen tai palvelunpersoonan, taustan ja historian.
(Sounio 2010, 24). Brandi on ihmisten johonkin tuotemerkkiin ja tuotteeseen liittdma
persoonallisuus, luonne, karisma, maine, liséarvo, visuaalisuus, arvo- ja merkityssisalto
(Silén 2001, 121). Brandin kasvot on helppo rakentaa viestinndn keinoin, kun taas todel-
lisen siséllon luominen tai paremminkin I0ytdminen vaikeampaa, mutta juuri néita

brindin “luonteenpiirteitd” tulisi brandin rakentamisessa korostaa. (Sounio 2010, 24.)

Siind missa bréndille voidaan ihmismadiset kasvot ja persoonallisuus, méaéarittaa sité
myos aika. Brandiin vaikuttaa yrityksen menneisyys, nykyisyys ja odotukset tulevasta.
Brandin rakentamisessa on hyva ottaa huomioon fakta, ettd maineella on taipumus py-
sya sitkedssd. Tama tarkoittaa, ettd yrityksen voi olla vaikea muuttaa olemassa olevaa
mainettaan. (Aula & Heinonen 2011, 14 — 15.)

2.3 Brandin kehittdminen

Bréandaykseen panostaminen saattaa kuulostaa hukkaan heitetyiltd resursseilta. Miksi
brandiin pitéisi panostaa, varsinkin jos tuote myy hyvin? Kaikilla tuotteilla ja palveluilla
on bréndi. Maine on olemassa aina ja yritys ilman mainetta on kasitteellinen mahdotto-
muus (Aula & Heinonen 2011, 14). Siksi hyvan maineen syntymiseen ja yllapitamiseen
kannattaa panostaa suunnitelmallisesti ja huolellisesti (Aula & Heinonen 2011, 32 — 33.)

2.3.1 Bréndi kilpailuetuna

Bréanditydssd onnistuminen merkitsee useita etuja. Hyva brandi on haluttu ja silla on
kysyntdd. Tuntematonta tuotetta joudutaan jatkuvasti myymaan tekemalla merkkia tun-
netuksi. Sen sijaan brandituotteen markkinoinnissa riitt4d, etta siitd muistutetaan ja sité
pidetddn kiinnostavana. Bréndi tuo tuotteelle puskurivaikutusta, silld brandiin liittyy
yleensa tunnettu, vahva ja hyva laatukuva. Néin ollen se kestda paremmin imagokolhuja
ja kielteist& julkisuutta. Bréandirakenne mahdollistaa my6s laajemman valikoiman yhden
merkin alla. (Rope 2004, 47.)
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Hyva brandi saa taakseen enemman asiakkaita, vaikka kilpailijan tuote tai palvelu olisi
parempi. Jos esimerkiksi elintarviketuotteen on valmistanut tunnettu yritys, tuote mais-
tuu ihmisten mielesta paremmalta kuin vdhemman tunnetun valmistajan tuote. Bran-
diaseman saavuttanut huonompi tuote voi olla kalliimpi, mutta se voi menna paremmin
kaupaksi kuin parempi ja edullisempi tuote. Tdma tarkoittaa sité, ettd ollessaan tyyty-
vaisempid parempana pitdméaansa bréndituotteeseen asiakkaat kokevat saavansa rahoil-
leen vastinetta. (Gad 2001, 33.)

Yksil6llisen brandi-identiteetin hahmottaminen on tarke&a, sill4 se ohjaa koko bran-
daysprosessia (Sandbacka 2010, 11). Brandi-identiteettid hahmottaessa on hyva huomi-
oida, ettd asiakasta ei kiinnosta yrityksen voitto. Tuotot ovat téarkeitd johtajille, mutta
asiakkaita ja tyontekijoita yrityksen voitto ei yleensd motivoi. Kauppaa kdydaén samalla
tavalla, mutta brandit perustuvat erilaisuuteen. Erilaisuus on kilpailuetu. Brandi on kuin
koodi, joka erottaa yrityksen muista yrityksistd. Tama koodi on yht& tarked, tehokas ja
ainutlaatuinen kuin dna (Gad 2001, 15). Vahva brandi on aito ja omaperéinen, mielen-
kiintoisella tavalla erilainen kuin muut (Sounio 2010, 24). Tarkein asia brandia raken-
taessa on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja tehdé se siten, ettd kilpailijoiden on vaikea ko-
pioida sitd (Gad 2001, 164).

2.3.2 Brandays liiketoiminnan osana

Hyvan maineen rakentuminen lahtee liiketoiminnan perusteista. Brandin rakentamisen
peruspilarit ovat kestava liiketoiminta, onnistunut julkinen eldma ja yrityksen tarkoituk-
sen kirkastaminen (Aula & Heinonen 2011, 32).

Brandin kehittdmisessa on kyse tulevaisuuden liiketoiminnasta. Pohja brandin rakenta-
miselle on vision ja toiminta-ajatuksen seka brandi-identiteetin tavoitetilan selvittami-
nen (Sandbacka 2010, 51). Yrityksen on madriteltava, mita brandi on nyt ja millaiseksi
sen halutaan tulevan. Toiminnallaan yritys ndyttdd asiakkailleen, mitd se tavoittelee
(Sounio 2010, 89). Brandin tulisi olla lupaus odotettavissa olevasta laadusta ja asiak-
kaan tulisi pystya luottamaan tahan lupaukseen (Silén 2001, 123).
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Bréndin kayttdminen on tehokas apuvéline johdon tydkaluna (Gad 2001, 52). Brandin
huomioiva yritys kayttad brandia paivittain kaikissa toiminnoissaan (Gad 2001, 145).
Strategisissa valinnoissa tulee ottaa huomioon myds muuttuva liiketoimintaymparisto.
Kilpailijoiden ja asiakkaiden maara ja vaatimukset kasvavat. Kun ajat muuttuvat, pitéa
toiminnan ja brandin pystya muuttumaan mukana. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
185 —186.)

Bréndin rakentamiseen tarvitaan lisaksi tahtoa, tietoa ja taitoa. Jos johdolla on tahto
johtaa mainetta, se nékyy strategiassa, tavoitteissa, resursoinneissa, mittaamisessa ja
arkisessa paatoksenteossa. Tahdon liséksi brandin rakentamiseen tarvitaan tietoa, silla
yritys ei voi johtaa omaa mainettaan tuntematta sitd. Tahdon ja tiedon lisdksi tarvitaan
taitoa. Jokainen tekeminen tai tekemaéttd jattaminen sisaltdd potentiaalisia mainevaiku-
tuksia. Onnistuneeseen branddykseen tarvitaan taitoa ja kokemusta nahda olennainen
epéolennaisesta. (Aula & Heinonen 2001, 190 — 192.)

Faktapohjaisen paatoksenteon lisaksi menestysbrandien kehittamiseksi tarvitaan néke-
mysta, oivalluksia ja kykya tehdd rohkeita valintoja. Ainutlaatuista luodaan vain ajatte-
lemalla toisin (Paasio & Silvennoinen 2013, 118). Hyvaét ideat ovat vasta alku ja strate-
gia tulee toteuttaa kaytdnndssa. Bréndi on elettdva ja koettava itse. T&ma vaatii kovaa
ty6ta ja henkilokohtaista motivaatiota. Menestyva brandi syntyy innostuksesta ja teke-
misen halusta, ei velvollisuudesta. (Gad 2001, 153, 158.)

Bréandin kehittdmistydssa ei tule unohtaa todellisia tuloksia. Yhtd&n markkinointi-
investointia ei tulisi tehdd hataralta pohjalta ilman todisteita niiden toimivuudesta.
Brandin rakentamiseen — siind missa muihinkin liiketoiminnan kehittdmistoimiin — tar-
vitaan rationaalisuutta ja nayttéa tuloksista, mutta brandayksessé tulee jattaa tilaa myos
tunteille. Ilman rohkeutta tulee vain toistettua kaikki se, mitd muut ovat jo tehneet. (Au-
la & Heinonen 2001, 194 — 195.)

Bréndin rakennus kuulostaa monimutkaiselta, hienolta ja kalliilta. Siksi pienissa yrityk-
sissa siita ei juuri puhuta (Lahti & Rautio 2013, 26). Yrityksen maineenhallinta onkin
hankalaa ja karsivallisyytta vaativaa. Hyvin tehty tyd kuitenkin myo6s palkitaan: Hyva

maine tuo rahaa, kantaa ja kannattaa. (Aula, Heinonen 2001, 192.)
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2.3.3 Palvelubréndin kehittdminen

Palvelualoilla brandin kehittdminen on haastavaa, koska palvelu on prosessi ja siksi
heikompi perusta brandin kehittdmiselle kuin yksittdisen tuotteen brandays. Yrityksen
maine rakentuu jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Palvelubrandin kehittdmisessa tarkein-
t4 onkin asiakkaan osallistuminen prosessiin (Grénroos 2001, 377). Palvelubréndin ke-
hittamisen ytimen& on palveluprosessin suunnittelu ja hallinta. Haluttu brandi muodos-

tuu, kun asiakkaiden ja organisaation arvot kohtaavat. (Gronroos 2001, 383 — 384.)

Palveluyrityksen mainetta voi vahvistaa mainonnalla ja tiedottamalla. Kun ihmiset tor-
maavét tarpeeksi usein mediassa vaittdmaan, ettd yritys palvelee asiakkaitaan hyvin,
monet ottavat véitteen omaksi totuudekseen. Usein kuitenkin jo pelkéstaén taloudelliset
syyt estavat bréandin vahvistamisen pelkéalld markkinoinnilla. Siksi palveluyrityksen
markkinoinnissa tulisi rummuttaa hyvéé palvelua, laatua ja ystavéllisyyttd ja toteuttaa
namé lupaukset todellisuudessa vield paljon paremmin. Resepti tehokkaaseen maineen-

rakentamiseen siis on: lupaa paljon, toimita enemman. (Lahti & Rautio 2013, 26 — 27.)

Palvelubréndity6ssé on tarkedd huomioida bréandisuhde. Hyvat bréndit voivat luoda ys-
tavyyden kaltaisen suhteen bréndin ja kuluttajan valille. Ihmiset ovat usein lojaaleja
ystavilleen ja antavat anteeksi ndiden viat (Gad 2001, 38). Brandisuhteen rakentamises-
sa keskeinen asia on kiinnostuksen osoittaminen asiakasta kohtaan. Kyse on tavallisesti
pienistd ja helposti toteutettavista asioista, jotka eivat maksa paljon mutta joilla on suuri
merkitys asiakkaalle (Gad 2001, 91). Brandin rakentamisessa on unohdettava ylimieli-
syys, jaykkyys ja pinnallisuus. Talla hetkelld bréandiltd vaaditaan ominaisuuksia, jotka
tekevat siitd hyvén ja luotettavan ystavan. Ystavyyden syntymiseen tarvitaan henkil6-
kohtaista, vuorovaikutteista viestintad. Brandin on oltava sellainen, etta sitd seuraa mie-
lellaén, sen seurassa viihtyy ja se yhdistéa ihmiset toisiinsa. Hyvésta brandistd muodos-
tuu sosiaalinen yhteiso. (Gad 2001, 17.)

2.3.4 Brandin mittaaminen

Brandipddoma voidaan jakaa aineelliseen ja aineettomaan padomaan sen mukaan, tuoko
brandi yritykselle taloudellista vai ei-taloudellista hyotyd. Brandin aineellinen mittaa-

minen vaatii taloudellista osaamista ja laajoja markkinatutkimuksia, jotta juuri brandisté
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saatavat tulot voidaan hahmottaa. Usein onkin mielekkddmpé&a mitata brandin aineetonta
padédomaa, kuten bréndiuskollisuutta, branditunnettuutta, laatua ja bréndiin liitettavia
mielleyhtymid. Brandin aineetonta pddomaa voidaan mitata myos yrityksen sisélla seu-
raamalla bréndin toteutumista henkiloston parissa seka tarkastelemalla yrityksen ydin-
arvoja ja yrityskulttuuria. (Sandbacka 2010, 31-33.)

Ulkoista brandipddomaa mitataan yrityksen sidosryhmien parissa. Tunnustelemalla si-
dosryhmien kasityksia ja pyrkiméalla dialogiin sidosryhmien kanssa yritys voi keratéa
palautetta siitd, millaiseksi sen bréndi-imago on muodostunut (Sandbacka 2010, 20).
Asiakkaiden saaman brandimielikuvan voi tutkia mielipidekyselylla. Usein yritys nékee
oman kuvansa erilaisena kuin asiakkaat. Jos mielikuva ei vastaa tavoitteita, on aika ra-
kentaa brandia. (Sounio 2010, 27.)

Koska brandin rakentaminen on jatkuva ja pitkdjanteinen prosessi, on tarkeda keréta
palautetta eli mitata tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. Mittausten perusteella voidaan
tarvittaessa tehdd muutoksia branditoimintaan. Palautetta voidaan kerdtd esimerkiksi
jokapaivéisissa keskusteluissa asiakkaiden kanssa, messuilla tai varta vasten laadituilla
kyselytutkimuksilla. Tarkeintd on koota palautetta saannéllisin véliajoin ja seurata sen
kehittymistd sekd seurata muutoksia sidosryhmien tarpeissa ja toimintaympéristossa.
(Sandbacka 2010, 54.)

Perinteisissé brandimittauksissa mitataan tunnettuutta, asenteita ja tietdmysta. Tunnet-
tuusmittauksessa selvitetddn, kuinka hyvin brandi tunnetaan: asennemittauksessa selvi-
tetdan, onko bréndilla positiivinen vai negatiivinen maine markkinoilla ja tietimysmit-
tauksessa selvitetaan, yhdistaako yleisd brandin oikeisiin tuotteisiin tai liiketoiminnan
alaan ja mita se tietdd brandistd (Gad 2001, 183). Branditutkimus ja -mittaus tulisi liittad
brandin kehittdmiseen. lhanteellisessa tapauksessa bréndin tutkimusta voidaan kéyttaa
brandin luomisessa, tuotekehityksess, viestinnéssé ja suunnittelussa (Gad 2001, 184.)

Brandin mittaamisessa tulee kuitenkin muistaa, ettd kyselytutkimuksen tuloksista huo-
limatta tulee pyrkid tunnistamaan uuden asian arvo. Brénditutkimuksen yksi tarkeim-
mistd tavoitteista tulisi olla uusien ideoiden l6ytaminen. Kuten Jyri Erma muistuttaa,
kesti 20 vuotta saada ihmiset uskomaan, ettd taskussa kulkeva puhelin parantaa elami-

sen laatua. Tyypillisesti haastateltavat vastasivat, etteivat nde mitdén syyta miksi puhe-
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linta pitdisi kuljettaa mukana eivéatka missaan tapauksessa halunneet olla koko ajan ta-
voitettavissa. (Erma 2009, 114.)

2.4 Brandiviestintd ja-markkinointi

2010-luvulla viestintd on keskeinen menestystekija kaikilla aloilla (Sounio 2010, 27).
Tuloksellista viestintdé odotetaan niin yrityksiltd, kuin julkishallinnon organisaatioilta ja
yksittéisilta tyontekijoiltd. Onnistunut brandiviestinta kasvattaa brandin arvoa ja kirkas-
taa mielikuvia. (Sounio 2010, 84). Brandimarkkinoinnissa on kyse samasta haasteesta
kuin missa tahansa markkinoinnissa: Mill& yritys tekee tuotteensa kilpailijoita houkutte-

levammaksi?

Markkinoijan tehtavana on tarjota puitteet brandin muodostumiselle sopivalla tuotteella
tai palvelulla ja tukemalla niitd suunnitellun markkinointiviestinndn keinoin. Brandin
markkinoinnin tehtdvana on tietoisesti rakentaa yrityskokonaisuutta sellaiseksi, etta yri-
tyksen tavoittelema imago toteutuisi markkinoilla (Erma 2009, 96). Viestinnallisin kei-
noin voidaan tukea imagoa, jos ne ovat sen kanssa sopusoinnussa. Nykyaikaiset toimis-
tot ja mainosten layout eivat kuitenkaan paranna imagoa, jos yritys toimii vanhanaikai-
sesti ja byrokraattisesti. (Grénroos 2001, 378, 390.)

Mitd tahansa markkinoija tekee, asiakas paattdd kehittyyko toimenpiteilld tavoiteltu
brandi vai ei. Nykyaikaisessa markkinoinnissa tulisi tuoda esiin yrityksen arvot ja ottaa
asiakas mukaan prosessiin (Sounio 2010, 49). Brandien markkinointiviestintaa tulisi
kehittaa siten, ettd se antaa tilaa ja nakyvyyden kuluttajille ja heidan tunteilleen. Vies-
tinnén tulisi olla niin puhuttelevaa, ettd kohderyhma@ levittaa tietoa yrityksen puolesta.
Yksi toimiva brandiviestinnan tehokeino on tarinallisuus. Sen lisaksi, ettd tarinat jadvat
mieleen, ne vaikuttavat ihmisiin tunteen tasolla. Koska ostopédatokset tehdaéan tunteella,
tarinan kayttd markkinoinnissa pitdisi olla systemaattista ja jatkuvaa. (Lahti & Rautio
2013, 142))

Mainevetoisessa markkinoinnissa yritys ei ole kiinnostunut vain myynnin maarasta,
vaan myos siitd, ettd asiakkaat saavat sitd mité heille on luvattu. Kun asiakas on tyyty-
vdinen, h&n tekee uusintaoston ja kertoo siitid ystavilleen sekd péinvastoin: Pettynyt

asiakas saattaa varoittaa jopa kymmentd ystavaansa huonosta palveluntarjoajasta. Bréan-
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din markkinoinnissa sosiaalisella medialla on merkittavé rooli. Internetissé valittamises-
ta voi kasvaa epidemia. Huomion arvoista on, ettd nettikeskustelut ohjaavat ostopaatok-
sid. Tutkimusten mukaan yli 80 % ostopaatoksistd tehddén tuttavien suositusten perus-
teella ja suosituksia etsitddn yhd enemman internetistd. (Aula & Heinonen 2011, 124;
Sounio 2010, 40 — 41.)

Tarkasteltaessa sosiaalisen median vaikuttavuutta, tulee ottaa huomioon sen liioittelu-
taipumus. Yritysten sosiaalisen median strategiat saattavat olla ylimitoitettuja tai vaiku-
tukset tehottomia. Brédndikampanjan tuhannetkaan fanit eivat hyddytd, jos tuotetta ei
kukaan osta. Sama koskee yritystd vastaan suunnattua sosiaalisen median aktivismia.
Boikotoi sita tai 4la osta tatd -sanoma sosiaalisessa mediassa ei valttamatta aiheuta min-
kaanlaista konkreettista kuluttajatoimintaa. Lahti ja Rautio(2013, 171) nostavat esille
esimerkiksi ”Suomen suurimmaksi valituspalstaksi” tunnetun keskustelusivuston
www.suomi24.fi, jossa kirjoittajien mukaan niin aidot kuin valeasiakkaatkin herjaavat
yritysten tuotteita ja palveluja. On tarke&4 seurata mihin savyyn yrityksesta puhutaan,
mutta keskusteluun osallistuminen ei ole vélttdméatontd, ainakaan raivokkaasti mielipi-
teitd oikoen. Mielipiteistd on helppo provosoitua, mutta maineen kannalta on tarkeam-

paa miettid niiden todellista merkitysta liiketoimintaan.

Sosiaalisen median painostus- ja madrittelyvaltaa ei pida kuitenkaan vaheksya. Sosiaa-
linen media voi nostaa esille todellisia epékohtia, tuotevirheité ja laiminlyonteja, mika
saa yritykset korjaamaan virheet (Aula & Heinonen 2011, 102). Vahvan brandin on kes-
tettdva vihaa ja vainoa ja ymmarrettdva, ettd sosiaalisessa mediassa ollaan hyvéssa ja
pahassa. Viha kertoo myds, ettd brandilla on valtaa. Jos yritysta parjataan keskustelu-
palstoilla, on yritykselld todellinen mahdollisuus nédyttaa teoillaan, ettd haukkujat ovat
vaarassa. (Sounio 2010, 253 — 254; Aula & Heinonen 2011, 107.)

2.5 Kuntabrandi

Nykyaikaisesti toimiva kunta pyrkii kehittymé&én ja vahvistamaan imagoaan ja ottaa sen
huomioon péatoksenteossa. Kuntamielikuva vaikuttaa sekd nykyisten asukkaiden palve-
lujen kayttdon ettd uusien potentiaalisten asukkaiden muuttohalukkuuteen. Nykyisin

ymmaérretddn markkinoinnin merkitys myos kuntien ja kaupunkien kohdalla. Yritysmaa-
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ilmaan kehitetyt markkinointiteoriat kdyvét yhtélailla paikankin markkinointiin, joskin

soveltaen. Asukas on kunnan asiakas ja paikan brandagja. (Rainisto 2004, 9.)

Kuntamaine muodostuu monista tekijoista. Naitd ovat kunnan palvelut, milj6o, innova-
tiivisuus, vastuu, johtaminen ja julkinen kuva. Kunnan palveluiden maine muodostuu
siitd, kuinka riittavia ja laadukkaita palvelut ovat. Miljoémielikuvaan vaikuttavat aluei-
den viihtyisyys, monimuotoisuus ja suvaitsevaisuus. Kunnan innovatiivisuudessa on
kyse osaamisen rikkaudesta, dynaamisesta kehityksestd ja kehittdmisen rohkeudesta.
Vastuullinen kunta ottaa huomioon ymparistén ja lahiseudun kehittdmisen ja eettiset
arvot. Johtamismaineeseen vaikuttavat talous, kansalaisosallistuminen ja tiedottaminen.
Julkisen kuvan tarkeimmat osatekijat ovat kunnan tunnettuus ja sen saama julkisuuden
madra. (Aula, Vehkalahti & Aikas 2007,31.)

2000-luvulla arvoprosessit levisivat yritysmaailmasta kuntiin. Arvojen pohjalta maari-
teltiin visiot, tavoitteet ja strategiat. Valitettavasti arvoissa on usein kdytetty niin moni-
mutkaista Kieltd, ett4 henkildston on vaikea sitd siséistdd. Pahimmillaan kaikista strate-
gioista I6ytyy sama litania: luotettavaa, asiantuntevaa, laadukasta, yksilollista jne. Liian
geneeriset viestit eivat ole merkityksellisid, koska ne eivét kosketa ihmisid. Onnistunut
brandi tarvitsee taakseen oikeasti arvokkaat arvot. (Sounio 2010, 59 — 60.)

Brandin keskeinen tehtavé on erottaa tuote tai palvelu kilpailijoista. Jokaisella kunnalla
on vahvuuksia ja resursseja, jotka erottavat sen edukseen muista paikoista. Paikalliset
ominaispiirteet tulisi kdantaa kilpailukeinoksi ja markkinoida aktiivisesti oikeille kohde-
ryhmille. Paikkaidentiteetin I6ytdminen ja sen kehittdminen ja markkinoiminen on kun-

nan brandin rakentamisen keskeisin vaihe. (Rainisto 2004, 67 — 70, 84)

Kuntien on usein vaikea ndhda itsedan ulkopuolelta ja t&st4 johtuen asiat tehddan aina
kuten ennenkin ja samalla tavoin kuin muut. Toisten kuntien matkiminen on johtanut
samankaltaisiin kuntien julkikuviin. Ei ole valttamatt osattu tiedostaa erottumisen mer-
Kitysta tai tiedetty, miten tehdddn omasta paikkakunnasta muista erottuva bréndi (Rai-
nisto 2004, 7). Kuntien olisikin pyrittdva etsimain markkinointi-ideoita muualta kuin
toisilta kunnilta, kuten esimerkiksi pienyrityksilta (Sounio 2010, 38).
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Kuntien lahitulevaisuuden suurimmat haasteet 16ytyvat johtamisesta ja markkinoinnista.
Aluekehittaminen vaatii liiketoimintaosaamista ja markkinointitaitoja. Nykyaikainen
markkinointi on tehokas paikkojen kehittdmisen tyokalu, jonka avulla paikan vetovoi-
maa voidaan kasvattaa rakentamalla houkutteleva brandi-imago. Kuntien haasteena on
myos yhdistdd kuntalaisille suunnattu perusviestintd matkailumarkkinointiin. Matkailu-
kohteiden kuvaustavat ovat usein tavanomaisia, eivatkd nouse vetovoimaisina esiin
muusta viestinnasta. Lisaksi matkailuviestinnan tulisi inspiroida matkailusuunnitelmia
my06s sesonkien ulkopuolella. Varsinkin Suomen kesatapahtumat karsivat sesonki-
loukusta ja useat Suomen kunnat mainostavat itsedan vireand kesékaupunkina. Bran-
diasemaan pyrkivan kunnan tulisi pohtia, milld se erottaa kesatapahtumamarkkinoinnin
kilpailijoista. (Rainisto 2004, 11 — 12, Sounio 2010, 39.)

Kuntamarkkinointia leimaa yleisesti vanhanaikaisuus. Kuntien budjettiresurssien pie-
nentyessé ja kiristyvassa kilpailussa tarvitaan paikan brandin rakentamiseen tuoreita
ideoita ja rohkeutta uusiin tekoihin. Paikkaorganisaatiot eivat useinkaan ole viela tottu-
neet toimimaan markkinalahtoisesti yritysorganisaation tapaan. Markkinointi pitaa hy-
vaksya tyokaluksi muiden kuntakehittamisen vélineiden rinnalle. Kielteinen suhtautu-
minen markkinointiin hankaloittaa ty6td, joka vaatii vuosien méératietoista tyoskentelyé
tuloksiin padsemiseksi. (Rainisto 2004, 9 — 10.)

Kunnan imagon rakentaminen on laajavaikutteinen prosessi osana aluesuunnittelua ja -
kehittdmistd. Siind vaaditaan systemaattisuutta, taustatutkimuksia, resursseja ja poliittis-
ta yhdenmukaisuutta (Rainisto 2004, 16). Monesti kunnissa imagon rakentaminen suun-
tautuu vain ulkoisiin osiin kuten esitteisiin ja logoihin. Vain harvoille kunnille imago-
markkinointi on prosessi, jossa méaaritellddn kunnan identiteetti ja strategiset tavoitteet
sek& pyritdén kaikessa toiminnassa kohti tavoitemielikuvaa (Rainisto 2004, 64 — 65).
Kuntien tulisi laatia viestinta- ja markkinointisuunnitelma seké& selked visuaalinen ilme.
Liséksi vaaditaan koko kuntaorganisaation sitouttamista niihin ja markkinointitaitojen
hallintaa. Markkinoinnissa tulee toimia pitk&janteisesti ja sen tuloksia pitéisi pystya
mittaamaan (Suomen Kuntaliitto 2001, hakupéiva 26.10.2014.)
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3 HEINOLAN KESATEATTERI

Tassa opinndytetyon luvussa késitellddn Heinolan kesateatterin tdman hetkisié toiminto-
ja, jotka vaikuttavat sen bréndi-identiteettiin ja -imagoon. Koska organisaation maine
rakentuu seuraavista tekijoista: yrityskulttuuri ja johtaminen, menestyminen, tuotteet,
palvelut, julkinen kuva, yritysvastuu, muutos- ja kehityskyky, tassa luvussa késitellaan

erityisesti ndita osa-alueita (Aula & Heinonen 2011, 25).

3.1 Strategia, toiminta-ajatus, visio ja arvot

Brandiin vaikuttaa kaikki toiminta organisaatiossa. Yrityksen arvojen ja toiminta-
ajatuksen maarittaminen ovat osa yritysbréndi-identiteetin muodostamista eli lahtokohta
branddykselle (Sandbacka 2010, 13). Heinolan keséteatterin toimintaa ohjaa Heinolan
kaupungin strategia. Kulttuuripalveluiden strategia on maaritelty viimeksi vuonna 2012
pohjautuen Heinolan sivistyspalveluiden strategiaan, silla sen alaisuuteen kulttuuripal-

velut hallinnollisesti kuuluvat.

Heinolan sivistyspalveluiden toiminta-ajatuksena on tuottaa laadukkaita palveluja asia-
kaslahtoisesti, pitkajanteisesti ja yhteistyolla. Sivistystoimen arvoiksi on maéaritelty su-
vaitsevaisuus, oikeudenmukaisuus, luovuus ja sitoutuneisuus. Visiona on, ettd Heinolan

sivistystoimi on kaupungin vetovoimatekija. (Heinolan kaupunki 2012)

Heinolan kulttuuripalveluiden strategiassa painotetaan laadukkaiden ja korkeatasoisten
kulttuuritapahtumien tuottamista mm. sailyttdmalla taiteellinen taso ja kévijamaarét.
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on nostettu yhdeksi Heinolan kulttuuripalveluiden ja
sen myota keséteatterin yhdeksi kriittisistd menestystekijoistd. Tavoitteisiin on kirjattu-
asiakaslahtoinen palvelu ja asiakaspalautteen huomioiminen toiminnan kehittdmisessé.
(Heinolan kaupunki 2012)

3.2 Toiminta ja palvelut

Heinolan kesateatteri tuottaa joka kes&d yhden ndytelmén, josta esitetddn 40 naytosta

kesa-heindkuun aikana. Viime aikoina ndytelmat ovat olleet farsseja, aiempina vuosina
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musikaaleja. Keséateatterissa esiintyy pelkastaan ammattinayttelijoitd, kuten Risto Kas-
kilahti, Vesa Vierikko, Sari Havas ja Jaana Saarinen. Ohjaajina Heinolan keséteatterissa
ovat vierailleet mm. Jaakko Saariluoma, Pentti Kotkaniemi ja Eero Saarinen. Heinolan
kesateatteri tekee yhteistyota valtakunnallisen Lippu.fi -lipunmyyntiyhtién kanssa, joka
mahdollistaa teatterilipun ostamisen mm. puhelimitse, netin kautta ja R-kioskeilta, mut-
ta yh& edelleen yli 70 % kesateatterilipuista myyd&an suoraan kulttuuripalveluista. Etu-
kateen ostetut kesateatteriliput voi maksaa kéteiselld, pankkikortilla, laskulla tai ns. ar-
voseteleillda kuten esimerkiksi Smartumin liikunta- ja kulttuuriseteli. Viime hetken lip-
puja voi ostaa kéateiselld kesateatterin ovilipunmyynnistd, joka on avoinna aina tuntia

ennen naytostd. (Heinolan kulttuuritoimisto 2014, hakupdivé 10.9.2014)

Tyypillisesta teatterista poiketen Heinolan kesateatteri tuottaa itse myos valiaikatarjoi-
lupalvelut. Heinolan keséateatterin véliaikatarjoilupisteelld on A-oikeudet ja lisdksi myy-
daan alkoholittomia juomia ja erilaisia makeita ja suolaisia leivonnaisia. Keséateatteri on
aloittanut kaksi vuotta sitten yhteistyon lahiruokatori Heilan kanssa ja keséateatterialu-
eella on ennen néaytosta ja véliajalla avoinna ns. Heila -kioski, josta voi ostaa erilaisia
pienid lahiruokatuotteita, kuten makeisia, mehuja ja ruislastuja. Véliaikatarjoilut voi
varata etukateen kulttuuripalveluista, josta myos véliaikatarjoilujen laskutus ja muut

hallinnolliset asiat hoidetaan.

Brandin rakentamisessa huomioitavaa on koko palveluprosessin suunnittelu ja hallinta.
Asiakkaat muodostavat kuvan yrityksesta ensisijaisesti palvelukokemuksen kautta, jol-
loin tyontekijoiden toiminta on keskeisessé asemassa (Sandbacka 2010, 13). Haasteena
Heinolan kesateatterilla on tyon projektiluonteisuus ja nopeatempoisuus. Vuosittain
kesateatterille tulee naytelman tyéryhmaén lisdksi kymmenid kesatyontekijoitd, joista
suurin osa on alaikaisid ja vain vahan tyokokemusta omaavia. Perehdytykseen ei ole
kesateatterilla kauaa aikaa ja esimerkiksi valiaikatarjoilutyd on hyvin hektista: 700 asia-
kasta purkautuu kerralla tarjoilupisteisiin ja WC-tiloihin ja tarjoilu on ohi viimeistaan
puolessa tunnissa. Palveluprosessin onnistumisen kannalta on olennaisen tarkedd, etta
kaikki on valmista kun valiaika alkaa eika virheisiin olisi varaa kun aikaa on vahan.
Ajoitus on ensiarvoisen tarkedd myos itse naytoksissa. Tekniikan tulee olla toimivaa ja

naytosten alkaa ajallaan.
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Kokonaan katettu alue antaa suojaa sateelta, mutta ulkona tapahtuvassa toiminnassa on
Suomen olosuhteissa aina riskinsa ja esim. kovan ukkoskuuron aikana sadevesikaivot
saattavat tulvia ja sade saattaa aiheuttaa ongelmia &&nen kuuluvuudessa lahell& katosta
istuvilla takarivien asiakkailla. My6s kovat helteet aiheuttavat kriittisia tilanteita ja joka
kesé tarvitaan ambulanssikdyntejé iakkaiden asiakkaiden nuutuessa katsomoon. Yleensé

naissa tilanteissa kyse on nestehukasta ja vakavimmilta sairaskohtauksilta on véltytty.

3.3 Henkilosto ja talous

Heinolan kulttuuripalveluissa, poislukien lintutarha ja museot, tyoskentelee tall& hetkel-
l& ymparivuotisesti 4-5 henkil04. Nadiden henkildiden tyotehtdviin kuuluu muitakin kult-
tuuripalveluiden tehtdvia, mutta olennainen osa kaikkien tydtehtdvia on kesateatteriin
liittyva toiminta. Kulttuuripalveluiden henkildstdén kuuluu osaston esimiehena toimiva
kulttuurisihteeri, 2 tapahtumatuottajaa seka 1-2 toimistosihteeria. He hoitavat kesateatte-
rin myynnin, markkinoinnin, suunnittelun ja tuotannon. Keséisin henkiloston maara yli

kymmenkertaistuu ja kesateatteri tyollistaa parhaimmillaan jopa 50 henkila.

Henkiloston tavoitteiksi Heinolan kulttuuripalvelujen strategiaan on Kirjattu tyosséjak-
saminen, ammattitaitoinen ja motivoitunut henkildsto ja luottamukseen perustuva, joh-
donmukainen esimiestyd. Naihin tavoitteisiin pyritadn paasemaan jarjestaméalla tyo-
paikkakokouksia ja kehityskeskusteluja sekd kehittaméalld henkildston keskustelukult-
tuuria ja tehostamalla siséista viestintad. Henkiloston ammattitaitoon ja motivaatioon
vaikutetaan mahdollistamalla osallistuminen koulutuksiin, hyvalla ty6ilmapiirilla ja

kirkastamalla henkil6ston perustehtavat. (Heinolan kaupunki 2012).

Heinolan kesateatterin talous perustuu Heinolan kaupungin talousarvioon. Talousarvi-
ossa on madritelty keséateatterille sitovaksi tavoitteeksi, ettd kesateatterin tulojen tulee
kattaa menot. Talousarvion toteutumista seurataan l&pi vuoden. Taloudellisiksi tavoit-
teiksi on tdman liséksi méaéritelty kulttuuripalveluiden strategiassa oikea resurssi-laatu-
suhde. T&han pyritdén tehokkaalla ja sujuvalla toiminnalla, oikein kohdennetuilla henki-
lostoresursseilla ja palveluiden hinnan ja laadun kohtaamisella. (Heinolan kaupunki
2012)
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Kulttuuripalveluiden taloutta pyritddn 2012 laaditun strategian mukaan kehittdmaan
myo0s verkostoitumalla sek& kannustamalla uusien toimintatapojen kehittdmisté. Yhteis-
toimintaa on tehty mm. messuilla ottamalla yhteisosastoja esim. Suomen Urheiluopiston
tai Lahden kaupunginteatterin kanssa, jolloin kustannukset jakautuvat puoliksi. Talous-
arvion ulkopuolista rahoitusta kesateatterilla on mahdollisuus hankkia esimerkiksi
hankkeilla tai sponsoriyhteisty6lld, mutta talla hetkella hyddynnettavissé ei ole kum-
paakaan.

3.4 Viestinta ja julkisuuskuva

Kaikki mita yritys tekee, mita se kertoo itsestdan ja mitd muut siitd puhuvat vaikuttavat
sen yritysbrandiin. Viestintaa tulisi johtaa kokonaisvaltaisesti ja kaikkeen viestintaan
tulisi sisaltya sama sanoma siitd, mita yritys edustaa (Sandbacka 2010, 14). Heinolan
kesateatterin viestinnasta paattad kulttuurisihteeri ja se suunnitellaan yhdessa henkil6s-
ton ja mainostoimiston kanssa. Heinolan keséateatterille kehitettiin logo vuonna 2012.
Joka vuosi esitykselle suunnitellaan ndytelmaan sopiva varimaailma ja tyyli, jota pyri-
tdan noudattamaan kaikessa markkinointiviestinndssa. Markkinointimateriaali tuotetaan

osittain kulttuuripalveluissa, osittain mainostoimistossa.

Vaikka kesateatteri on kunnan yllapitama palvelu, taytyy sen viestid ja markkinoida
itseddn perinteistd kuntaviestintad tehokkaammin sille asetetun tulostavoitteen vuoksi.
Keséteatterin viestintd onkin melko yritysmaista ja myynnin kasvua tavoittelevaa, jos-
kin taustalla on kunnan velvoitteet mm. julkisuudesta ja viranomaistoiminnasta. Heino-
lan keséateatterin viestinnén haasteena on erottaa kesateatterin markkinointi kulttuuripal-
veluiden viestinnasta. Liséksi sisdisen viestinnan tehostaminen on kirjattu tavoitteisiin,
silld se on koettu haastavaksi erityisesti keséaikaan kun henkil6std jakaantuu ulko- ja
sisdtehtdviin ja tyoaika néaytosten alkaessa muuttuu pirstaleisemmaksi ja toisaalta tyo-

ryhma on joka vuosi ainakin osittain uusi.

Koska keséteatteri on kaupungin yllapitdm4, joutuu se jatkuvasti kunnan séastépainei-
den alle tai poliittisen keskustelun ja péaatoksenteon kohteeksi. Talouttaan Kiristavén
kunnan keséteatteri joutuu jatkuvasti perustelemaan olemassaoloaan ja lisaksi sen toi-

mintaa epéilldan syysta tai toisesta saannollisesti julkisessa keskustelussa. Osittain epai-
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Iyt kohdistuvat suoraan keséteatterin parissa tyoskenteleviin henkil6ihin ja osittain
epéilladéan sen taloudenpitoa ja avoimuutta. Kuntalaisia hdmmentéd, maksetaanko kesate-
atterin yll&pito verovaroin ja se poikii kitkeréa julkista keskustelua. Keséteatteri herattaa
mielipiteitd myo6s siséllon osalta. Kulttuurin suurkuluttajat vaativat taiteellisempaa sisél-
toa ja musikaaleja samalla kun nuoremmat kavijat hehkuttavat farsseja, huvia ja haus-

kanpitoa.

Padosin keséateatteri pyrkii olemaan puuttumatta keskusteluihin, mutta usein se joutuu
my06s oikomaan virheellisia tietoja medialle. Viimeisin uutiskynnyksen ylittdnyt asia on
ollut kesateatterin kuititon kahvilamyynti. Kesalla 2014 aluehallintovirasto teki keséte-
atterille tarkastuksen ja ohjeisti korjaamaan puutteet. Aiempi kotikutoinen lipasmyynti
vaihtuu keséteatterilla sadnnonmukaiseksi kassajarjestelmamyynniksi, kun kassapéaattei-
t4 saadaan lisad. Tasta huolimatta toiminnasta tehtiin kaksi tutkintapyyntda, mutta polii-
si jatti ne tutkimatta (Lasila 2014, hakupéivé 15.10.2014). Kulttuurisihteeri Saija Jappi-
nen puolusti keséteatterin brandi-imagoa paikallislehdessa:

”Nyt kuitenkin tilanne karjistyi niin, etta asia lapaisi valtakunnallisen uu-
tiskynnyksen, vieldpa virheellisin tiedoin. Valtakunnan mediaan levinnyt
vaaristely voi vahingoittaa Heinolan kesateatterin mainetta. Toinen syy,
jonka takia on noustava puolustukseen on ihana nayttelijakaarti ja oma
henkilokuntani. Meilla on menestystuote ja menestyshenkildsto, joita em-
me saa vahingoittaa. Kesateatteri on osa julkista hallintoa, toiminta on
avointa ja kestaa kylla suurennuslasin. ”

(Arvekari 2014, 4)

Vaikka pieni joukko parjaa Heinolan kesateatteria valtakunnallisilla keskustelupalstoil-
la, kuten Suomi.24:1la, on valtaosa heinolalaisista kuitenkin ylpeitd “omasta” keséteatte-
ristaan; tuohan se joka kesa Heinolaan enemman kavijoitd kuin paikkakunnalla on
asukkaita ja eroaa edukseen perinteisista pikkukaupungin matkakohteista. Suuri osa
kesateatterin asiakkaista tulee paadkaupunkiseudulta tai muualta Etel4-Suomesta, eika
paikallispolitiikan kiemurat yll& koko asiakaskunnan korviin ja tdma suojelee keséteat-

teria mahdolliselta negatiivisen julkisuuden aiheuttamilta vaikutuksilta.
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3.5 Vastuullisuus ja kehityskyky

Heinolan kesateatteri ei ole tuonut vastuullisuutta merkittavasti esiin toiminnassaan,
mutta erityisesti tarkasteltaessa, vastuullista, kestdvan kehityksen mukaista toimintaa
l0ytyy kesateatterilta runsaasti. Tassa kesateatterin vastuullisuutta tarkastellaan sosiaali-

sen ja taloudellisen vastuun seka ymparistovastuun nakokulmista.

Sosiaalista vastuuta kesateatteri kantaa henkildston tyollistamisestd. VVuosittain kesateat-
teri rekrytoi useita nuoria kesatyontekijoita seka tyottomia joko tydsuhteeseen tai erilai-
siin tyoharjoittelujaksoihin. Liséksi kesateatterilla on ollut paljon opiskelijoita suoritta-
massa tyoharjoitteluja seka siviilipalvelusmiehid. Henkil6stolla on kéytdssa Heinolan
kaupungin tarjoamat henkiloston hyvinvointiin liittyvat palvelut, kuten tyGterveys.
Henkildston tydhyvinvointiin vaikutetaan myos hyvélla, rennolla tydilmapiirilla. Rekry-
toimisen liséksi keséteatteri pyrkii hyodyntdmaan mahdollisimman paljon paikallista
osaamista ostamalla palveluja l&hialueelta, kuten tilaamalla lavastusta, puvustusta ja

valiaikatarjoilutuotteita paikallisilta toimijoilta.

Taloudellinen vastuu on kesateatteritoiminnan perusta. Sitova tavoite on, etta toiminnan
kulujen tulee kattaa menot. Jos toiminta tuottaa tulosta, se menee koko kaupungin yhtei-
seen talouteen. Kesateatterin paikalliset ostot jattavat rahan paikkakunnalle. Taloudenpi-
toa saatelee julkista hallintoa koskevat lait, joten se on avointa ja tiedot ovat kaikkien
saatavilla. Keséateatteri noudattaa mm. palkanmaksussa kunnallista yleista virka- ja tyo-
ehtosopimusta (KVTES). Keséateatteri huomioi taloudellisen vastuun kaikissa hankin-
noissa pohtimalla tarkkaan niiden hinnan, laadun ja k&ytt6ian ja kilpailuttamalla han-
kinnat lain vaatimalla tavalla. Taloudellista vastuuta kesateatteri kantaa myds yhteistyo-
sopimuksin eri yritysten tai toimijoiden kanssa, jolloin molempien osapuolten kulut

pienenevét.

Vaikka kulttuuripalvelut ja kesateatteri ndhd&an joskus kuntatalouden ylimé&aréisend
menoerand, ei tule unohtaa, ettd Heinolassa toimivat kulttuuripalvelut ovat onnistuneet
luomaan ja yllapitdmé&an menestyvan, valtakunnallisesti tunnetun matkakohteen ja teat-
terin. Se tarjoaa myo6s kuntalaisille henkistd padomaa ja luo suoraa taloudellista hy6tya

mm. ty6llistdmis- ja matkailuvaikutuksilla.
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Ymparistévastuu huomioidaan Heinolan keséteatterissa mm. jatteiden lajittelulla ja kier-
ratyksella. Lavasteet ja puvustus sailytetddn ja kdytetdan soveltuvin osin tai muokattuna
uudelleen. Rekvisiittaa pyritddn l0ytamééan kaytettynd tai lainaamaan ja vuokraamaan.
Heinolan keséteatteri sijaitsee keskelld kansallista kaupunkipuistoa ja se pyrkii suojele-
maan ymparistda pitdméalla huolta miljoosta yhteistydssad Heinolan kaupungin viherpal-
veluiden kanssa. Energiankayttoon pyritdén vaikuttamaan mm. valitsemalla véhemmaén
energiaa kuluttavia led-valoja ja energiansaastélamppuja sekd sammuttamalla elektroni-

set laitteet, kun niita ei tarvita.

Heinolan kesateatteri pyrkii jatkuvasti kehittdméan toimintaa jokaisella sen osa-alueella.
Talouspaineiden alla ollaan pakotettujakin kehittdm&én vaihtoehtoisia toimintatapoja
kulujen kurissapitamiseksi. Verkostoituminen on jatkuva osa kesateatterin kehittamis-
tyota. Yhteistyolla yritysten, kolmannen sektorin ja oppilaitosten kanssa pyritdan uusiin

toimintamuotoihin ja kustannussaastoihin.

Toiminnan kehittdmisen liséksi kesateatteri kehittdd tyontekijoiden ammattitaitoa mah-
dollistamalla osallistumisen koulutuksiin. Henkilokunnan ideoita tyon kehittdmiseksi
kuunnellaan ja toteutetaan k&ytdnndsséd. Markkinoinnin kayttdén on pyritty saamaan
nykyaikaiset sovellukset, joilla on mahdollista tydstad monenlaista markkinointimateri-
aalia turvautumatta aina mainostoimistoon. Lipunmyynnissa seurataan Lippupisteen
kehittdmia uudistuksia, kuten ohjelmistopaivityksia ja erilaisia elektronisia maksutapoja

esim. Smartum -kortti.

Heinolan keséteatterin taloutta ja tilastointia kehitetadn ottamalla kayttoon selkeita ja
sadanndllisia raportteja. Keséateatteria velvoittaa kunnan talouden seurantajarjestelmat,
mutta sen liséksi omaan kayttdon laaditaan jatkuvasti mm. lipunmyyntia ja asiakaspa-
lautetta koskevia raportteja. Uusimpana kehityskohteena on ollut kassajarjestelman

vaihtuminen koko kaupungin toimipisteissa.

Koska kesateatteritoiminta on projektiluontoista, moni kehittdmistoimenpide voidaan
toteuttaa kokeiluluontoisesti yhtend kesand. Jos se todetaan toimimattomaksi, sita pysty-
tdan kehittdmadan tai vaihtamaan toiseen kaytanndssé syksyisin ennen uuden ndytelmén

myynnin ja markkinoinnin aloittamista.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kuvataan opinndytetyodssa kadytetyt tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat
sekd tutkimustulosten analysointi. Lisaksi luvussa kasitelladn tutkimuksen luotettavuu-

teen vaikuttavia tekijoita.

4.1 Tutkimusmenetelmét

Opinnaytetyossa kaytettiin seké kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tutkimusta. Kun yksi
tutkimusmenetelma kuvaa kohdetta vain tietystd nakokulmasta, on useamman menetel-
man k&ytolla mahdollisuus parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Menetelmien yhdista-
misestd kaytetdan termid triangulaatio. Useamman kuin yhden menetelman kaytto tie-
don keruussa voi paljastaa ristiriitaisuuksia, jotka muuten jadvat huomioimatta. Mene-
telmatriangulaatio, jota tassa tutkimuksessa kaytettiin, on metodi, jossa yhdistetdan seka
laadullinen etta méaaréllinen tutkimusmenetelma. Erilaisuutensa vuoksi menetelmét aut-
tavat yhdessa saamaan kattavamman aineiston, jonka perusteella voidaan tehda johto-
paatoksia kesateatterin imagosta ja brandistd. (Vilkka 2005, 53 — 55; Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, hakupaivé 14.10.2014.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on l&htokohtana todellisen eldman ku-
vaaminen ja se on kayttékelpoinen silloin, kun tutkimuksessa on pyrkimyksena I6ytéaa ja
paljastaa tosiasioita enemméan kuin todentaa jo voimassa oleva totuus. Laadullisen tut-
kimuksen tehtavé on lisatd ymmaérrystd, mahdollistaa erilaisia tulkintoja, mallintaa asi-
oita ja antaa asioille merkityksia. Téassa opinnaytetydssa laadullisen tutkimuksen avulla
selvitettiin mika on keséteatterin nykyinen brandi-identiteetti. (Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 2009, 136 — 137.)

Kvantitatiivinen eli méé&rallinen tutkimus perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemi-
seen tilastojen ja numeroiden avulla (Jyvéskylan yliopisto 2011, hakupdivé 4.11.2013).
Tutkimuksen kvantitatiivisessa osuudessa haettiin vastausta kysymykseen, vastaako
asiakkaiden saama mielikuva Heinolan keséteatterin tekijoiden luomaa bréandi-

identiteettia.
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4.2 Tiedonkeruumenetelmat

Heinolan kesateatterilla ei ole mé&éaritelmdéd tai aiempaa tutkimusta sen bréandi-
identiteetistd tai -imagosta. Ennen kuin pystytdan vertaamaan asiakkaiden mielikuvia
kesateatterin brandistd, on luotava ensin kasitteet ja kuvaus siitd. Nain ollen on tehtdva
ensin siséisille sidosryhmille tutkimus, jonka pohjalta pystytddn kokoamaan aihetta ka-
sittelevat keskeiset teemat.

Tassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa kéytettiin metodina tapaustutkimusta. Tapaustut-
kimuksessa pyritddn selittdmadan reaalielamén ilmentymid ja vastaamaan asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Yleensd tapaustutkimus valitaan menetelmaksi, kun halutaan
ymmartad kohdetta syvéllisesti ja huomioida siihen liittyva koko konteksti, kuten olo-

suhteet ja tausta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, hakupéiva 7.10.2014.)

Laadullinen aineisto keréttiin haastatteluilla. Haastattelun avulla voidaan selvittéd ih-
misten ajattelua, kokemuksia ja motivaatiota tutkittavasta ilmidsta. Haastattelumuotona
kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Teemahaastattelurunko suunniteltiin
kattamaan ne aihealueet, joita tdma tutkimus kasittelee. Haastattelun teemat kasittelevéat
Heinolan keséteatterin imagoa ja brandin rakentamista seka markkinointia. Puolistruktu-
roidussa teemahaastattelussa kysymykset ovat jokaiselle haastateltavalle samat, mutta
kysymyksiin on mahdollista vastata omin sanoin (Pitkdranta 2010, 80). Laadullisessa
tutkimuksessa on tarkeéa, ettd henkilot, joilta tietoa kerdtéén, tietdvat tutkittavasta ilmi-
6sta mahdollisimman paljon (Pitkdranta 2010, 114). Téssa tutkimuksessa haastateltiin
Heinolan keséateatterin sisdisia sidosryhmid, kuten tuottajaa, myyntipalvelun henkilds-
toa, teknistd henkildstoa ja nayttelijoita, eli henkilditd, joilla on omakohtaista kokemusta

ja tietoa kesateatterin toiminnasta ja tavoitteista.

Jotta brandi& voitaisiin kehittdd, on kysyttdva myos kuluttajien mielipidetté ja kehitys-
ideoita. Tutkimuksen kvantitatiivisessa osuudessa kerattiin aineistoa kyselytutkimuksen
eli surveen avulla. Survey on tutkimusstrategia, jonka tavoitteena on koota kysely- tai
haastattelumenetelmilla tietoa suurehkosta méarést4 edustavalla satunnaisotannalla vali-

tuista tutkimuskohteista. (Jyvéskyléan yliopisto 2011, hakupéiva 4.11.2013.)
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4.2.1 Haastattelujen toteutus

Haastattelut tehtiin Heinolan kesateatterilla yhden viikon aikana aikavélilla 9. -
15.6.2014. Kyseisella viikolla oli farssin ”Ilmasta rahaa” ennakkonaytokset perheenja-
senille ja yhteistydkumppaneille seké varsinainen ensi-ilta. Tdma viikko valittiin haas-
tatteluviikoksi siksi, etté silloin kesateatterin sisaisistd sidosryhmista suurin osa on pai-
kalla ja ndin ollen haastattelut helpointa suorittaa. Yhteensé haastateltavia oli yhdeksan

henkiloa.

Haastattelurunkona kéytettiin lomaketta (liite 1). Haastattelun aluksi haastateltavat sai-
vat tutustua lomakkeeseen seké kirjata ylos vastauksia. Nain toimittiin erityisesti siksi,
ettd ensimmaisessa kysymyksessa haastateltavien tuli valita listasta kesateatteria parhai-
ten kuvaavia sanoja ja téllainen lista on mielekkaintd lukea paperista itse. Vastauksia
tarkennettiin varsinaisessa haastattelussa sekd esitettiin mahdollisesti lisakysymyksia.
Kaikki muistiinpanot merkittiin samoihin lomakkeisiin siten, ett4 jokaiselta haastatellul-
ta jai tutkimuskayttoon yksi kirjallinen vastauslomake. Kaikki haastateltavat eivat osan-
neet tai halunneet vastata kaikkiin kysymyksiin, mutta sill& ei ole tutkimuksen kannalta
merkitystd, silld vastauksia saatiin riittavasti, jotta pystyttiin havaitsemaan niista toistu-

via teemoja.

Mahdollisina hairidtekijoind haastatteluissa saattoi olla niiden suorituspaikkana oleva
kesidteatterin takatila. Ns. “bakkarilla” kulkee jatkuvasti muuta henkildstod, jonka ldsna-
olo on saattanut vaikuttaa vastauksiin ja haastateltavan keskittymiseen. Haastatteluun
pyrittiin valitsemaan hyvé rauhallinen hetki, kuten pidempi tauko harjoituksissa, mutta
kesateatterin hektisen luonteen vuoksi haastateltavilla saattoi olla vaikeuksia keskittya
ja ajatella asioita syvallisemmin jos mielessa pyori mm. tulevat roolisuoritukset ja muut

tyotehtavat.

4.2.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Heinolan kaupungin kaytdssé on selainpohjainen ZEF-arviointikone, jolla kyselylomake

laadittiin  (liite 2). Linkki kyselyyn oli Heinolan kesateatterin internetsivulla
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www.heinola.net, Heinolan kaupungin internetsivuilla www.heinola.fi sekd Heinolan
kesateatterin Facebook-sivuilla, josta sitda muutamat henkil6t jakoivat edelleen omilla
Facebook-sivuillaan.

Kysely oli avoinna kaksi viikkoa ajalla 27.8. — 10.9.2014 ja siihen vastasi hyvéksytysti
125 henkilod. Kaikkien yhteystietonsa jattdneiden kesken arvottiin paésyliput Heinolan

kesateatterin 2015 naytelmaan.

4.3 Tulosten purku ja analysointi

Laadullinen aineisto analysoitiin teemoittelemalla. Teemoittelu on laadullisen analyysin
perusmenetelmad, jossa tutkimusaineistosta pyritddn hahmottamaan keskeisia aihepiireja
eli teemoja. Analyysimenetelmd etenee litteroimalla haastattelut ja teemojen muodos-
tamisesta ja ryhmittelysta niiden yksityiskohtaisempaan tarkasteluun. (Jyvaskylan yli-
opisto 2011, hakupdiva 4.11.2013). Téman tutkimuksen haastatteluvastaukset purettiin
kokoamalla ne ensin yhteen Word-tiedostoon, josta lahdettiin kokoamaan erilaisia tee-
moja. Teemoittelun ongelma oli vastaajien laaja skaala. Kesateatterin sisaisiin sidos-
ryhmiin kuuluu paljon vakea eri osaamisaloilta ja moni vastasi mm. markkinointia kos-
keviin kysymyksiin tunnepohjalta tai jatti vastaamatta. Teemoitteluvaiheessa huomat-
tiin, mitk& kysymykset olivat tutkimuksen kannalta merkityksellisia kun taas joidenkin
kysymysten vastaukset jaivat melko pinnalliselle tasolle ja painoarvo tutkimuksen kan-
nalta vahaiseksi. Tamén tutkimuksen kannalta nostettiin tdrkeimmiksi tuotannosta vas-
taavien henkil6iden vastaukset, silla juuri heilla on tarkein merkitys Heinolan keséteat-
terin brandi-identiteetin luomisessa ja kehittdmisessa. Muiden henkildiden vastaukset
kuitenkin havainnollistavat hyvin Heinolan kesateatterin brandin nykytilaa, silla on tar-
kedd selvittdd onko organisaation koko henkilokunta tietoinen ja sitoutunut brandin to-

teuttamiseen.

Heinolan kesateatterin asiakaskyselyn tuloksien analysoimisessa kéaytettiin ZEF-
Arviointikoneen raportointi-ty6kalua, josta pystytddn tuomaan valmiita raportteja ja
koosteita teksti- tai taulukkomuodossa muihin ohjelmiin jatkokasittelya varten. Yleisesti
madrallisessa analyysissa tutkimusaineistoa kuvataan tilastollisesti ja havainnollistetaan

graafisesti. Tilastollisella analyysilla voidaan todeta aineistosta esimerkiksi ilmididen
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maaria, yleisyyttd, jakautumista ja jasentymistd luokkiin (Jyvéskylén yliopisto 2011,
hakupéiva 4.11.2013). ZEF-Arviointikone antaa valmiin koosteen kyselyn vastauksista.
Ohjelman seurannan mukaan kyselyn aloitti 157 henkil6a ja lopetti eli vastasi kaikkiin
kysymyksiin 134 henkil6d. Tasta tutkimuksesta hylattiin keskenjatetyt 23 kappaletta
sekd vastaukset yhdeksélta henkil6lta, jotka eivat olleet kdyneet keséteatterissa kuluneen
kahden vuoden aikana. Kyselyn tulokset purettiin ZEF-Arviointikoneen raportointi-
tyokalulla Excel-taulukkolaskentaohjelmaan, jossa ne muokattiin opinndytetyohdn so-

pivaan muotoon.

4.4 Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys

Tutkimustietojen késittelyssa keskeista on luottamuksellisuus ja anonymiteetti. Tutkijan
ei tule tietojen kasittelyn luottamuksellisuudesta luvatessaan luvata enempéé kuin han
pystyy kaytannossa tayttdmaan (Saaranen-Kauppinen &Puusnhiekka 2006, hakupdivé
25.11.2013). Opinnaytetyon kvantitatiivisen tutkimuksen osuudessa vastaajien
anonymiteetti  pystyttiin ~ séilyttdmaan jo tiedonkeruuvaiheessa, silla ZEF-
Arviointikoneella laaditussa kyselyssa voidaan yhteystiedot erottaa vastauksista jo ky-
symyksid madariteltdessad. Maéarallisen aineiston henkil6tietoja ei tarvittu tutkimuksessa
ja vastaajaa pyydettiin jattdmaan yhteystietonsa vain, jos han halusi osallistua arvon-
taan. Laadullisen tutkimuksen anonymiteettiin vaikutettiin kysyméllad haastateltavalta
lupa tietojen kayttoon nimelld tai ilman. Tutkimukseen keréttyja tietoja ei arkistoida

eika kaytetd muihin tarkoituksiin tai luovuteta kolmannelle osapuolelle.

Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on saada aikaan yleistettavia paatelmia. Kvantita-
viisessa tutkimuksessa yleistettdvyyteen vaikuttaa suuresti otannan koko. Tutkija méaéa-
rittelee perusjoukon ja poimii tasté joukosta edustavan, mahdollisimman suuren otoksen
(Hirsjarvi 2009, 180). Tassé tutkimuksessa perusjoukko koostuu Heinolan keséteatterin
kavijoistd. Heidan tavoittamisekseen naytoskauden ulkopuolella sahkoisesti kysely ase-
tettiin todenndkaisille heidan vierailemilleen sivustoille. Vastaajan kuuluminen perus-
joukkoon varmistettiin kysymykselld, onko han k&ynyt kesateatterissa. Negatiivinen
vastaus rajasi hanet pois otoksesta. Kattavampi otos olisi saatu postittamalla lomake
asiakasrekisterista 16ytyviin yhteystietoihin, sill& nyt otos valikoitui sattumanvaraisesti.
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Tatd tutkimusta varten voidaan kuitenkin katsoa otoksen olleen riittdva ja taustakysy-

myksill& voitiin todeta sen edustavan kesateatterin k&vijoiden perusjoukkoa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruussa kéytetdan aineiston kyllaisyyteen
viittaavaa saturaation kasitettd, jolloin tutkittavien tapausten méaraé ei paateta etukéa-
teen. Esimerkiksi haastatteluja jatketaan niin kauan kuin ne tuovat tutkimusongelman
kannalta uutta tietoa. Aineisto on riittdva kun samat asiat alkavat kertautua ja saturaatio
on tapahtunut. Taman opinndytetyon laadullisessa osion haastatteluista etsittiin yh-
tenevaisia teemoja. Kun nditd teemoja I0ydetddn useammista vastauksista, voidaan pééa-
telld tdmén tutkimuksen kannalta riittdvan yleistettdvyyden tayttyvan. (Hirsjarvi 2009,
181 —182.)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten pysyvyyttd tai toistettavuutta eli
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta usealla tavalla.
Jos esimerkiksi kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen tai jos eri tutkimuskerroilla
saadaan sama tulos, voidaan tutkimusta pitaa reliaabelina (Hirsjarvi 2009, 231). Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen reliabiliteettiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi suurella otoskoolla
ja méaarittelemalld oikeanlainen otos perusjoukosta (Kananen 2011, 120 — 123). Taman
opinnadytetydn kvantitatiivisen osuuden reliabiliteettiin pyrittiin vaikuttamaan valitse-
malla kyselyn julkaisupaikoiksi sivustot, jossa aktiiviset kesateatterikavijat liikkuvat ja
varmistamalla taustakysymyksilla vastaajan kuuluvat oikeanlaiseen otokseen. Laadulli-
sen tutkimuksen reliaabelius syntyy pikemminkin tutkijan toiminnasta kuin haastatelta-
vien vastauksista. Laadullisen tutkimuksen reliaabelius koskee mm. sit4, onko kaikki
kaytettavissa oleva aineisto otettu huomioon ja onko tiedot litteroitu oikein (Hirsjarvi&
Hurme 2008, 189). Opinnaytetydn laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin var-
mistamaan tallentamalla ja purkamalla haastattelut huolellisesti. Ennen varsinaisia haas-
tatteluja tehtiin testihaastattelu. Koko tutkimuksen reliabiliteettia varmistetaan liséksi
sill, ettd se pyritddn raportoimaan siten, ettd tutkimus on mahdollista toteuttaa myo-

hemmin uudestaan.

Validius eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sit,
mité on tarkoituskin mitata. Validiteetissa on kyse siitd, onko tutkimus perusteellisesti
tehty ja ovatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat oikeita (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006, hakupéiva 25.11.2013). Tutkimuksen validiutta voidaan lisata kayt-
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tdmalla useita tutkimusmenetelmid. Téassa opinndytetydssé kaytettiin seké kvalitatiivista
etta kvantitatiivista tutkimusta. Maarallisen tutkimuksen validiteettiin vaikutettiin mm.
laatimalla kyselylomakkeeseen monipuolisia kysymyksia. Validiutta lisattiin myos an-
tamalla vastaajille mahdollisuus omille kommenteille ja ehdotuksille. Kyselylomake
suunniteltiin huolellisesti yhdessé toimeksiantajan kanssa ja testattiin kolmella testihen-
kiloll& ennen toteutusta, jotta mahdolliset vaarinymmarrykset saatiin minimoitua. Lisak-
si laadittiin mahdollisimman riittavét ja selkeat vastausohjeet. Laadullisen tutkimuksen
validius merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopi-
vuutta eli sopiiko selitys kuvaukseen eli onko selitys luotettava (Hirsjarvi 2009, 232).
Taman opinndytetyonlaadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikutettiin raportoimalla

mahdollisimman tarkkaan tutkimuksen toteuttaminen.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitelladn saadut tutkimustulokset. Haastattelemalla keratty aineisto esi-
telld&n péaasiassa sanallisesti ja sitaatein. Asiakaskyselyn vastaukset kuvataan kaavioi-
den avulla. Lopuksi tuloksia verrataan toisiinsa ja tehdadn paatelméat Heinolan kesateat-

terin tdman hetkisesta brandista.

5.1 Haastattelujen tulokset

Ensimmaéisesséd kysymyksessé haastateltavien tuli valita valmiista listasta viisi sanaa,
jotka heidan mielestddn kuvasivat parhaiten Heinolan kesateatteria. Kutenkuviol osoit-
taa, suurin osa vastaajista koki Heinolan kesateatterin ennen kaikkea viihdyttavéksi (7
vastausta). Liséksi haastateltavien mielestd kesateatteri on vastuullinen, korkealaatuinen

ja hauska (kaikkiin 5 vastausta)

Viihdyttéva
Vastuullinen
Hauska
Korkealaatuinen
Positiivinen
Tunnettu
Reilu
Energinen
Luotettava
Kiinnostava
Perinteinen

Nykyaikainen kpl

Kuvio 1. Parhaiten Heinolan kesateatteria kuvaavat sanat, henkildston vastaukset
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Tavoiteltavan brandi-identiteetin kartoittamiseksi haastattelussa kysyttiin, millaisen
imagon haastateltava toivoisi kesateatterilla olevan ja onko jotakin piirrettd, jonka haas-
tateltava haluaisi nostaa selkeammin esiin. Henkiloston toivomassa mielikuvassa voitiin
haastattelun pohjalta nostaa esiin nelja teemaa: Korkeatasoisuus, viihdyttavyys, positii-
visuus ja perinteisyys. Korkeaa tasoa kuvattiin mm. ammattitaitoisilla esiintyjilla ja oh-
jauksilla sek& laadukkailla ndytelméavalinnoilla, jotka vaikuttavat osaltaan myos viihdyt-
tavyyteen, jonka yksi haastateltavista korosti olevan kesateatteritoiminnan tarkein tavoi-
te. Heinolan kesateatterin imagon tulee haastateltavien mukaan olla perinteinen, mutta
uudistuskykyinen, hyvaa mielta tuova matkakohde. Heinolan keséteatterin korostettavi-

na erityispiirteind haastateltavat mainitsivat puitteet ja sijainnin seké yleisesti laadun.

Brandin rakentamista liittyvadn kysymykseen haastateltavat olivat samoilla linjoilla
keinoista, joilla Heinolan keséteatterin imagoa voitaisiin vahvistaa. Lahes kaikki vastaa-
jat korostivat markkinoinnin merkitystd bréndin rakentamisessa. Markkinoinnin tér-
keimmiksi teemoiksi haastateltavat nostivat kohderyhmén selkeyttamisen ja pitkajantei-
syyden ja panostuksen erityisesti verkossa tapahtuvaan markkinointiin. Liséksi haasta-
teltavat pitivat tarkednd uusien yhteistydkumppaneiden hankintaa ja laadukkaan ohjel-
miston ja ammattitaitoisten tekijoiden séilyttdmista. Keséateatterin tarkein kohderyhma
oli haastateltavien mielesta keski-ikéiset ja sitd vanhemmat sekd ryhma- ja yritysasiak-
kaat. Parhaiten ndmé asiakkaat haastateltavien mielestd saavutetaan messuilla ja sano-
malehtimainonnalla. Nettisivut koettiin tarkedksi markkinointikanavaksi erityisesti

ryhma- ja yritysasiakkaiden suhteen.

Kysymys kesateatteritoiminnan eettisyydesta oli haastateltaville vaikea. Vaikka suurin
osa haastateltavista koki keséteatterin olevan vastuullinen, oli heidan vaikea eritellg,
mita se pitad sisallaan. Yhdeksi teemaksi vastauksista nousikin, ettd toiminnan eettisyyt-
té& tulisi nostaa selkedmmin esiin. Kestdvan kehityksen mukainen toiminta tunnistettiin
l&hinn& materiaalien kierrdttdmisestd ja paikallisten tuotteiden ja osaamisen kayttami-

sestd. Yksi haastateltavista koki, etté kierratysta olisi viel& varaa lisatd joka tasolla.

Kysyttdessd ongelmia tai puutteita Heinolan kesé&teatterissa, jakaantuivat vastaukset
selkeésti kunkin tyotehtdvan mukaan. Kaksi haastateltavaa oli niin tyytyvéisia kesateat-

teritoimintaan nykyisellaan, ettei ndhnyt siind mitadan kehitettdvad. Konkreettisia kehit-
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tdmiskohteita haastateltavat 10ysivéat taloudesta, toiminnan lyhytjanteisyydesta ja ajan-

kayton organisoinnista.

" Asioita voisi suunnitella ja toteuttaa pitkdjdnteisemmin ja hyodyntdd tal-

vikauden rauhallisempia hetkid.”

”Ohjaajalle apuohjaaja, joka informoi tyoryhmaa aikataulujen muuttumi-

sesta harjoitusaikana. ”

“Talous, jos kaupungilla leikkauspaineita. ”

Haastattelun lopuksi kysyttiin, mikd on parasta Heinolan keséteatterissa. Vastausten

perusteella teemoiksi nousivat tyéryhmaén ilmapiiri, toiminnan taso ja positiivisuus.

“Tunnelma, hyvét olosuhteet, rento ote”

”Hyva yhteishenki tyéryhman valilla ja laadukkaat esitykset

“Fiilis ja meininki ”

5.2 Asiakaskyselyn tulokset
5.2.1 Taustatiedot

Taustatiedoiksi asiakaskyselyssa selvitettiin vastaajien sukupuolta, ik&&, asuinkuntaa
sekd onko vastaaja vieraillut kesateatterissa kuluneen kahden vuoden aikana. Tahén
tutkimukseen hyvéksyttiin vain sellaisten henkildiden vastaukset, jotka olivat vierailleet
Heinolan keséteatterissa viime aikoina, joten yhdeksan kieltavéasti kyseiseen kysymyk-
seen vastanneiden henkildiden vastaukset hylattiin. Vastaajista 77 % oli naisia (96 hen-
kil6d) ja 23 % miehid (29 henkil6d). Vastaajista valtaosa oli Heinolasta (74 henkil6d) ja
Helsingin seudulta (23 henkil6d). Muualta Suomesta oli 28 henkil6a. L&hes puolet vas-
taajista (56 henkil6d) oli keski-ikaisia eli 46 - 60 -vuotiaita. Noin kolmasosavastaajista
(45 henkil6d) kuului ikdryhméan 25 - 45 -vuotiaat. 61 - 80 -vuotiaita oli 20vastaajaaja

sitd vanhempia ei lainkaan. 4 vastaajaa oli alle 25 -vuotias.
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5.2.2 Keséteatterivierailua koskevat kysymykset

Asiakaskyselyssa kysyttiin lipunostoon vaikuttaneita syitd. Yli puolet eli 70 henkil6a
vastasi kesateatterivierailun olevan jokakesdinen tapa. Toiseksi ja kolmanneksi eniten
lipun ostoon vaikutti tuttavan suositus (18 vastausta) tai ettei lippua ostettu itse (19 vas-
tausta). Kuvio2 osoittaa, etté nettisivuilla, sosiaalisen median kanavilla, lehtijutulla seka
lehti-, radio- ja tv-mainoksilla oli vain pienet (<10 %), osuudet lipun ostoon vaikuttavi-
na tekijoind.15 henkilod vastasi kysymykseen omin sanoin valitsemalla vastausvaihto-
ehdon ”joku muu, mikd?”. Heiddn mukaansa valintaansa vaikutti mm. aiemmat hyvat
kokemukset tai tutustumistarkoituksessa tehty vierailu kesateatteriin. Osa ilmoitti osta-

neensa lipun hyvien nayttelijoiden vuoksi.

Radio/TV-mainos iJ;%
2%

Lehtimainos
Js%

Facebook/keskustelupalsta/blogi |

Lehtijuttu/arvostelu
Keséteatterin nettisivut |
Joku muu | 12%
Tuttavan suositus |
|

En ostanut lippua itse

[v)
Jokakesdinen tapa §55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 2. Lipunostoon vaikuttaneet syyt

Lahes kaikki eli 96 % (120 henkil6d) asiakaskyselyyn vastanneista keskusteli keséteat-
terivierailustaan tuttaviensa kanssa. 76 % (95 henkil6d) myds suosittelisi ehdottomasti
kesédteatteria ystavilleen ja melko varmasti 16 % (20 henkil6d) vastaajista. ”Ehk&d” -
vastausvaihtoehdon valitsi 2 % (3 henkil6d) vastaajista. Vastaajista 5 % (6 henkil6d) ei
todenndkoisesti suosittelisi Heinolan keséteatteria tuttavilleen. ”En missddn nimessd” -

vaihtoehtoa ei valinnut kukaan.
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5.2.3 Keséteatterin palvelujen arviointi

Asiakaskyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan kolmeatoista kesateatterin palvelua tai

ominaisuutta kouluarvosanoin 4 - 10. Kiitettdvaan arvosanaan (9) ylsivat nayttelijasuo-

ritukset, kesateatterikaynti kokonaisuutena sekd ymparistd ja piha-alue. Heikoimman

arvosanan asiakkaat antoivat kesateatterin istuimille, keskiarvolla 7,3. Kuviossa 3 janal-

le asetetut arvosanakeskiarvot havainnollistavat, ettd kaikki muut kesateatterin palvelut

ja ominaisuudet keséateatteri-istuimia lukuun ottamatta arvioitiin hyviksi (ka>8).

1. Lipunmyynti

2. Néaytelmin juoni

3. Nayttelijasuoritukset

4. Lavastus

5. Puvustus

6. Viliaikatarjoilun sisdlto
7. Viliaikatarjoilun palvelu ja nopeus
8. Viliaikatarjoilutilat

9. Kesiteatterin istuimet
10. Portaat ja kulkuviylét
11. WC-tilat

12. Ympiristo ja piha-alue

13. Kesiteatterikdynti kokonaisuutena

4
Valttava

6

(9

7
Kouluarvosana

Kuvio 3: Keséteatterin palveluiden arviointi kouluarvosanoin

o
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9

Kiitettava

Kyselyyn vastanneista 90 % (113 henkil6d) oli tyytyvaisid saamansa palveluun. 12 vas-

taajaa ilmoitti olleensa tilanteessa, jossa heitd on harmittanut saamansa palvelu. Naita

10
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vastaajia pyydettiin kuvailemaan tarkemmin tilannetta ja miten asia hoidettiin. 8 vastaa-
jaa oli jattanyt kirjallisen selityksen, mutta ndista 1 ei liittynyt kesateatteriin eika sita
otettu huomioon tuloksia analysoitaessa. Kolmea henkiloa oli harmittanut asiakaspalve-
lijan toiminta tai suhtautuminen asiakkaaseen. Toiset kolme ikévaa palvelukokemusta
liittyivat véliaikatarjoiluun. Kaksi vastaajaa oli harmissaan siitd, ettei pankkikortti kay-

nyt maksuvélineend ja yhdell& vastaajista oli puuttunut ennakkoon tilattu tarjoilu.

5.2.4 Heinolan keséateatterin ominaisuudet

Kuvio 4 esittdd valintaméarien mukaan suuruusjarjestyksessé asiakaskyselyyn vastan-
neiden mielestd Heinolan kesateatteria parhaiten kuvaavat sanat. Vastaajat saivat valita
valmiista listasta viisi sanaa. Valtaosa vastaajista piti Heinolan keséteatteria viihdytta-
vana (103 valintaa) ja hauskana (96 valintaa). Noin puolet vastaajista oli sitd mielta, etta
kesiteatteria kuvaavat hyvin sanat ’tunnettu” (65 valintaa), positiivinen” (63 valintaa)
ja “korkealaatuinen” (61 valintaa). Vahiten kesateatteria kuvaaviksi sanoiksi valikoitui-

vat inspiroiva”, “eettinen”, “vastuullinen” ja “uskottava”, jotka valitsivat listasta vain
1-2 henkil6a.



Viihdyttava
Hauska
Tunnettu
Positiivinen
Korkealaatuinen
Energinen
Kiinnostava
Luotettava
Nykyaikainen
Yllatyksellinen
Perinteinen
Monipuolinen
Tyylikés
Nuorekas
Innovatiivinen
Rohkea

Avoin
Persoonallinen
Reilu
Edullinen
Nopea
Uskottava
Vastuullinen
Eettinen

Inspiroiva

Kuvio 4. Parhaiten Heinolan kesateatteria kuvaavat sanat, asiakkaiden vastaukset
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Viimeisend asiakaskyselyssa oli avoin kysymys, johon vastaaja sai omin sanoin kertoa,
mika on hénen mielestdén parasta Heinolan keséteatterissa. 96 vastaajaa jatti komment-
tinsa kysymykseen. Vastauksista voitiin nostaa esiin kolme teemaa, jotka asiakkaiden
mielestd olivat parasta kesateatterissa. Néaita teemoja olivat esitykset (ndyttelijat, nay-
telmat), paikka (miljoo, fyysiset puitteet, sijainti) seka kesateatteri kokonaisuutena. Li-
séksi muutama yksittdinen vastaus koski mm. henkilokohtaisen palvelua ja kesateatterin
merkitystd matkakohteena:

”Se, ettd se yleensd on olemassa. Antaa Heinolan katukuvaan eloa, vaikka

kaikki ei kdykddn katsomassa esitystd. Jatkakaa!!”

Heinola kesateatterin varsinaiset esitykset olivat kesateatterin paras asia 32 vastaajan
mielestd. Esityksistd nostettiin esiin ammattitaitoiset nayttelijat ja hauskat komediat.
Osa vastaajista kohdisti kehunsa tietyille néyttelijoille suoraan nimelld, joiden vuoksi
tulla keséateatteriin. Moni koki parhaaksi asiaksi kesateatterinaytosten viihdyttavyyden.

“Hyvat nayttelijat. INNOSTAVA. Hauska, niin kuin kesalla pitéaa ollakin.
Laadukas. Ammattimaisesti tehty. Sailyttdnyt oman linjansa. Kiva lukea ja
todeta maailmalla lehdista, ettd Heinolassa on jotain hyvaakin eli korkea-

tasoinen kesateatteri.”

“Mennyt kesa 2014 jéi erityisesti mieleen. Kerta kaikkiaan mahtava esitys.
Nautin joka sekunnista. Kaiken parasta sai nauraa niin ettd henki meinasi
mennd. Loistavat nayttelija suoritukset, eritoten Risto Kaskilahti aivan

loistava, Pertti Sveholm ja se tarkastaja aivan huippuja. Tata lisaa. ”

”Laadukasta, ammattindyttelijoiden tekemé&a, kepeda ja virkistavaa iloit-

telua.”
Paikan eli fyysiset puitteet ja sijainnin nosti Heinolan kesateatterin parhaimmaksi asiak-
si 25 vastaajaa. Puitteista kehuttiin erityisesti katosta seka kaunista ja helppokulkuista

kesdteatterialuetta. Lisaksi vastaajat pitivat keséateatterin hyvasta sijainnista.

“Helppo tulla pyoratuolin kanssa, kaunis ymparisto.
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)

“Hyva sijainti, hyvd katsomo, sateelta suojassa.’

Vastaajista valtaosa eli 35 henkildéd koki keséteatterin parhaaksi asiaksi koko kokonai-

suuden tai luetteli niin monta seikkaa, ettd ne voidaan tulkita kokonaisuudeksi.

“Ei voi eritella, koska se vaan on niin hyvid kaikin puolin.”

“Ammattinayttelijat, se on aivan parasta. Ja katettu katsomo seka sel-

kanojalliset tuolit. Ystavallinen henkilokunta on myds plussaa!! ”

“Teatterikappaleiden kokonaislaatu yhdistettyna hienoon esitystilaan.

”Se on vaan paras ja aina odottaa seuraavaa kesaa, ettd paasee Heinolan
kesateatteriin. Se on vaan aina hauska ja saa nauraa ja parhaat naytteli-
jat. :0) Tykkaan. Meille miehen kanssa kohokohta ja yhteinen hetki lahtea

viettdmaan yhteista aikaa ilman lasta Heinolan keséateatteriin. ”

5.3 Heinolan kesateatterin nykyinen bréandi-identiteetti ja -imago

Kun verrataan henkildston ja asiakkaiden valitsemia sanoja, jotka parhaiten kuvaavat
Heinolan keséteatteria, nahddén kuinka hyvin kesateatterin brandi-identiteetti vastaa
asiakkaiden saamia mielikuvia eli brandi-imagoa. Kuvio 50soittaa, ettd seké asiakkaat
ettd henkilostd pitdvat kesateatteria ennen kaikkea viihdyttavand. Samoin lahes yhté
suuriin vastausmaariin ovat valikoituneet sanat hauska, tunnettu, positiivinen ja korkea-
laatuinen. Nama4 viisi sanaa kiteyttavat Heinolan kesateatterin tdmén hetkisen brandin.
Brandin rakentamisen kannalta on positiivinen lahtokohta, ettd brandi on nyt néin selkea
eik& vastauksissa 16ytynyt suuria ristiriitoja. Alkuperdiseen tutkimuskysymykseen, vas-
taako asiakkaiden mielikuva Heinolan kesateatterin tekijoiden luomaa imagoa, voidaan

tdman tutkimuksen perusteella vastata padosin myontavasti.
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Viihdytiava ?
Hauska *
Tunnettu ?
Positiivinen _ Henkildsto

J m Asiakkaat
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Kuvio 5: Parhaiten Heinolan keséteatteria kuvaavat sanat, vertailu

Huomioitava seikka on, ettd henkildstdstd noin puolet vastasi Heinolan kesateatterin
olevan reilu ja vastuullinen, kun taas asiakkaiden vastauksissa ndma sanat olivat saaneet
vain muutaman hajadanen. Tdssé kohtaa asiakkaiden ja organisaation mielikuvat eivat
siis kohtaa ja nditd ominaisuuksia keséateatteri voisi enemman korostaa ndkyméaan myos
ulospdin asiakkaille. Vaikka vahvalla positiivisella brandi-imagolla voidaan vahvistaa
organisaation puskuria vastoinkdymisia vastaan, ovat reiluus ja vastuullisuus tarkeita

ominaisuuksia, jotka auttavat hyvan maineen yllapitdmisessé.

Keséateatterissa on saatettu ajatella, ettei tyypillista teatteriasiakasta kiinnosta kesateatte-
rin toiminta syvallisemmin, mutta nykyisten tietoisten ja omaa arvomaailmaa seuraavi-
en kuluttajien maailmassa tulee organisaatioidenkin kiinnittd4d huomiota vastuulliseen
toimintaan. Kun vastuullisuus on osa toimintatapaa, se tukee myos liiketoiminnan ta-
voitteita, koska asiakkaat kokevat vastuullisuuden merkittdvana valintakriteerind. Jos
bréndi haluaa profiloitua vastuullisena, sen pitd4 perustua aitoihin tekoihin ja lapinaky-
vyyteen (Jagerhorn 2013, hakupdivd 17.10.2014). Kesateatterissa on hyva huomioida,
etta kuluttajat etsivat yhd enemmaén ratkaisuja, joiden avulla he voivat parantaa maail-
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maa. Asiakkaat haluavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja
ympdriston kannalta kestavat arvot (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18). Koska
sisdiset sidosryhmat kokevat kesateatterin toimivan vastuulliseksi, ei vélttamatta tarvita
suuria muutoksia varsinaiseen toimintaan. Sen sijaan kesateatterissa tulee miettia konk-
reettisia keinoja saada ndma asiat nakymaan myos asiakkaille. Sellaisia voisi 16ytya
mm. paikallisen osaamisen kayttdmisen korostamisena ja talouden lapinédkyvyyden li-

saamisesta.

Haastatteluissa kesateatterin henkil0sto toivoi keséteatterin mielikuvan olevan korkeata-
soinen, viihdyttava, positiivinen ja perinteinen. Perinteisyys ei kuitenkaan nouse esiin
asiakkaiden saamista mielikuvista, joten Heinolan kesateatterin olisi hyva keksia mene-
telmida myds tdman piirteen korostamiseen, jos se halutaan méaéritella osaksi bréndin

tavoitetilaa.

5.4 Heinolan kesateatterin brandin kehittdminen

Tutkimuksen pohjalta nousi esiin erityisesti kaksi osa-aluetta, jolla Heinolan keséteatteri
voi kehittd4 ja vahvistaa olemassa olevaa brandiaan. Brandin tavoitetila tulisi kirkastaa
madrittelemalld bréndistrategia ja brandin toteutumista tulisi seurata ja varmistaa asia-

kassuhteissa.

5.4.1 Brandistrategian maarittdminen

Heinolan kesateatterilla on tutkimuksen perusteella positiivinen, erityisesti hauskuuteen
ja viihdyttavyyteen perustuva brandi. Kesateatterissa ei ole kuitenkaan tietoisesti kehi-
tetty brandi-identiteettid, joten ennen sen kehittdmista keséateatterin tulisi maaritelld ha-
luttu tavoitetila. T&mé tutkimus antaa suuntaviivoja Heinolan kesateatterin brandin ny-
kytilasta ja sen pohjalta voidaan I&dhted pohtimaan, mita piirteitd halutaan korostaa ja
mita tarvitsee tuoda nykyistd enemman tai vahemman esiin ja kuinka ndma& muutokset

tehdaan.

Heinolan kesateatterin strategia perustuu Heinolan kaupungin srategiaan ja kuten luvus-

sa 2.5 todettiin, ovat kuntien strategiat usein valitettavasti joko kieleltd&dn niin monimut-
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kaisia tai viestiltddn merkityksettomia, etteivat ne aukea suorittavan henkiloston kes-
kuudessa. Heinolan kulttuuripalveluiden tulisikin rohkeasti maaritelld itselleen omat
arvot, visio ja missio, jotka nivotaan kesateatterin brandiin olematta ristiriidassa muiden
kulttuuripalveluiden toimintojen kanssa. Heinolan sivistyspalveluiden nykyisenékin
visiona on olla kaupungin vetovoimatekija, mutta strategiasta puuttuu erilaisuus, rohke-
us ja tunteita herattavé henkil6kohtaisuus, joita kaytdnnossa todellinen vetovoimaisuus

vaatii.

Bréandi-identiteetin kirkastamisen jalkeen vaikein vaihe on sitouttaa henkildsto siihen.
Heinolan kesiteatterilla on kuitenkin haastattelujen perusteella hyvd “tekemisen mei-
ninki”, joten olosuhteet bréandin rakentamiselle organisaation sisalla ovat hyvat. Menes-
tyva brandi syntyy todellisesta innostuksesta. Kun henkilokunta on valmiiksi motivoitu-
nut ja ilmapiiri on hyv4, tarvitaan vain oikeat ohjausliikkeet, jotta brandin yllapitdmises-

t4 ja kehittdmisestd tulee koko henkildstolle tarked asia.

Kuten teoriaosassa todettiin, brandin kehittdminen on jatkuva ja pitkdjanteinen prosessi.
Siksi keséateatterin olisi tarkeda keratd palautetta eli mitata tehtyjen toimenpiteiden tu-
loksia systemaattisesti. Satunnaiset asiakaskyselyt ovat hyva alku, mutta asiakaspa-
lautetta tulisi keréatd sédannollisesti ja 10ytaa sieltd oleelliset seikat brandin vahvistami-

seksi.

5.4.2 Asiakassuhteet ja markkinointi

Markkinoinnissa Heinolan keséteatterin kannattaa tutkimuksen perusteella panostaa
asiakassuhdemarkkinointiin. Asiakaskyselysta selvisi, ettd yli puolelle kévijoista kesate-
atterikdynti on joka keséinen tapa eli he ovat kesateatterin kanta-asiakkaita ja tekevat
uusintaoston keséteatterin markkinointitoimenpiteista riippumatta. Uskollisen asiakas-
suhteen saavutettuaan yrityksen eli tassd tapauksessa kesateatterin tulee huolehtia suh-
teen ylldpidosta ja hoitamisesta, jotta seka yritys ettd asiakas saisivat yhteistyostd mah-
dollisimman suuren hyddyn (Bergstrom & Leppanen 2001, 324). Asiakassuhteita raken-
taessa olennaista on keskittyd jo saatuihin asiakkaisiin eikd pelkastdén pyrkia hankki-
maan uusia asiakkaita. Mita paremmin nykyiset asiakkaat hoidetaan, sitd parempi pohja

saadaan kasvulle (Rope 2005, 193). Asiakassuhdemarkkinoinnin tulisi olla yksilollista



45

ja vuorovaikutteista ja se tulisi huomioida kaikissa asiakaskohtaamisissa. Heinolan ke-
séteatterissa tulisi pohtia, miten asiakkaiden yksilolliset tarpeet talla hetkelld huomioi-
daan ja miten niitd voidaan kehittdd ja millaisia markkinointitoimenpiteitd olemassa

olevat asiakkaat tarvitsevat.

Asiakassuhteiden hoito on tarkeda myos siksi, ettd asiakaskyselyn perusteella lipun os-
toon vaikutti usein tuttavan suositus ja ldhes kaikki vastaajat ilmoittivat keskustelevansa
kesateatterikdynnisté tuttaviensa kanssa. Heista suurin osa suosittelisi kesateatteria ysta-
valleen. Palvelukokemuksen onnistumiseen tulee panostaa, jotta mahdollisimman suuri
osa viestistd “puskaradiossa” olisi positiivista. Asiakastyytyvéisyys on edellytys suosit-
telulle. Suosittelumarkkinointi on nyt sosiaalisen median aikakaudella markkinointi-
kanavista vaikuttavimpia ja suosittelut koetaan myos luotettavina. Tyytyvéinen asiakas
on vahemman altis vaihtamaan Kilpailijaan ja vahemman herkké hintavertailulle ja tuo
nain ollen parempaa ja kestdvdmpad rahavirtaa. (Ylikoski 2010, 1-2, hakupéivé
28.10.2014.)

Bréandissa ja suosittelussa on pohjimmiltaan kyse samasta asiasta eli yrityksen antamien
lupausten ja asiakkaan odotusten kohtaamisesta. Asiakaskokemusten tulisi ylittad odo-
tukset, jotta tyytyvaisyys ja sitd kautta suosittelu saavutetaan. Avainasemassa on henki-
l0st6, jonka tulee sisdistdad palvelun laadun ja asiakkaan odotusten ylittdmisen tarkeys,
jotta jokaisesta asiakaskohtaamisesta tulee onnistunut (Ylikoski 2010, 5). Heinolan ke-
sateatterin henkilOstolle tehdyn haastattelun perusteella tyoryhman yhteishenked ja
yleistd ”meininkid” pidettiin hyvina ja rento ote henkilokunnassa heijastuukin mité il-
meisimmin suoraan asiakkaisiin, silla hekin pitivat kesateatteria hauskana, positiivisena
ja energisend. Keséateatterin on tarkeaa yllapitda koko henkiléston motivaatiota ja sitou-
tumista hyvaan palveluun rennolla otteella, vaikka haasteena onkin henkilston moni-
muotoisuus ja jokavuotinen vaihtuvuus. Uusille tyontekijoille tulisi jo perehdytyksessa
tuoda esiin kesdteatterin bréndilupaus.

Tarkein valine hyvaan asiakaspalautteeseen on kesateatterissa onnistunut néytos. Teatte-
rimaailmassa palaute on raadollisen rehellistd ja harva ammattikriitikkoja lukuun otta-
matta ryhtyy analysoimaan nakeméaansa perusteellisesti. Esityksesta joko pidettiin tai ei

pidetty. Ammattindyttelijat, ohjaaja, puvustaja, lavastaja, maskeeraaja ja tekninen hen-
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kilostd seké huolellisesti valitut, keséteatteriin sopivat ndytelmat ovat Heinolan keséte-

atterin tarkeimpia vahvuuksia, joista sen tulee pitaa kiinni.

Ongelmallista kesateatterin markkinoinnissa on lippujen rajallisuus. Vaikka katsomoa
on kasvatettu ja myyty jopa irtojakkarapaikkoja, on paikkojen ja ndytdsten maara kui-
tenkin rajallinen. Kaikille asiakkaille ei pystyta tarjoamaan heidén toiveidensa mukaista
paikkaa. Heinolan kesateatteri voisi harkita lippujen hinnoittelupolitiikan muuttamista.
Heinolan kesateatterissa kaikki liput ovat istumapaikasta riippumatta samanhintaisia.
Tyypillisesti teattereissa on hinnoiteltu katsomot erikseen, jolloin ehka pystytadn jaka-
maan tasaisemmin Kkatsojia ympari katsomoa. Toisaalta katsojien madran tasaamista
koko naytoskaudelle voidaan kokeilla esimerkiksi luomalla hintajaksoja néytosten suo-
situimmuuden mukaan siten, ettd suosituimpiin naytoksiin olisi kalliimmat liput. Viime
hetken alennusmyynteihin Heinolan keséteatterilla ei talla hetkelld ole tarvetta, silla
suurempi ongelma on ollut kaikkien halukkaiden paéseminen katsomoon kuin tyhjien
paikkojen jadminen. Yksi mahdollisuus saattaisi olla ndytosten lissdminen, mutta se taas
saattaa lisata niin paljon tuotannollisia kustannuksia, ettei ole kannattavaa. Vaihtoehtoja
olisi kuitenkin hyva pohtia muun markkinoinnin ohessa, silla ei ole mielekasta hankkia

uusia asiakkaita ostamaan “ei oota” eli loppuunmyytyja naytoksia.

5.5 Keséteatterin merkitys Heinolan kuntabrandille

Heinolan keséteatteri on jo 15 vuotta kulkenut osana kaupungin kulttuuripalveluja omaa
polkuaan matkailu- ja kulttuurikohteena. Heinolan keséteatterin kannalta on hyva, etti
tassa ajassa myos kuntakentélla on alettu ymmartaa aina vain enemman markkinoinnin
merkitys ja yritysméinen toimintatapa. Kuntahallinnon muutos asukas- ja asiakaslahtoi-
seksi tukee Heinolan kesateatterin bréndia reiluna, vastuullisena, kaupallisesti toimiva-
na, mutta siitd huolimatta hauskana ja viihdyttdvana tytpaikkana ja matkakohteena.
Halusipa Heinola tai ei, kesateatteri toimii joka tapauksessa kaupungin lippulaivana
kiertdessaan erilaisia matkailualan messuja ja myyntitapahtumia. Heinolan kuntabrandin

tulisi kulkea kasi kadessa keséateatterin brandin kanssa.

Keséteatteria kuvaavimmaksi sanaksi valikoitui sekd haastatteluissa etté asiakaskyselys-

sé vithdyttavyys. Viihde ei ole perinteisesti mielletty kunnan tuottamaksi toiminnaksi ja
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tdma ymmarrettavésti herattdd negatiivisia ajatuksia. Kunnan perustehtéva ei ole viih-
dyttad. Viihdyttavyyden lisdksi kesateatteria kuvattiin sanoilla hauska, tunnettu, positii-
vinen ja korkealaatuinen. Mik&pa Suomen kunta ei olisi halukas profiloitumaan sellai-
seksi? Bréndin on erotuttava kilpailijoista. Jokaisella kunnalla on jotakin ainutlaatuista
ja Heinolan kesateatteri erottuu perinteisesta kunnan yllapitdmasta matkakohteesta
edukseen juuri hauskuudella ja positiivisuudella. Olisiko Heinolassa rohkeutta ottaa
hallintoon elementteja kesateatterin brandistd? Heinolan keséteatterissa on onnistuttu
yhdistaméaan tehokkuus (tiukat aikataulut) ja tuloshakuisuus (toiminnan tuotettava itsen-
sé) rentoon ja iloiseen ilmapiiriin seké asiakaskokemuksiin, joista puhutaan ja suositel-

laan eteenpdin. Moneltako tulosalueelta voidaan kertoa samaa?

Tassa opinnaytetydssa tehtyjen teoreettisten selvitysten perusteella voidaan todeta kun-
tabrandin koostuvan niin laajasta kentésta, ettd sen kehittdminen on viisasta jattaa kun-
tajohdolle. Vuorovaikutuksen tulisi kuitenkin toimia yli tulosalueiden ja bréandin kehit-
tdminen olla koko kaupungin asia. Toiminnan suuntaviivat tulisi méaritella ylimmissa
paatdksentekoelimissa ja jakaa vastuut ja toimenpiteet osastoille niiden osaamisen ja
merkityksen mukaan. Erityisesti kehitettdessd Heinolan mainetta matkailukohteena on
tiivis yhteisty0 kesateatterin kanssa kaupungille valttamatonta, silla keséteatteri on hy-

vin oleellinen osa Heinolan julkisuuskuvaa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman tutkimuksen tulokset voidaan kiteyttdd erdén asiakkaan kirjoittamaan vastauk-

seen, mika on parasta Heinolan kesateatterissa:

”Aina saa nauraa!”

Tama kokemus patee kesateatterin ulkoisiin ja sisdisiin sidosryhmiin. Lause sisaltaa
sekd kesateatterin tdman hetkisen bréndilupauksen, ettd asiakkaiden odotukset. Henki-
10st0 ja asiakkaat ovat vastausten perusteella pddosin tyytyvéisia kesateatterin toimin-
taan. Asiakkaat antoivat arvosanoiksi liudan kiitettavia ja kehuivat koko kesateatteria

kokonaisuutena. Henkildstd hehkutti tydilmapiiria ja -olosuhteita.

Vahvasti positiivisella brandilla on hyvét ldhtokohdat hyddyntdd jo olemassa olevat
mielikuvat litketoiminnassa. Brandivaikutusten varmistamiseksi kannattaa Heinolan
kesdteatterin tietoisesti huomioida bréndi kaikissa sen toiminnoissa. Maarittelemall&
aluksi kesateatterille haluttu bréndi-identiteetin tavoitetila ja sitouttamalla henkildsto
sithen luodaan brandayksen lahtokohdat. Heinolan keséteatterilla on uskollinen asiakas-
kunta, joka vie bréndiviestid mielelld&n eteenpdin. Panostamalla nykyisten asiakassuh-
teiden hoitoon ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa Heinolan kesateatteri pystyy
vahvistamaan ja yllapitamaan brandia. Brandin toteutumista tulisi seurata kesateatteri-
kavijoiden parissa systemaattisesti esimerkiksi asiakaskyselyilld tai epamuodollisem-
milla keskusteluilla vaikkapa messuilla tai ostotapahtuman yhteydessa.

Tutkimustuloksia analysoitaessa huomattiin, ettd kesateatterin maine rakentuu vahvasti
itse ndytoksen varaan. Asiakkaat ovatkin kyselyssé todennékéisemmin arvioineet kesa-
teatteria ndytoksen herdttdman kokemuksen mukaan, kuin varsinaista organisaatiota ja
palveluntuottajaa. Tdma selittdd erot varsinkin vastuullisuus-kokemuksissa. Kevytta ja
hilpeaa farssia katsomaan tulevan asiakkaan ei kuulukaan ajatella vastuuta vaan pikem-
minkin péainvastoin; esityksen tarkoitus on ilostuttaa ja tempaista katsoja mukaansa —
jopa usein varsin vastuuttomaan hullutteluun. Jos halutaan asiakkaiden kuvaavan tar-
kemmin kesateatterin palveluiden herattdmi& mielikuvia, tulisi kysymykset ehk& muo-

toilla toisin.
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Liséksi kehitysehdotuksena tutkimuksessa nousi esiin, ettd kyselyn listaan tulisi lisata
my0s neutraaleja ja negatiivisia sanoja luotettavamman tuloksen saamiseksi. Nyt valit-
tavana oli vain melko positiivissévyisia sanoja, joten tuloksista muodostuu véistamatta

positiivinen mielikuva kesateatterista.

Jatkotutkimuksena Heinolan keséteatteri voisi selvittda tarkemmin kanta-asiakkaiden
ostokayttaytymista. Ovatko he esimerkiksi uskollisia jollekin tietylle naytoksen ajan-
kohdalle ja istumapaikalle? Té&llgin voitaisiin uusasiakashankintaan liittyvia markki-
nointitoimenpiteitd kohdistaa huonommin myyviin néaytoksiin, kun taas kanta-
asiakkaille voitaisiin keskittyd markkinoimaan oheispalveluja kuten valiaikatarjoilua.
Selvittamalla tarkemmin kanta-asiakkaiden kokemuksia ja toiveita, pystytdén kesateat-
terissa luomaan todellista vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa ja kehittdmaan uusia

toimenpiteita asiakassuhteiden hoitamiseksi ja séilyttamiseksi.

Opinnaytetyostd sain useita konkreettisia vinkkeja omaan ty6honi Heinolan kulttuuri-
palveluissa. Tutkimuksen perusteella ymmarran paremmin hyvan asiakaspalvelun mer-
kityksen kesateatterin maineelle ja myynnille. Tyétehtaviini on kuulunut markkinointi-
materiaalin tuottaminen ja opinndytety¢ avarsi ndkemystani, ettd lehtimainoksen vii-
meistd piirtoa myoten onnistuneen kuvankasittelyn ja taiton sijaan tarkedmpad markki-
nointia onkin ndkymaton ja toisen kéden kautta kulkeva viesti. Tutkimus vahvisti oman
uskomukseni Heinolan kesateatterin positiivisesta brandista ja toivon, ettd opinndyte-
tyoni avulla pystyn viemaan tatd viestia tyopaikalleni ja antamaan koko henkildstolle
uutta intoa keséateatterin brandin kehittdmiseen ja yllapitamiseen.
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Kysely henkilostolle
Teen opinndytetyé6td Heinolan kesditeatterin brdndistd. Tutkimuksen tavoitteena on mddritelléd
kesdteatterin toivoma imago (kysely henkil6stélle) ja asiakkaiden saama mielikuva (kysely

asiakkaille). Tulosten avulla on tarkoitus 16ytdd konkreettisia kehittémisideoita kesdteatterin
bréndin vahvistamiseksi.

Nimi:

Heinolan kesateatteri saa kayttaa vastauksia markkinoinnissa
O nimelld o nimettdmana

Tyotehtdva kesdteatterissa:

Aika:

Paikka:

1. Alleviivaa alla olevasta listasta viisi sanaa, jotka parhaiten kuvaavat mielestasi
Heinolan kesdteatteria?

luotettava monipuolinen avoin
nuorekas tunnettu yllatyksellinen
nopea korkealaatuinen energinen
edullinen hauska tyylikas

reilu perinteinen nykyaikainen
vastuullinen inspiroiva positiivinen
rohkea kiinnostava eettinen
innovatiivinen persoonallinen

uskottava viihdyttava

2. Millainen toivoisit kesateatterin imagon olevan? Onko esimerkiksi jotain erityista
piirrettd, jota haluaisit nostaa selkeammin esiin?

3. Milld keinoilla kesateatterin imagoa voitaisiin rakentaa/vahvistaa?
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4. Mika on Heinolan keséteatterin tarkein kohderyhma (eli parhaimmat asiakkaat)?

5. Mitka markkinointikanavat (esim. sanomalehti, internet-sivut, sosiaalinen media)
tavoittavat parhaiten kohderyhman?

6. Onko Heinolan kesateatterin toiminta mielestdsi eettisesti kestavaa ja vastuullis-
ta? Kerro miten se nakyy toiminnassa? (esim. paikallisella tasolla, taloudessa, kierra-
tyksessa)

7. Naetko konkreettisia kehittamiskohteita, kuten puutteita tai ongelmia kesiteatte-

rin toiminnassa? Mita?

8. Mika on parasta Heinolan kesateatterissa?

Kiitos vastauksistasi!
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Asiakaskysely, nayttokuvat Zef-arviointikoneesta

Kysely oli avoinna sahkoisesti Zef-arviointikoneessa ajalla 27.8. - 10.9.2014 osoittees-
sa: http://player.myzef.com/lahdenseutu/ajax/?q=1253-mI8FdyEl

Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Wastaa kysymyksiin valitsemalla sopivin vaibtoehto. Ohjelma
siirtyy searaavaan kysymykseen joko automaattisesti klikattuasi
vastauksen tai "jatkastallenna”-painikkeella. Jos haluat moottaa
vastauksiasi, voit lilkkua eteen- ja taaksepdin kysyrmyksen
vieressd olevilla nualilla. Kaikkien vhteystietonsa jattaneiden
kesken arvotaan kesateatteriliput,

1. Vie hiirt alla olevan vastauskentan paalle
2. Kliklkaa vastauksesi hiirelld mielestédsi oikeaan kohtaan

.-

1. Sukupuoli
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kvsymyksiin valitsermalla sopivin waihtoehto, Ohjelma
siirtyy seuraavaan kysymykseen joko automaattisest klikattuasi
wastauksen tai "jatkastallenna”-painikkeella, Jos haluat mouttaa
wastauksiasi, voit liilklkua eteen- ja taaksepain kvsymyksen
wvieressa olevilla nuolilla, Kaikkien vhteystietonsa jatkaneiden
kesken arvotaan kesateatteriliput,

1. Wie hiiri alla olevan vastauskentan paalle
Z. Kliklaa vastaulksesi hiirelld mielestasi oilkeaan kohtaan

J Tallenna
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Wastaa kysymylsiin valitsermalla sopivin waihtoehto, Ohjelma
siirtyy seuraavaan kysymykseen joko autormaattisest klikattuasi
vastauksen tai “jatkastallenna”-painikkeella. Jos haluat muouttaa
vastauksiasi, woit lilkkoa eteen- ja taaksepain kyvsymvksen
vieressd olevilla nuolilla, Kaikkien vhteystietonsa jattaneiden
kesken arvotaan kesateatteriliput,

1. Wie hiiri alla olevan vastauskentadn paalle
2, Klikkaa vastauksesi hiirelld mielestasi oikeaan kohtaan

4. Asuinkunta

latka f Tallenna
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kysymyksiin valitsermalla sopivin vaihtoehto, Ohielma
siirtyy seuraavaan kysymykseen joko automaattisest klikattuasi
vastauksen tai "jatkastallenna”-painikkeella, Jos haluat mouttaa
vastauksiasi, voit likkua eteen- ja taaksepain kysymyksen
vieressa olevilla nualilla, Kaikkien vhteystietonsa jattaneiden
kesken arvotaan kesateatteriliput,

1. Wie hiiri alla olevan vastauskentan paalle
2. kliklkaa wastauksesi hiirelld mielestasi oikeaan kohtaan

1. Mika vaikutti valintaasi ostaa
( liput Heinolan kesdteatteriin? >

| ZEF" )

latka f Tallenna
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kysymvksiin valitsemalla sopivin vaihtoehto, Ohielma
siirtyy seuraavaan kysymylseen joko automaattisest klilkattuasi
vastauksen tai "jatkastallenna”-painiklkeella, Jos haluat muuttaa
vastauksiasi, voit likkua eteen- ja taaksepain kysymylksen
vieressa olevilla nuolilla, Kaikkien vhteystietonsa jattaneiden
kesken arvotaan kesateatteriliput.

1. Wie hiri alla olevan vastauskentan paalle
2, Klikkaa vastauksesi hiirelld mielestis oikeaan kohtaan

1. Arvioi kesateatteria ja sen
palveluja kouluarvosanoin 4-10. )
Jos et kayttanyt palvelua, valitse

en p5ad sanoa —vaihtoehto.

LIPLUMMYYMTI

Kouluarvosana
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1. Yie hiiri alla olevan vastauskentan paille
2, Elikkaa vastaukszesi hiirelld mielestisi oikeaan
kohtaan

1. ¥alitse allaoclevasta listasta

viisi sanaa, jotka mielestasi

parhaiten kuvaavat Heinolan
kesdteatteria.

nopea

edullinen

reilu

tuullinen

rohkea

innowativinen

uskottava

monipuclinen

tunnettu
aatuinen

hauska

perinteinen
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kyzumyksiin valitzermalla zopivin vaihtoehto, Thislma
ziirtyy seuraavaan kysymykseen joko autormaattisesti

klik attuasi vastauksen tai "jatk a/tallenna"-painikkeella. Jos
haluat rmuuttas vastaukziasi, voit lilkkua eteen- ja
taakzepiin kysyrmykzen vierez=3 alavilla nualilla, Kaikkien
vhteystietonsa jattineiden kesken arvotaan

keszite atteriliput.

1, Yie hiiri alla alevan vastauzkentin piille
2, klikkaa vastauksesi hiirelld mielestizi cikeaan
kaohtaan

2. Keskustelitko tuttaviesi
( kanssa kaynnistasi Heinolan )
kessteatterissa?

ZEF"
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kysurmyksiin valitzermalla zopivin vaiktoehto, Ohjzlma
ziittyy seuraavaan kysyrmykzeen joko autormaattizesti
klikattuaszi vastaukszen tai "jatkasftallenna"-painikkeella, Jos
haluat muuttaa vastauksiasi, voit liikkoa eteen- ja
taakzepiin kysyrnvkzen vieres=3 olavilla nualilla, Kaikkien
vhteystietonza jattineiden kezken arvotaan

kesite atteriliput,

1. Yie hiiri alla clevan vastauszkentin paille
2, Elikkaa vastaukszesi hiirelld mislestisi cikeaan
kaohtaan

3. Suosittelisitko Heinolan
kesateatteria ystavillesi?

L ZEE )
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Heinolan kesateatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kysumyksiin valitsermalla sopivin vaibhtoehto, Shjslma
siirtyy zeuraavaan kysyrmvkseen joko autormaattizesti

klik attuasi vastauksen tai "jatka/tallenna"-painikkeella. Jos
haluat rmuuttaa vastauksiasi, voit lilkkua eteen- ja
taakzepiin kysymykzen vieress3 alevilla nualilla, Kaikkien
vhteystietonsza jattaneiden kezken arvotaan
kesiteatteriliput.

1, Wie hiiri alla olevan vastauzkentin paille
2, Klikkaa vastauksesi hiirelld mielestizi cikeaan
kohtaan

4. Dletko ollut asiakkaanamme
tilanteessa, jossa sinua on
harmittanut saamasi palvelu?

ZEF"
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Jos edelliseen kysymykseen vastaus “kylla”

Heinolan kesateatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kysyrnyksiin valitsernalla sopivin vaihtoehta, Chjelma
siirtyy seuraavaan kysvrmyvkseen joko automaattizesti

klik attuasi wvastauksen tai "jatkastallenna"-painikkeella, Jas
haluat riuuttaa vastauksiasi, voit lilkkua eteen- ja
tazksepiin kysymykzen vieress 3 olevilla nualilla, Kaikkien
vhtevstietonsa jattaneiden kesken arvotaan
kesiteatteriliput,

1. Vie hiiri alla olevan vastauszskentan paille
2. Elikkaa vastaukzesi hiirelld mielestisi oikeaan
kahtaan

1. Kerro tarkemmin sinua
harmittaneesta tilanteesta ja }
miten asia hoidettiin.

ZEF"
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Heinolan kesdteatterin asiakaskysely 2014

Vastaa kyzymyksiin valitsermalla sopivin vaihtoehto, Chjslma
siittyy seuraavaan kysymykseen joko autormaattisesti
klikattuasi vastauksen tai "jatk aftallenna"-painikkeella. Jos
haluat muuttaa vastauksiasi, voit likkua eteen- ja
taakzepiin kysymyksen vieress3 alavilla nualilla, Kaikkien
vhteystietonza jattidneiden kezken arvotaan
keziteatteriliput.

1. ¥ie hiiri alla olevan vastauskentin paille
2, Elikkaa vastauksesi hiirelld mielestisi cikeaan
kaohtaan

1. Mika on mielestasi parasta
Heinolan kesateatterissa?

Jatka / Tallenna
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1. vie hiiri alla alevan vastauskentin paille
2, Klikkaa vastauksesi hiirelld mielestizi cikeaan
kaohtaan

1. Jos haluat osallistua
( kesateatterilippujen arvontaan, )
tayta tahan yhteystietosi.

=iin
tiim tai

Jatka / Tallenna




