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Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Levilla ja Kittildssa vuosittain jarjestet-
tavien Staalon teatterifestien markkinointia markkinoinnin suunnitteluproses-
sin avulla seka laatia tapahtumalle erillinen markkinointisuunnitelma. Toi-
meksiantajana tydssa oli Staalon Festit ry, joka on tapahtuman jarjestajaor-
ganisaatio. Markkinointisuunnitelman tekeminen lahti toimeksiantajien toi-
veesta, ja suunnitelma tehtiin valmiille pohjalle. Tydn tietoperustassa tarkas-
tellaan markkinointia, markkinoinnin muutoksia, brandia seka kulttuurimatkai-
lua.

Markkinoinnin suunnittelu k&sittda Staalon teatterifestien markkinoinnin nyky-
tilan analysoinnin, tavoitteet, strategiset suunnat, toimintasuunnitelman seka
riskit, ja se pohjautuu Paul Smithin kehittamaan SOSTAC-malliin. Opinnayte-
tyd on toiminnallinen ja markkinointisuunnitelma on sen konkreettinen tuotos.
Tyon lahestymistapa on tapaustutkimus (engl. case study) ja tarkeimmat tie-
donkeruumenetelmaét olivat haastattelu, havainnointi ja kirjoituspoytatutkimus.

Staalon teatterifestien markkinointistrategisiksi suunniksi muodostuivat kavi-
jamaarien kasvattaminen 300 kavijalla vuodessa, valtakunnalliseen kilpailuun
pyrkiminen ja brandin kehittdminen. Strategiaa toteutetaan muun muassa
lisddmalla markkinointia sosiaalisessa mediassa, mutta keskittyen vain tiet-
tyihin kanaviin. Tavoitteena on saada tapahtumasta suurempi vetovoimateki-
ja kuin siihen valittavat esiintyjat.

Yksittaisten esitysten kavijamaaria ei ole tarkoitus lisata, vaan kavijamaaria
pyritddn kasvattamaan lisdamalla esityksia, silla esityspaikkojen kapasiteetit
ovat rajalliset. Uusina mahdollisina esityksina tuon esille stand up -kilpailun
seka Forum-teatterin. Haasteita Staalon teatterifesteille asettavat rahallisten
resurssien puute seka tyontekijoiden vahaisyys. Yksi tarkeimmista tuloksista
opinndytetydssad on markkinoinnin toimenpidesuunnitelma, jossa vuosittaiset
markkinointitoiminnot on kuvattu viikkokohtaisesti.

Avainsanat markkinoinnin suunnitteluprosessi, markkinointi-
suunnitelma, kulttuurimatkailu, brandi, Staalon teat-
terifestit, tapaustutkimus
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The aim of this thesis was to develop the marketing of a cultural event called
Staalo Theatre Festival by conducting a marketing planning process and cre-
ating a marketing plan. The event is organized every year in Levi and Kittila
by Staalon Festit ry, the commissioner of the thesis. Creating a marketing
plan started from the wishes of the event organizers, and it is made to an
existing template. The knowledge basis discusses marketing, marketing evo-
lution, brand and cultural tourism.

Marketing planning is based on the SOSTAC model created by Paul Smith.
The planning process contains the situation analysis of Staalo Theatre Festi-
val marketing, marketing strategy, objectives, tactics, action, control and
risks. The thesis is functional, and the marketing plan is its concrete output.
The approach of the thesis project a case study, and the used methods were
interview, observation and desk study.

The marketing strategic lines of Staalo Theatre Festival consist of increasing
the number of visitors by 300 visits per year, nationwide competition and
brand development. The strategy will be implemented for example by in-
creasing the marketing in social media by focusing on certain channels. The
aim is to create greater attraction for the event itself than for the performers.

The purpose is not to increase the number of visitors at a single perfor-
mance, but the number of performances because the seating capacities are
limited. As new potential performance concepts | suggest a stand-up comedy
competition and Forum Theatre. Challenges to Staalo Theatre Festival are
set by lack of financial resources as well as the scarcity of employees. One of
the main results of the thesis project is the marketing action plan in which
marketing activities are described on a weekly basis.

Key words marketing planning process, marketing plan, culture
tourism, brand, Staalo Theatre Festival, case study
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on kulttuuritapahtuman markkinoinnin kehittaminen ja
kehittamisen kohteena on Levilla ja Kittilassa vuosittain jarjestettava teatteri-
tapahtuma Staalon teatterifestit. Toimeksiantaja on tapahtuman jarjestajaor-
ganisaatio Staalon Festit ry. Opinnaytetyon aihe syntyi kiinnostuksesta mark-
kinointia, tapahtumajarjestamista ja Staalon teatterifesteja kohtaan seka toi-

meksiantajan toiveesta tehda markkinoinnista suunnitelmallisempaa.

Tarkoituksena on tehostaa ja jarjestelmallistaa Staalon teatterifestien markki-
nointia laatimalla markkinointisuunnitelma, jossa seka analysoidaan markki-
noinnin nykytilaa ettd paatetddn tulevasta markkinoinnista. Suunnitelman
tarkoituksena on lisaksi helpottaa markkinoinnin seuraamista ja tuoda esille
kehittamisen kohteita. Markkinointisuunnitelmalle on selkea tarve, silla tapah-

tumalla ei sellaista ole.

Markkinoinnin suunnittelu etenee prosessina. Suunnitteluprosessi lahtee
markkinoinnin nykytilan analysoinnista, jonka pohjalta edetéaéan strategiaan ja
tavoitteisiin seka kaytannon toimintaohjelmaan, seurantaan ja riskeihin.
Markkinoinnin suunnitteluprosessi pohjautuu Paul R. Smithin kehittamaan
SOSTAC-malliin: tilanneanalyysit (situation analysis), tavoitteet (objectives),
strategia (strategy), taktiikka (tactics), toimenpiteet (action) sek& seuranta

(control).

Opinnaytetyon lahestymistapa on tapaustutkimus (engl. case study). Tapaus-
tutkimuksessa tuotetaan syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta ta-
pauksesta, ja sen avulla on mahdollista ymmartaa kehittamisen kohdetta hy-
vin realistisessa toimintaymparistossa (Ojasalo 2009, 54). Menetelmina kay-
tan paaosin havainnointia, toimeksiantajien haastatteluja seka kirjoituspoyta-
tutkimusta. Havainnointi ja haastattelu soveltuvat hyvin tapaustutkimukseen,
silla tapaustutkimus perustuu tyypillisesti ihmisen toiminnan tutkimiseen, jol-
loin tutkittavan ilmion toimijat voivat selittda ja kuvata sita (Ojasalo 2009, 55).
Kirjoituspoytatutkimuksessa kasitellddn jo olemassa olevaa ainestoa (Raati-
kainen 2004, 14).

Tybn tietoperustassa kasitelladan markkinointia, brandid, kulttuurimatkailua

seka markkinoinnin suunnitteluprosessia. Lopussa markkinointisuunnitelman
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suunnitteluprosessi ja onnistuminen arvioidaan. Opinnaytetyé on toiminnalli-
nen, silla se sisaltaa erillisen tuotoksen, markkinointisuunnitelman, jonka ai-
hepiiria tietoperusta tukee. Suunnitelma laaditaan valmiille pohjalle, joka on

saatavilla muun muassa Edu.fi -sivustolla (Edu.fi 2014).



2 STAALON TEATTERIFESTIT

2.1 Tapahtuman esittely

Staalon teatterifestit on Lapin suurin vuosittain jarjestettava teatteritapahtu-
ma, joka jarjestetaan syksyisin Levilla eli Sirkan kylassa seké Kittilan kirkon-
kylalla (Staalon teatterifestit 2014d). Tapahtuman nimi tulee Staalosta, mui-
naisesta haltiaolennosta, joka on ihmisenkaltainen, kookas, tyhma ja ihmisille
vihamielinen (Kideve 2013, 22). Tapahtuman esiintyjdkaartissa on vuosittain
sekd Suomen viihdetaivaan karkinimia etta teatteriharrastajia, mika tekee
tapahtumasta ainutlaatuisen Lapin mittapuulla.

Tapahtuma ei keskity pelkastaan yhteen taiteenlajiin, vaan ohjelmistossa on
musiikkia, teatteria, runonlausuntaa, improvisaatioesityksid, stand up -
komiikkaa, koulutusta sek& lapsille omia esityksia. MyOds nuoret esiintyvat
tapahtumassa nuorisoteatteriesityksissa. Let's Impro! -improvisaatioesitykset
sekd stand up -komiikkaesitykset ovat ohjelmistossa joka vuosi, ja niiden
esittdjia ovat vuosittain vaihtuvat julkisuuden henkilét. Improvisaatioesityksen
ideana on kolmen esiintyjan voimin improvisoida tilanteita ja tapahtumia il-
man kasikirjoitusta vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Staalon teatterifes-
teilla on vuosittain kaksi kilpailua, lavarunouskilpailu Staalo Poetry Slam, jos-
sa kilpaillaan runonlausunnasta seka Harrastajateatterikilpailu, jossa kilpail-
laan parhaan harrastajateatterin tittelistd. Vuonna 2014 Staalon teatterifes-
tien ohjelmistossa (liite 1) oli yhteensé 24 esitysta. Suurin osa esityksista on

suunnattu aikuisille tapahtumakavijoille. (Staalon teatterifestit 2014a.)

Staalon teatterifesteja on jarjestetty vuodesta 2008, ja ensimmaisté kertaa se
jarjestettiin Kittilan kulttuurista vetovoimaa matkailuun -hankkeen tuloksena
(Hettula 2014). Hankkeen tavoitteena oli hyodyntaéa kulttuuria matkailutarjon-
nassa (Kideve 2008). Lapin suurimmaksi teatteritapahtumaksi tapahtuma
kasvoi kolmantena toimintavuotena vuonna 2011, jolloin kavij6ita oli 3518.
Seuraavana vuonna tapahtumakavijoitd oli 5200. (Staalon teatterifestit
2014d.) Se ylitti jarjestajienkin odotukset, silla tapahtuman oli odotettu kasva-
van noin kolmellasadalla kavijalla vuodessa (Hettula 2012, 9). Vuonna 2014
kavijamaara yllatti jalleen positiivisesti, silla se kipusi jo toistamiseen yli 5000

rajapyykin, vaikka kavijaennatysta ei rikottukaan (Hettula 2014). Kuvio 1 ha-
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vainnollistaa tapahtuman kavijamaarien kehitysta, joka on ollut nousujohteis-

ta vuoden 2013 laskusta huolimatta (Staalon teatterifestit 2014d).

Staalon teatterifestien kavijamaarat

5267

2010 2011 2012 2013

e Staalon teatterifestien kavijamaarat

Kuvio 1. Staalon teatterifestien kavijamaarien kehitys v. 2008-2014 (Staalon teatte-
rifestit 2014d)

Staalon teatterifestien jarjestamista varten on perustettu yhdistys Staalon
Festit ry, jonka jasenia ovat Taideseura Staalo Kittilasta, Kittilan Kulttuuritoi-
mi, Kideve Elinkeinopalvelut, Levin Matkailu, Kylpylahotelli Levitunturi, Sokos
Hotel Levi, Lapland Hotel Sirkantahti, Go Levi (Hotel Levi Panorama ja Levi
Summit), Nékoalaravintola Tuikku, Hotelli Hullu Poro ja Levi Restaurants
(Staalon teatterifestit 2014d). Kyseessa on siis tapahtuma, jota jarjestavat
Kittildn kunnan tarkeat toimijat ja yritykset. Staalon teatterifesteilla on hallitus,
joka paattaa esimerkiksi budjettiraameista ja tarkeimmista suuntauksista se-
k& toimikunta, joka osallistuu kokouksiin ja jarjestelyihin useammin. Toimi-
kunnassa mukana olevat majoitusliikkeet paattavat yhdessd muun muassa
Staalon teatterifestien esityspaikat. Ymparivuotisia tyontekijoita tapahtumalla
on vain yksi, silla muut jarjestajat ovat mukana tapahtuman jarjestelyissa

oman tyonsé ohella. (Hettula 2014.)

Tapahtumaa tukevat vuosittain alueen muut yritykset muun muassa markki-
nointiyhteistyolla (sponsorointi) seké ilmoituksilla tapahtuman esitteessa. Yh-

teistybkumppanuuden edut Staalon teatterifesteille ovat rahaa tai palveluja,
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ja yhteistyoyritykset puolestaan saavat nakyvyytta tapahtumassa, esitteessa
ja verkkosivuilla. Tapahtumaan on luotu maksulliset yhteistydkumppanuusta-
sot kulta, hopea ja pronssi, joista maaraytyy yhteistyodyritysten saama néky-
vyys. (Staalon teatterifestit 2014e.) Vuonna 2014 kokeiltiin my6s uutta plati-
natasoa, joka koettiin kuitenkin liian kalliiksi (Anttila 2014). Staalon teatteri-
festien tarkeimmat yhteistyokumppanit ovat lahivuosina olleet Agnico-Eagle
Kittildn kaivos, Levi Ski Resort sekd Levin Alppitalot. Levi Ski Resort on
avannut tapahtuman ajaksi gondolihissit tapahtumakavijoiden kayttéon, ja
Levin Alppitalot avustanut esimerkiksi esiintyja- ja opiskelijamajoituksissa
(Staalon teatterifestit 2014c.) lImoitusmyynnissa yritykset voivat ostaa mai-
nostilaa Staalon teatterifestien esitteesta, joka jaetaan Tunturi-Lapin ja So-
dankylan alueen talouksiin. Paikallisten yritysten tuki ja yhteistyé on tarkeaa
tapahtuman onnistumiseksi, ja tapahtuman toivotaan puolestaan tuovan liséa

asiakkaita Levin ja Kittilan yrityksiin. (Staalon teatterifestit 2014e.)

Staalon teatterifestit tekee yhteistyota Matkailun tutkimus- ja koulutusinstituu-
tin (MTI) kanssa. MTI:n opiskelijat Lapin matkailuopistosta, matkailu- ja ravit-
semisalaa opiskelevat Lapin ammattikorkeakoulusta seka matkailututkimusta
padaineenaan opiskelevat Lapin yliopistosta saavat opintosuorituksia osallis-
tumalla tapahtumajarjestamisen intensiiviviikolle Levilla seka tyoskentelemal-
|& tapahtumassa. Oppilaitosyhteistyd on koettu erinomaiseksi, silla opiskelijat
ovat korvaamaton apu kaytannon jarjestelyissa tapahtuman aikana ja he
saavat osallistumisestaan samalla opintopisteitda oman oppilaitoksensa vaa-
timusten mukaan. Staalon teatterifesteilla tydoskentelee myds vapaaehtoisia,
jotka ovat paaosin Taideseura Staalon jasenia. (Hettula 2014.) Itse tutustuin
Staalon teatterifesteihin ensimmaista kertaa edella mainitulla tapahtumajar-
jestamisen opintojaksolla syksylla 2013, ja myohemmin tyéskentelin Staalon
Festit ry:ll& vuoden 2014 tapahtumaan saakka.

2.2 Levi jaKittila toimintaymparistona

Staalon teatterifestit jarjestetaan Levilla ja Kittilan kirkonkylalla. Levi tarkoittaa
Sirkan kylaa, mutta matkailukohteena Sirkasta kaytetaan Levi-nimitysta Levi-
tunturin mukaan. Myds matkailijat tunnistavat alueen paremmin Levind kuin
Sirkkana. Levi on Suomen johtava matkailukeskus, jonka kehitys on ollut
huimaa viime vuosina (Kittila 2010). Levin matkailua voidaankin kuvailla kan-

sainvaliseksi menestystarinaksi (Lapland Above Ordinary 2014). Levi 3 -
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kehittdmissuunnitelmassa Levin visio vuodelle 2020 on olla Pohjois-
Euroopan kiinnostavin ymparivuotinen, kansainvalinen aktiviteetti- ja elamys-
keskus, joka tarjoaa luontoon ja lappilaiseen kulttuuriin perustuvia monipuoli-
sia matkailupalveluja (Kideve 2004, 35). Tulevassa Levi 4 -
kehittamishankkeessa luodaan viela kauemmas katsova kehitysstrategia Le-
vin alueelle (Kideve 2014).

Vaikka talvimatkailu on edelleen Levin alueen vahvuus, on kesamatkailuun
panostettu uusilla aktiviteeteilla niin, etta Levista on rakentunut ymparivuoti-
nen lomakohde (Lapland Above Ordinary 2014). Talvimatkailun vahvuudesta
kertoo se, etta esimerkiksi laskettelurinteita Levilla on 44, latuja 230 kilomet-
ria ja moottorikelkkareitteja 886 kilometria. Alueella on seitseméan hotellia,
kuusi huoneistohotellia ja tuhansia lomamokkeja, ja vuodepaikkoja on yh-
teensd huimat 24 000 (Levi 2014a). Kittilan koko kunnan asukasluku on Va-
estorekisterikeskuksen (2004) mukaan 6406 asukasta, joten majoituskapasi-

teetti on suuri asukaslukuun suhteutettuna.

Levin vilkkain matkailukuukausi yopymistilastojen perusteella on maaliskuu.
Vuoden 2013 maaliskuussa yopyijia Levilla oli 79 000, mika oli 23 % Lapin
yopymisista. Hiljaisimpana aikana toukokuussa 2013 oli 9000 yopymista. Ku-
viosta 2 voidaan syyskuun kohdalla havaita yopymistilastoissa piikki, johon
Staalon teatterifestit on todennékdisesti vaikuttanut jonkin verran ruskamat-
kailun lisaksi. Vuonna 2013 ydpymisia oli syyskuussa 36 000, kun se elo-
kuussa oli 20 000 ja lokakuussa 16 000. (Lapin liitto 2014b.)

Levin talvimatkailuun suurta lisdarvoa tuovat alppihiihdon maailmancupin
osakilpailut. Koska alueen tarkein elinkeino on matkailu, on kesa- ja syys-
matkailua kehitettdva edelleen, jotta matkailijoita saataisiin alueelle ympari-
vuotisesti. Suuri majoituskapasiteetti ja monipuoliset palvelut mahdollistavat

suuret matkailijavirrat alueelle.
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Kuvio 2. Yopymiset Levilla v.2011-7/2014 (Lapin liitto 2014b)
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Levin syksyn tapahtumiin kuuluvat Staalon teatterifestien lisaksi syyskuun
alun suosittu Ruskamaraton sekd klassiseen musiikkiin keskittyva Neljan
Tuulen Festivaali, joka jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2013. Staa-
lon teatterifestien lisdksi Levin kulttuuritapahtumia ovat muun muassa mu-
siikkitapahtuma Veres-rock, Levin Jouluyd sekd Levin Kevatsoitot. (Kittila
2012, Levi 2014b.) Levia markkinoidaan paljon tapahtumilla, ja useimmista
Levin tapahtumista vastaa Oy Levi Events Ltd. Staalon teatterifestit ei kuulu
Eventsin piiriin, mutta sitéd pidetaan yhtena kehittdmismahdollisuutena tule-
vaisuudessa. (Hettula 2014.) Levi Eventsiin liittyminen lisdisi markkinointi-
mahdollisuuksia ja -resursseja ja tapahtuman jarjestamiseen pystyttaisiin
keskittym&an nykytilaa paremmin. Tapahtumatoimistoon liittyminen voisi toi-
saalta myds muuttaa tapahtuman tunnelmaa, kun tapahtuman perustajat ei-
vat olisi enaa niin paljoa mukana jarjestelyissa. Monet festikavijat ovat tulleet

tapahtuman jarjestdjille tutuiksi vuosien aikana.




3 KULTTUURIMATKAILU

3.1 Kulttuuri- ja tapahtumamatkailu

Kulttuurimatkailussa tuotetaan matkailupalveluja ja -tuotteita alueellisia seka
paikallisia kulttuurin voimavaroja arvostaen. Tavoitteena on tuottaa elamyksia
sekd mahdollisuuksia tutustua kulttuuriin, oppia siita ja osallistua siihen, mika
vahvistaa identiteetin rakentumista seka muiden kulttuurien ymmarrysta ja
arvostusta. (Kulmat 2013.) Kulttuurimatkailun perustan luovat alueellinen
kulttuuritarjonta, rakennettu ja rakentamaton ymparisto, tapahtumat, tilaisuu-
det ja nayttelyt. Erilaisissa kohteissa vierailun liséksi kulttuurimatkailuun liittyy
myo6s paikallisen nykyisen kulttuurin ja elaméntavan kuluttaminen. (Matkai-
lu.org 2013a.)

Suomen kulttuurimatkailua ohjaa Culture Finland (CF). CF on Matkailun edis-
tamiskeskuksen ohjaama kokonaisuus, jota hallinnoi Finland Festivals ry.
Culture Finlandin tavoitteena on lisdtda Suomen kulttuurimatkailua paranta-
malla kulttuuri- ja matkailualoilla toimivien yhteisty6ta, aktivoida hankkeita ja
toimenpiteitd seka tuottaa lisdarvoa matkailu- ja kulttuuritoimijoille ja matkaili-
joille. Finland Festivals ry toimii matkailun ja kulttuurin alalla ja se kokoaa
Suomen parhaat ja kiinnostavimmat tapahtumat ja festivaalit yhteen. Yhdis-
tyksessa on jasenia lahes 100, ja mukana on niin musiikkia, tanssia, teatte-
ria, kirjallisuutta, kuvataidetta, elokuvaa kuin lastenkulttuuriakin. (Matkailun
edistamiskeskus 2014b.)

Finland Festivalsin tehtdvia ovat muun muassa festivaalien edunvalvonta,
markkinointi, tiedotus, tiedonkeruu, tutkimus ja koulutus. Lisdksi se vaikuttaa
alaa koskevaan lainsdadantoon aktiivisesti. (Finland Festivals 2013b.) Staa-
lon teatterifestit ei ole Finland Festivalsin jasen, mutta nykyisessa laajuudes-
saan ja monipuolisuudessaan tapahtuma voisi jaseneksi paastakin, mikali
organisaatio paattaisi siihen hakea. Finland Festivalsiin liittymalla Staalon
teatterifestit voisi saada valtakunnallista nakyvyytta ja yhteistydkumppaneita.
Lappilaisista kulttuuritapahtumista esimerkiksi Sodankyldn Elokuvajuhlat ja

Luosto Classic kuuluvat yhdistykseen (Finland Festivals 2013a).

Tapahtumien vetovoimalla on keskeinen merkitys kulttuurimatkailussa, ja
tapahtumamatkailu liittyykin vahvasti kulttuurimatkailuun. Tapahtumat ja fes-

tivaalit ovat suuri osa kulttuuritarjontaa, ja niiden jarjestaminen vaatii moni-
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puolista osaamista. Tapahtumat ovat kulttuurisia ja sosiaalisia kokemuksia,
joita ei joka paiva koe. (Matkailu.org 2013a.) Ne ovat ainutlaatuisia ilmigita,
joihin vaikuttavat esimerkiksi ymparistd sek& ihmiset niin jarjestajaorganisaa-
tiossa kuin yleisdssakin. Tapahtumat ovat aina erilaisia, ja niista jokainen on
kokemus, jonka voi kokea vain maarattyna, rajallisena aikana. Tapahtuman
jarjestamiselld on aina jokin tarkoitus, oli se sitten viihde, verkostoituminen tai
vaikka kilpailu. Tapahtumien jarjestaminen on yha enenevissa maarin siirty-
nyt asiantuntijoille ja yrityksille yksittaisten henkildiden ja yhteiséjen sijaan,
silla tapahtuman jarjestamisestd on muodostunut ala, joka vaatii asiantunti-
juutta suunnittelussa, tuotannossa ja kokonaisuuden hallinnassa. (Getz 2008,
404.)

Tapahtumamatkailu on kulttuurimatkailun alakasite, jonka motivaationa ovat
tapahtumat. Kasitteena tapahtumamatkailu on melko uusi. Tapahtumat kuu-
luvat useiden matkailukohteiden markkinointi- ja kehittamissuunnitelmiin, silla
matkailualalla ne ovat tarkeita vetovoimatekijoita. Kaikkea tiettyihin motivaa-
tiotekijoihin (esimerkiksi tapahtumiin, liikuntaan, ruokaan) liittyvaa matkailua
on tarkasteltava sekd kysynnéan etta tarjonnan osalta. Kysynnan osalta kiin-
nostuksen kohteena on se, ketkd tapahtumiin matkustavat ja miksi, ja ketk&
osallistuvat matkojensa ohella tapahtumiin. Tarjonnan osalta kiinnostus koh-
distetaan siihen, ettd tapahtumamatkailun kohteet kehittavat ja edistavat ta-
pahtumia tietyin tavoittein: houkutellakseen matkailijoita erityisesti sesonkien
ulkopuolella, edistddkseen matkailukohteen mielikuvia ja lisatakseen alueen
markkinointia. (Getz 2008, 405.)

3.2 Paikan tuntu

Matkailun edistamiskeskuksen (2014, 15) laatimassa kulttuurimatkailun kehit-
tamisstrategiassa yhtenad strategisena painopisteena on suomalainen ela-
mantapa ja nk. paikan tuntu. Paikan tuntu (engl. sense of place) tarkoittaa
asiakaslahtoista ajattelutapaa ja tydtapojen sarjaa, jolla vastataan matkailijoi-
den haluun kokea aitoja ja ainutlaatuisia elamyksia seka olla osa paikallista
elamaa vierailun ajan. Paikan tunnun onnistuminen edellyttda yhteistyota ja
se edistaa paikallisten palvelujen kayttod. Paikan tuntu rakentuu aidoista ko-
kemuksista, kuten paikallisten ihmisten tapaamisesta heidan elaméanmenon-

sa kokemisesta. (Lappalainen 2012.)
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Paikan tuntu viittaa emotionaaliseen sitoutumiseen, joka syntyy paikan merki-
tyksesta yksilolle. Se on osa inhimillista kokemusta ja tapa olla yhteydessa
maailmaan. Paikan tuntu on sitd, miten paikka koetaan ja millainen suhde
siihen on syntynyt. Arkipaivaisen elaman ymparistéssa koetaan usein vahvin-
ta paikan tuntua, syvaa suhdetta kotiymparistoon. (Velvet 2013, 267.) Paikan
tunnun vahvistaminen tarkoittaa ymmarrysta siitd, mika alueelle on tarkeaa ja
mika siitd tekee ainutlaatuisen ja erityisen. Kyse voi olla omien palvelujen
historiasta ja arvoista, yhteistyosta tai paikallisuuden esiintuomisesta. (Lap-
palainen 2012.) Paivittaisen elinympariston paikan tunnun vahvistaminen on
usein tiedostamatonta ja vaistomaista. Se voi kuitenkin vaikuttaa siihen, mil-
laisia matkakohteita valitsemme, silla vaikka palaamme tuohon ymparistoon

aina uudelleen, on vaihtelu usein tervetullutta. (Velvet 2013, 267.)

Myds matkakohteissa paikan tunnun vahvistaminen voi olla tiedostamatonta
toimintaa, vaikka oudot kohteet koetaan yleensa toisin kuin tutut paikat. Vaik-
ka matkakohteesta otettaisiin selvda etukéteen, kokemus paikan p&alla on
erilainen kuin tavanomaisessa elinymparistossa. Mukana voi olla jannitysta,
uteliaisuutta ja erityista tunnetta. Tavalliset toiminnot — kuten kévely kadulla
ja kaupassa kaynti — voivat synnyttaa uusissa paikoissa taysin erilaisia tun-
temuksia kuin kotona. Matkan aikana kohteeseen syntyy henkil6kohtaisia
merkityksia, joista muodostuu paikan tuntu, erityinen kokemus ja suhde vie-
railtuun paikkaan. Matkan aikana koetut tunteet voivat vaikuttaa myds siihen,

miten oma jokapaivainen ymparisté nahdaan. (Velvet 2013, 267-268.)

Paikan tuntu on juuri sitd, mita Staalon teatterifestien organisaatio ajaa takaa.
Tarkoituksena on luoda elamyksia asiakkaille idsta ja paikkakunnasta riippu-
matta, ja kun kylalla tapahtuu, paikallisia palveluja kaytetéan enemman. Se
taas on hyodyttad paikallisia yrityksia, jotka yrittavat tulla toimeen sesonkien
valisina rauhallisina aikoina. Asiakkaille Staalon teatterifestien paikan tuntu
tarkoittaa parhaimmillaan yhteiséllisyytta ja aitoutta, tunnetta olla osa "festiyh-
teis6a” yhdessa paikallisten kanssa. Tahan liittyy vahvasti myds Levin henki,
joka on nimitys Levin yhteisty6ta ja yhteisollisyyttd korostavista arvoista. Le-
vin hengella on ollut suuri merkitys myds Levin matkailutoiminnan kehityksel-
le. (Anttila 2014.)
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4 MARKKINOINTI JA BRANDI

4.1 Markkinointi muutoksessa

Markkinoinnin maailmanauktoriteetin Philip Kotlerin (2005, 1) mukaan mark-
kinointi on toisaalta tieteenala ja toisaalta kaytantoja, joilla pyritdadn luomaan,
tutkimaan ja aikaansaamaan arvoa, jotta pystytdan tyydyttamaan kohde-
markkinan tarpeita kannattavasti. Yrittaja Henri Liljeroos (2013) maarittelee

Digivallankumous-sivustolla markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on toimintaa, jolla saadaan tavoiteltu kohderyhméa
haluamaan tiettya tuotetta tai palvelua. Se ei siis ole satunnainen
kasa mainoksia tai markkinointitaktiikoita vaan jarjestelmallinen
tapa toimia. Markkinoinnin tarkoituksena on tehda itse myyntita-
pahtumasta mahdollisimman helppoa.

Paivittdisessa elamassa kohdataan jatkuvasti erilaisia markkinointiviesteja,
joista vain harva jattaa pysyvan muistijaljen. Markkinoijat puolustelevat tata
silla, ettd viestit jadvat alitajuntaan, josta ne yhtakkia nousevat, kun kyseista
tuotetta tarvitaan. Markkinoinnin osaajia koulutetaan jatkuvasti, mutta kaikista
markkinointiteoista vain muutama jaa mieleen. Markkinointia pidetdan myds
kalliina, silla esimerkiksi mainostilat ja erilaiset kampanjat maksavat paljon.
Todellisuudessa markkinointi kaipaa ennen kaikkea luovuutta ja uskallusta.
(Sounio 2010, 56-58.) Hyvana esimerkkind rohkeudesta pidan Jounin Kau-
pan Sampo Kaulasta, joka on Facebookin avulla heréattanyt ihmisissa mielen-
kiintoa kauppaansa kohtaan tempauksillaan ja aktiivisella paivittamisella.
MyoOs sellaiset henkilot, jotka eivat olleet aiemmin kuulleetkaan kaupasta,
haluavat nyt tulla asiakkaiksi. (Jounin Kauppa 2014.) Kaulanen itse kertoo,
ettd Facebook on héanelle tehokas markkinointikanava, jossa on naytettava
omat kasvot. Henkilékohtaiset paivitykset kiinnostavat, silla toiseen ihmiseen

on helppo samaistua. (Nykéanen 2014.)

Markkinointiviestinta nahdaan usein markkinoinnin synonyyming, vaikka to-
dellisuudessa markkinointiviestinta on vain osa markkinointia. Syy luuloon on
se, etta markkinointiviestintd on nékyvaa, julkista ja sen avulla heratetddn
kiinnostus oman organisaation tuotteita ja palveluita kohtaan. (Sipilda 2008,
131.) Markkinointiviestinnalla pyritddn luomaan yhteistd kasitystd jostakin

asiasta: tuotteesta, organisaatiosta tai toimintatavoista. Markkinointiviestin-
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nan avulla halutaan vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta
asiakkaan kayttaytymiselle organisaatiota kohtaan. Olisikin tarke&a tuottaa
sellaista viestintad, joka jattaa jaljen vastaanottajan pitkakestoiseen muistiin,
jolloin asiakkaalle jaa mielikuvia tuotteesta tai palveluista. Markkinointiviestin-
ta ei kuitenkaan ole organisaatioiden ainoa keino viestia, silla markkinoinnis-
sa kaikki viestii. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa esimerkiksi
siitd, mita tarjotaan, milla hinnalla ja mista sita saa. (Vuokko 2004, 12, 20,
23.)

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetddn markkinointi ja tapahtuma. Maaritel-
mi& on useita, mutta yleisesti kaikissa maaritelmissa tapahtumamarkkinointi
luetaan pitk&djanteiseksi ja strategisesti suunnitelluksi toiminnaksi, jossa koh-
dataan sidosryhmat etukateen suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa
seka viestitdan valittujen kohderyhmien kanssa elamyksellisten tapahtumien
avulla. Tapahtumamarkkinointina voidaan pitdéa myo6s tapahtumia, joissa
markkinoidaan tai muulla tavalla edistetddn organisaation tuotteiden tai pal-
veluiden myyntid. Puhuttaessa tapahtumamarkkinoinnista tapahtuman tulee
olla etukateen suunniteltu, sen tavoitteet ja kohderyhméat on méaaritelty ja ta-
pahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikuttei-
suus. (Vallo—Hayrinen 2012, 19-20.) Tapahtumamarkkinointi on siis tapa
markkinoida organisaatiota tai aluetta jarjestamalla tapahtuma. Staalon Festit
ry:n tarkoitus on jarjestda Staalon teatterifestejd. Voidaankin ajatella, etta
tapahtuma on yksi keino markkinoida Levia ja Levin alueen yrityksia. Staalon
teatterifestien yhtena tarkoituksena onkin saada matkailijoita Leville hiljaisena

aikana.

Markkinointi muuttuu jatkuvasti, ja sen muuttumista voidaan kuvata Kotlerin
maarittdmalla kolmella vaiheella: tuotelahtdinen markkinointi 1.0, asiakaslah-
téinen markkinointi 2.0 ja arvolahtdinen markkinointi 3.0. Teollistumisen ai-
kaan markkinoinnin tehtavana oli myyda tuotoksia kaikille potentiaalisille asi-
akkaille, ja lopputuotteet oli suunniteltu massamarkkinoille. Markkinoinnin
paaasia oli tuolloin vain tuotteiden myynti. Seuraava vaihe, markkinointi 2.0
syntyi teknologian kehittymisen myoéta, eikd markkinointi ollutkaan enaa yk-
sinkertaista. Kuluttajat ovat tietoisempia ja osaavat vertailla tuotteiden omi-

naisuuksia keskendan. Siita huolimatta markkinointi 2.0 -vaiheen lahestymis-
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tapa perustuu ensimmaisen vaiheen tavoin ajatukseen siita, ettd kuluttajat

ovat passiivisia kohteita. (Kotler-Kartajaya-Setiawan 2011, 17-18.)

Kotlerin ym. (2011, 18-20) mukaan siirtyminen kolmanteen markkinointiai-
kaan on parhaillaan kaynnissa. Osa yrityksistd hyddyntaa tehokkaasti uutta
lahestymistapaa markkinointiin, mutta osa on vield toisessa vaiheessa. Asi-
akkaita ei voida enaa ajatella pelkastaén kuluttajina, vaan ihmisina, jotka ovat
henkisia ja tuntevia yksiloita. Tata voidaan selittda osittain silla, etté kuluttajat
etsivat usein ratkaisuja, joilla voidaan parantaa maailmaa. Markkinointi on
enenevissa maarin menossa siihen, etta kuluttajat arvostavat organisaatioita,
joilla on sosiaalisia, taloudellisia ja ympariston kestavaa kehitysta tukevia
arvoja, joihin voi samaistua. Markkinointi 3.0 tuo markkinoinnin peruskasityk-
set inhimillisemmalle tasolle, ja kuluttajat ovat sen mukaan kokonaisia ihmi-

sid, joilla on omat tarpeensa ja tunteensa.

Markkinoinnin muutoksen voi huomata markkinointiin perehtymattakin erityi-
sesti sosiaalisista medioista. Yritykset eivat pyri endé vain markkinoimaan
tuotteitaan, ja pelkastaan tuotteilla erottuminen onkin nykypaivana hyvin han-
kalaa, silla tarjontaa on paljon. Sosiaalisissa medioissa useat yritykset osal-
listuttavat nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita. Yhtakkia asiakkaat eivéat ole-
kaan passiivisia markkinoinnin kohteita, vaan tahoja, jotka haluavat osallistua
aktiivisesti keskusteluihin ja tuotekehitykseen (Kotler 2005, 20). Havaintojeni
perusteella yleisesti hyvaan mieleen ja hyvaan tahtoon — maailmanparanta-
miseen — perustuvat kampanjat tuntuvat saavan paljon positiivista huomiota
osakseen. Myos tassa esimerkkind toimii hyvin jo aiemmin mainittu Jounin
Kauppa ja Sampo Kaulanen, joka téahtaa tunnettuuteen hyvien tekojen kautta.
Viimeisimpana hyvana tekona Kaulanen tarttui ensimmaisena Satokalenterin
haasteeseen ottaa myyntiin vihanneksia, jotka poikkeavat ulkonadltdén totu-
tusta. Esimerkista innostuneina myds muut kaupat kiinnostuivat haasteesta.
(Peura 2014.)

Huomattavaa on siis se, ettd kuluttajat voivat kiinnittda huomionsa aluksi ai-
van muuhun kuin tuotteisiin, palveluihin tai organisaatioon, johon markkinoin-
tiajatukset perustuvat. He voivat kiinnostua esimerkiksi henkilostésta, ihmi-
sesta tai kiinnostavista tempauksista, ja vasta kiinnostuttuaan organisaation

toimintatavoista he kiinnostuvat itse tuotteesta ja tekevat ostopaatoksensa.
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Juuri ndiden seikkojen vuoksi Staalon teatterifestien markkinoinnin tulisi siir-
tya vaikuttamaan enemman nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tuntei-
siin ja tuoda esille tapahtumalle tarkeitd arvoja, jotta markkinointi ei perustuisi
pelkastdan mainostamaan ohjelmistoa — se hukkuu muiden markkinointivies-

tien sekaan.

Markkinoinnin kilpailukeinoja kuvataan usein 4P-mallilla, johon kuuluvat tuote
(product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promoti-
on). Kotlerin (2005, 58) mukaan se on hyodyllinen tapa lahestya markkinoin-
tisuunnittelua, mutta se heijastaa enemméan myyjan kuin ostajan ajatusmaa-
iimaa. 4P voidaankin tarvittaessa muuttaa asiakaslahtdisemmaksi 4C:ksi,
jolloin tuotteesta tulee asiakasarvo, (customer value) hinta on asiakkaan kus-
tannukset (customer costs), saatavuus tarkoittaa asiakkaan mukavuutta (cus-
tomer convenience) ja viestintd asiakaskommunikaatiota (customer commu-

nication).

Lahestyttdessa Staalon teatterifesteja 4C-mallin kautta asiakasarvo tarkoittaa
asiakkaan tapahtumakokemusta ja tapahtuman tuottamaa lisdarvoa seka
syita tulla tapahtumaan. Tapahtumassa koetut elamykset ja iloinen mieli
huumorin kautta keskella pimeintd syksya ovat tarkein asiakasarvo. Asiak-
kaan kustannukset ovat lippujen ja rannekkeen hinnat seka alennuskampan-
jat ja edut, joilla liput on mahdollista saada edullisemmin. Asiakkaan muka-
vuuteen Staalon teatterifesteilla liittyy se, miten helposti tapahtuma on saavu-
tettavissa ja miten viihtyisda siella on. Paikallisten on helppo saapua tapah-
tumaan, mutta muualta saapuvien motivaatioon vaikuttavat likenneyhteydet
ja Levin alueen palvelut ja majoituskapasiteetti. Levilla tarvittavat palvelut
ovat lahella ja majoituksessakin on valinnanvaraa. Esityspaikkojen valinta on
tarkedd, jotta paikat ovat sopivia kullekin esitykselle. Infopisteen tyontekijoi-
den seké Staalon teatterifestien puhelimeen ja séhkdposteihin vastaajan roo-
lit korostuvat opastamisessa, kun asiakkaat tiedustelevat esityspaikkojen si-

jaintia.

Opastaminen liittyy myods asiakaskommunikaatioon. Asiakaskommunikaatio
tarkoittaa Staalon teatterifesteilla sité, miten asiakkaat saavat tietoa tapahtu-
masta, mitd informaatiota he siitd saavat ja kuinka hyvin se on kerrottu. En-

nen tapahtumaa asiakaskommunikointi tapahtuu sahkdpostein ja puhelimit-
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se, mutta kuitenkin enemman tiedottamisena sanomalehdissa, verkkosivuilla
ja Facebook-sivustolla. Tapahtuman aikana tyontekijat ovat suorassa asia-
kaskontaktissa, joten hyva asiakaspalvelu on tarkeaa, silla se vaikuttaa sii-
hen, miten asiakkaat tapahtuman kokevat. Esityspaikkojen tyontekijat eivat
ole Staalon teatterifestien varsinaisia tyontekijoita, mutta hekin ovat osa ta-
pahtumaa, kun esitykset jarjestetaan heidan tyopaikoillaan ja he ovat asiak-
kaiden kanssa tekemisissa. Markkinoinnin 4C-kilpailukeinot Staalon teatteri-

festeilla on kuvattu taulukossa 1.

Taulukko 1. Markkinoinnin 4C-kilpailukeinot Staalon teatterifesteilla (Kotler 2005, 58

mukaellen)

- . Asiakasarvo Asiakkaan Asiakkaan Asiak_as- _
Kilpailukei- kustannukset mukavuus kommunikaatio
(Customer
no (4C) (Customer (Customer (Customer
value) . L
costs) convenience) communication)
5-30 € esityk-
N . sesta riippuen, Hyvét liikenneyh-
\Iiliﬁgngksetja ranneke 80— teydet Monipuolinen mainonta
100 € ja tiedotteet eri mediois-
Kilpailukei- Irtautuminen Alueen monipuoli- sa ennen tapahtumaa
no Staalon . Alennuskam- set palvelut ja suuri
teatterifes- arjesta panjat majoituskapasiteet- | Hyva asiakaspalvelu
teilla llo ja huumori ti tapahtumassa, myds
pimeyden Edult S-, Plus- . ‘ . esityspaikko_jen henkil6-
keskelld sa- ja Veik- Sopivat esityspai- kuntaa koskien
kauskorteilla kat, opasteet
véh. 10 %

4.2 Brandi

Brandi- ja designasiantuntija Lisa Sounio (2010, 24) méaarittelee brandin kak-
siosaiseksi: brandi on parstaa ja sielua. Parsta tarkoittaa ulkoisesti nakyvia
asioita, joita on helppo luoda viestinndn keinoilla. Sielu tarkoittaa tuotteen
persoonaa, taustaa, historiaa. Sielun tavoittaminen on vaikeampaa, silla se
vaatii myods heikompien puolien paljastamista, rehellisyyttd asiakasta koh-
taan. Brandi voi olla mita vaan, ihminen, tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai
kaupunki, mutta koskaan se ei ole pelkkaa pintaa. Parhaat brandit ylittavat
vastapuolen odotukset. Brandi ei tarkoita pelkastddn imagoa, identiteettia,
mielikuvaa, mainetta tai tuotemerkkia, vaan se sisaltda nama kaikki (Ahman—
Runola 2006, 40-41). Brandin tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai or-
ganisaatio kilpailijoista. Brandi on enemman kuin tuote tai palvelu, se erottuu
kilpailijoistaan ja on kohderyhmé&ssaan haluttu. Brandilla on oma historia ja
tarina ja se tuottaa kayttajalleen lisdarvoa. (Sounio 2010, 24.)
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Markkinoinnista ja brandeistda puhutaan usein samana asiana. Toisaalta
brandista puhutaan usein liikkeenjohdon vélineena ja organisaation johdon
tahtotilana, kun taas markkinoinnista operatiivisena toimintana. Kaikki kasit-
teet ja toiminnat tahtdavat kuitenkin myyntiin ja huomion herattamiseen.
(Sounio 2010, 63.) Brandin luo viime kadessa asiakas antamalla tuotteelle tai
palvelulle brandin arvon. Organisaatio ei voi siis taysin vaikuttaa brandin syn-
tymiseen. Brandin identiteetti on tarkea tuotteen tai palvelun brandin kehitty-
miselle. Se tarkoittaa kaikkia niitd mielikuvia, joita brandiin toivotaan liitetta-
van ja joita yllapidetdan. Identiteetin avulla on mahdollista luoda bréandin ja

kayttajan valille erityinen suhde. (Isohookana 2007, 24-25.)

Yksi organisaatioiden tarkeista strategisista kysymyksistd on, painotetaanko
brandin markkinoinnissa tuotteita, organisaatiota vai molempia (Isohookana
2007, 27). Staalon teatterifesteilla kaytetaan molempia, silla tapahtuman tuot-
teita eli esityksia ei voida kayttdd muutoin kuin saapumalla Staalon teatteri-
festeille. Toisaalta asiakkaat voivat pitdé toissijaisena sita, etta esityksia jar-
jestaa juuri Staalon teatterifestit. Tapahtumassa pyritddn kuitenkin tulevai-
suudessa panostamaan siihen, etta tapahtuma itse on suurempi motivaa-

tiotekija kuin siiné esiintyvat henkilot (Anttila 2014).

Brandimielikuva on ihmisten kollektiivinen kokemus bréandista — ne tuntemuk-
set, joita brandin ajatteleminen herattaa yksittaisissa ihmisissa. Parhaimmil-
laan asiakkaan ja organisaation brandimielikuvat ovat samat, mikd on ihan-
teellinen tilanne. Brandimielikuva on organisaation kaiken todellisen tekemi-
sen summa, joka muodostuu tuotteiden tai palveluiden kayttdkokemuksesta
ja laadusta, viestinnasta ja mainonnasta, hinnoittelusta ja jakelukanavista
sekad asiakaspalvelukokemuksesta. Mielikuvaa rakentavat kaikki organisaa-
tiosta puhuvat toimijat. Myonteinen brandimielikuva johtaa siihen, etta orga-
nisaation tekemat pienet virheet eivat saa asiakkaita hylkaamaan organisaa-
tiota, kun kokonaisvaltainen kokemus organisaation brandista on hyva. Bran-
dimielikuva on tarkeé tekija ostopaatoksessa. Tuntematonta on vaikeampaa
ostaa, silla ostopaatokset tehddan mielessa olevasta valintajoukosta. (Mi-
dagon 2011.)

Brandimielikuva on helposti tutkittavissa yksinkertaisesti kysymalla, mita

mieltd tuotteesta ollaan, ja minka nakoista ihmista se muistuttaa. Organisaa-
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tiot nakevat usein oman tuotteensa taysin erilaisina kuin mita se asiakkaiden
mielestd on. Jos asiakkaiden mielesta yritys nayttdd vanhalta virkamiehelta,
mutta yrittdjan mielesta mielikuvaa vastaisi paremmin sporttinen nuori, on
tullut aika bréandin rakentamiselle. Brandin rakentamisessa asiakkaat ovat
keskitssd, ja he haluavat vuorovaikutukseen brandin kanssa. Bréandin vuo-
rovaikutusta tulisikin kehittédé siten, ettd se antaa tilaa ja nakyvyytta asiakkail-
le ja heidan tunteilleen. (Sounio 2010, 27, 29.)

Staalon teatterifestien brandissa logolla (kuvio 3) on tarked merkitys. Logo on
ollut kaytdssa tapahtuman perustamisvuodesta saakka, ja sen toivotaan he-
rattavan mielikuvaa hyvasta viihteesta, huumorista, elamyksista, hyvéasta
meiningista ja iloisesta mielesta. Tavoitteena on, ettd logon ndhdessaan ta-

pahtumasta tiedetaén jo jotakin.

Staalon teatterifestien tunnusvarit ovat logosta tutut musta, oranssi, keltainen
ja valkoinen. Logoa pyritddn kayttamaan kaikessa Staalon teatterifesteihin
littyvassa, jotta se jaisi viestin vastaanottajille mieleen. (Hettula 2014). Asi-
akkaiden toivotaan saapuvan teatterifesteille nauttimaan tunnelmasta ja hy-
vasta viihteestda pimeimman syksyn aikaan ja tapahtuman halutaan tuovan
valoa ja iloa pimeyteen. Huumori on tarkeassa roolissa ohjelmistossa. Kui-
tenkin esityksia ja ohjelmistoa tarkeampéné pidetdén tapahtuman tunnelmaa,

hyvaa meininkia ja yhdessaoloa Levin hengen mukaisesti. (Anttila 2014.)

Kuvio 3. Staalon teatterifestien logo.
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5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA NYKYTILA

5.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu on monivaiheinen prosessi vaiheiden tadydentaessa
toisiaan. Markkinointisuunnitelma on osa organisaation suunnittelua, jossa
yrityksen markkinointitoimenpiteet suunnitellaan ja kirjoitetaan toimenpideoh-
jelmaksi. Suunnitelma on tyokalu, jolla varmistetaan tehokkaat ja oikein koh-
distetut markkinointitoimenpiteet. (Tulos 2014.) Markkinointisuunnitelmaa
tehdessa kaytetaan usein vakiokaavaa, jonka kayttd on perusteltua siksi, etta
se edistaa jarjestelmallisyyttéd markkinointiajattelussa (Kotler 2005, 89).

Markkinoinnin suunnittelu selkeyttdd markkinointitoimenpiteitd ja tyonjakoa.
Suunnittelu aloitetaan analysoimalla nykytilanne, mika luo pohjan markkinoin-
tistrategialle. Strategian avulla laaditaan yksityiskohtaisemmat tavoitteet, joi-
den perusteella suunnitellaan kaytdnnén toimenpiteet. Seuranta ja tulosten
tarkastelu on myds olennainen markkinoinnin suunnittelun osa. (Raatikainen
2004, 58.) Staalon teatterifestien markkinoinnin suunnittelussa etenen Kuvio

4:n osoittamalla tavalla:

Tilanneanalyysit

Markkinoinnin
strategiset suunnat

Markkinointitavoitteet

Markkinoinnin
toimenpiteet ja budjetti

Seuranta

Riskien hallinta

Kuvio 4. Markkinoinnin suunnitteluprosessi tdssa opinnaytetydossa (PRSmith 2014
mukaellen)

Markkinoinnin suunnitteluprosessimalli pohjautuu Paul R. Smithin kehitta-

maan SOSTAC-malliin: tilanneanalyysit (situation analysis), tavoitteet (objec-
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tives), strategia (strategy), taktiikka (tactics), toimenpiteet (action) ja seuranta
(control). Smithin malliin voidaan lisatd kolme M:&& tadydentamaan prosessia:
henkilostoresurssit (men), aikataulu (minutes) ja budjetti (money). (PRSmith
2014.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa pitkan aikavélin eli strategiseen
suunnitteluun ja lyhemman aikavalin operatiiviseen suunnitteluun. Strategi-
sessa suunnittelussa markkinoinnille etsitddn punaista lankaa ja sita tarkas-
tellaan laaja-alaisesti. Strategisessa suunnittelussa keskeista on toiminnan
painopisteiden maarittely ja kehittdminen ja se hahmottaa 3-5 vuoden kehi-
tyssuuntia. Strategisessa suunnittelussa on muistettava joustavuus, silla
muutokset ovat aina mahdollisia. Operatiivinen suunnittelu perustuu strategi-
seen suunnitteluun ja se kasittaa lyhyen aikavalin markkinointitoimet vuosi-,
kausi- ja kuukausitasolla. Operatiivinen suunnittelu on kaytannén toimien oh-
jausta kohti tavoitteita ja se ohjaa tekemaan asioita oikein, kun taas strategi-
sessa suunnittelussa pohdinnan alla on se, mitk& asiat ovat oikeita. Markki-
noinnin suunnittelussa keskiéssa on organisaation liikeidea. (Raatikainen
2004, 58-59, 61.)

5.2 Tilanneanalyysit
5.21 Markkina- ja asiakasanalyysi

Tilanne- eli lahtokohta-analyysien avulla selvitetdan, mika on markkinoinnin
tila, mihin halutaan menna ja mitka tekijat vaikuttavat organisaation menes-
tykseen. Analyyseissa kerataan tietoja tarkeista asioista, jotta ymmarretaan
mihin toimintaympéristd on kehittymassa ja millaisia mahdollisuuksia seka
haasteita muutokset tuovat organisaation markkinointiin. Tilanneanalyysit
jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin analyyseihin. Ulkoisia analyyseja ovat ymparisto-,
kilpailija- ja markkina-analyysit, ja niilla kartoitetaan organisaation ulkopuoli-
sia, toimintaan vaikuttavia tekijoitd. Sisaiset analyysit ovat yritysanalyyseja, ja
niilla saadaan selville organisaation sisdinen tila esimerkiksi henkilostosta,

markkinoinnista ja taloudesta. (Raatikainen 2004, 61.)

Markkina- ja asiakasanalyysin avulla kartoitetaan organisaation menestyk-
seen johtavia tekijoitd lahimenneisyydessa, nykytilanteessa ja tulevaisuudes-
sa. Analyysissa ollaan kiinnostuneita markkinoista, asiakkaiden ostokayttay-

tymisestd seka muutoksista ja kehityssuunnista. (Raatikainen 2004, 65.)
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Staalon teatterifestien asiakkaat ovat paaosin lappilaisia. Matkailun koulutus-
ja tutkimusinstituutin opiskelijat tekivat vuonna 2012 kehittamistehtavia Staa-
lon teatterifesteille eri osa-alueilta. Opiskelijat suorittivat Tapahtumaosaami-
sen opintojaksoa, ja tutkimuksen teko kuului heidan opintosuorituksiinsa. Yk-
si opiskelijoiden tehtavista koski Staalon teatterifestien vuoden 2012 asiak-
kaita. Tehtavassa kiinnostuksen kohteina olivat asiakkaiden ikdjakauma, ko-
tipaikkakunta seka syyt joiden vuoksi he olivat tapahtumaan tulleet. (Uustalo—
Turtiainen—Lempidinen—Litola 2012, 2.) Tehdyn kartoituksen vuoksi en kat-
sonut tarpeelliseksi tehda uutta asiakaskartoitusta vain kaksi vuotta edellisen
teosta, vaan paadyin kirjoituspoytatutkimukseen. Kirjoituspoytatutkimuksessa
analysoidaan jo olemassa olevaa aineistoa (Raatikainen 2004, 14).

Opiskelijat kayttivat kartoituksessaan paaasiallisena tiedonkeruumenetelma-
na lomakekyselya ja apukeinona osallistuvaa havainnointia. Tutkimuksessa
kaytettiin jo olemassa olevaa lomaketta, jonka ulkoasua selkeytettiin tiivista-
malla kysymyksia. Lomakkeen alkuun lisattiin kysymykset iasta ja kotipaikka-
kunnasta seka syysta tulla Staalon teatterifesteille. Kartoituksen mukaan suu-
rin osa lomakekyselyyn vastanneista oli yli 40-vuotiaita, ja suuri osa oli nuo-
ria. Kartoituksen tehneet olivat huomanneet lasten ja nuorten olevan innok-
kaampia vastaamaan kyselyyn, joten tulosten oletettiin olevan jonkin verran
vaaristyneita ja nuorten olevan yliedustettuna tuloksissa. Havainnoinnin avul-
la huomattiin, ettd nuoret asiakkaat suosivat Let's Impro! -
improvisaatioesityksia sekd stand up -komiikkaesityksia. Harrastajateatterista

olivat kilnnostuneet vanhemmat henkil6t. (Uustalo ym. 2012, 2, 4.)

Kyselyn perusteella Staalon teatterifestien kavijat ovat paaosin Lapista (kuvio
5). Kyselyyn vastanneista 155 henkildsta 128 oli Lapista, mika oli 83 % kyse-
lyyn vastanneista. Kittilan kunnasta oli 63 vastaajaa eli 41 % vastanneista.
Kittildn naapurikunnista vastaajien osuus oli kartoituksen mukaan 25 % ja

muista Lapin kunnista 17 %. (Uustalo ym. 2012, 7-8.)
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Kuvio 5. Staalon teatterifesteille v. 2012 saapuneet alueittain (Uustalo ym. 2012, 7—
8)

Kittikan ympéryshun

Kysymykseen "Miksi valitsit Staalon teatterifestit” vastasi kyselyssa 130 hen-
kilod. Vastaajista 37 eli 28 % ilmoitti syyksi sijainnin ja 21 sen, etta olivat en-
nenkin kayneet tapahtumassa. 18 vastaajaa kertoi syyksi esiintyjat ja ohjel-
man, 17 vastaajaa kiinnostuksen nayttelemiseen tai harrastajateatteriin, 13
sopivan ajankohdan ja 12 hyvan tapahtuman tai meiningin. My6s vapaalippu
oli 12 vastaajan syy, samoin ensimmainen kerta tapahtumassa seka kutsu

tapahtumaan. (Uustalo ym. 2012, 9.)

Kartoitus on tehty vuonna 2012, jolloin syntyi Staalon teatterifestien tahanas-
tinen kavijadennatys, 5267 henkilod (Staalon teatterifestit 2014d). Kyselyyn
vastasi kuitenkin vain 155 henkil6d, mik& on vain noin 3 % kaikista kyseisen
vuoden kavijoista. On hankalaa toteuttaa lomakekyselyja tdménkaltaisissa
yleisdtapahtumissa, silla ennen ja jalkeen esitysten ihmisten maara samassa
tilassa on suuri, ja kyselylaatikot jddvat helposti huomaamatta tai eivét kiin-
nosta vastaamaan. Tehtyd kartoitusta voidaan kuitenkin pitda suuntaa anta-
vana, silla 83 % vastanneista oli Lapista ja sijainti oli syista eniten vastauksia
saanut vaihtoehto. Koska markkinointikin kohdistuu paaosin vain Lappiin,
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voidaan lappilaisten osuuden kavijoista olettaakin olevan suurin. On kuitenkin

hienoa nahda, etta kyselyyn oli saatu vastauksia myds muualta kuin Lapista.

Staalon teatterifestien asiakkaiden maaran odotetaan kehittyvan ylospain,
silla se on ollut nousujohteinen perustamisvuodesta 2008 lahtien. Ensimmai-
sessa tapahtumassa kavijoita oli 300 ja vuonna 2012 kavijoita oli yli 5000,
kuten aikaisemmin mainittiin. (Staalon teatterifestit 2014d.) Vuonna 2013 ka-
vijamaara laski, mutta vuonna 2014 paastiin jo toistamiseen yli 5000 rajapyy-
kin. Olennaista asiakasmaarien kasvulle on tapahtuman lisaantynyt tunnet-
tuus lahikunnissa ja teatteripiireissa seka julkisuuden henkil6t, jotka tapahtu-
massa esiintyvat. Tapahtuman kavijamaara on hyvin pitkalti sidoksissa esiin-
tyjakaartin tasoon. Esiintyjat, jotka ovat olleet esilla medioissa viime aikoina,

kiinnostavat kavijoita ja niihin myydaan lippuja eniten. (Hettula 2014.)

Stand up -komiikka- ja improvisaatioesitysten kavijoiden on havaittu olevan
suurimmaksi osaksi nuorista aikuisista keski-ikaisiin, kuten asiakaskartoituk-
sessakin todettiin, ja kyseisten esitysten kavijaprofiili on erilainen kuin muiden
Staalon teatterifestien esitysten. Lastenesityksien kavijat ovat lapsiperheita.
Harrastajateatteriesitysten sekd Staalo Poetry Slam -runonlausuntakilpailun
kavijat ovat teatterista ja runoudesta kiinnostuneita henkildita, paaosin keski-
ikaisia. Havainnoista ei ole kirjallista materiaalia, vaan ne perustuvat seka
omiin ettd tapahtuman jarjestajien havaintoihin ja kokemuksiin tapahtuman
kavijoista. (Hettula 2014, Anttila 2014.) Itse olen ollut mukana tapahtumassa
kaksi kertaa. Taulukossa 2 kuvataan Staalon teatterifestien asiakkaat eri esi-
tyksissa. On kuitenkin huomattava, ettd esitysten sisalto ja esittajat vaihtuvat

vuosittain, jolloin asiakkaissakin voi olla vaihtelua.
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Taulukko 2. Staalon teatterifestien asiakkaat eri esityksissa.

ASIAKKAAT ESITYS

Keski-ikaiset pariskunnat,

i N . L Ammattilaisteatteriesitykset
paaosin enemman naisia kuin miehia

Runoudesta ja teatterista kiinnostuneet,
harrastajateatteriryhmaét, Harrastajateatteriesitykset
keski-ikaiset, enemman naisia

Runoudesta ja teatterista kiinnostuneet,
harrastajateatteriryhmat, Staalo Poetry Slam -lavarunouskilpailu
keski-ikaiset, enemman naisia

Keski-ikaiset ja nuoret aikuiset,

pariskunnat Stand up -komiikkaesitykset

Keski-ikaiset ja nuoret aikuiset, , . . N
Let’'s Impro! -improvisaatioesitykset

pariskunnat
Paikalliset, nuorten l&hipiiri ja tuttavat Nuorisoteatteriesitykset
Lapsiperheet Lastenesitykset

Staalon teatterifestien ohjelmakalenteri pyritaan tulevaisuudessakin pitAmaan
monipuolisena ja tapahtuman halutaan tarjoavan eldmyksia kaikenikaisille.
Tahtiesiintyjien tulee olla tarpeeksi kiinnostavia ja nimekkaitd. Tapahtuman
jarjestajaorganisaatio ei kuitenkaan halua suuntautua hankkimaan pelkas-
tdan Suomen viihdetaivaan nimekkaimpia esiintyjia. Harrastajateatterikilpailu
on ollut mukana tapahtuman perustamisvuodesta 2008 alkaen, ja harrastaja-
teatterit ovatkin tarked kohderyhma ja suuri osa tapahtumaa. Harrastajateat-
terit eivat valttamatta osallistu kilpailuun, vaan saapuvat tapahtumaan asiak-
kaiksi. Harrastajateatterikilpailua on kehitetty vuosi vuodelta, mik& on helpot-
tanut myos teatteriryhmien osallistumista kilpailuun. Staalo Poetry Slam -
lavarunouskilpailu eli runonlausuntakilpailu jarjestettiin ensimmaista kertaa
vuonna 2013 lisatakseen kiinnostusta tapahtumaan taman taiteenlajin osalta.
Kilpailut tarjoavat mahdollisuuden kenelle tahansa runoista tai/ja teatterista
kiinnostuneelle paasta tekemaan tapahtumaa ja samalla toteuttamaan itse-
aan. (Hettula 2014.)

Staalon Festit ry julkaisee joka vuosi Tunturi-Lapin ja Sodankylan alueelle
jaettavan Ab-kokoisen ohjelmalehtisen, joka sisaltaa esityskuvaukset ja ta-

pahtuman aikataulun. Talla alueella kotitalouksia on noin 11 000 ja ihmisia
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noin 23 400 (Vaestotietojarjestelma 2014). Lapin Kansassa julkaistaan vuo-
sittain Staalon teatterifesteihin liittyvid ilmoituksia sopimuksen mukaan. Lapin
Kansan paperilehti tavoittaa 75 000 suomalaista paivittdin (Lapin Kansa
2014). Lisdksi Staalon teatterifestit tekee yhteisty6ta paikallislehtien, kuten
LeviNyt! -lehden, Levin Sanomien, Kittildlehden sekéa Luoteis-Lapin kanssa.
Staalon teatterifestit tekee yhteistyotd myds Keskon, S-ryhman ja Veikkauk-
sen kanssa siten, etta kanta-asiakkaat saavat tapahtuman lipuista alennusta
kanta-asiakaskorteilla eli Plussa-, S-etu- seka Veikkauskorteilla. Staalon teat-
terifestit puolestaan saa nakyvyytta julkaisuissa sopimuksen mukaan. (Hettu-
la 2014.)

5.2.2 Ymparistoanalyysi

Organisaatioympariston muutosten seuraaminen markkinoinnin suunnittelus-
sa on tarkeaa, silla toiminta on yha kansainvalisempéaa. Ymparistbanalyysis-
sa huomioidaan esimerkiksi yhteiskunnalliset muutokset ja yleiset taloudelli-
set tekijat, jotka voivat vaikuttaa organisaation toimintaan. (Raatikainen 2004,
62.)

Suomen taloudella on talla hetkella useita ongelmia. Suhdannetilanne on
epaedullinen, ja julkinen sektori painii kasvavien menojen keskella. Vaeston
ikdantymisen ja kovenevan kansainvalisen kilpailun vuoksi tulevaisuus on
aiempaa epavarmempaa. (Elinkeinoelaméan keskusliitto 2014.) Siksi Suomi
tarvitsee uusia, menestyvia ja kasvavia toimialoja, kuten matkailua. Matkailu
on tarkedd Suomen kansantaloudelle. Sen osuus Suomen bruttokansantuot-
teesta on noin 3 %, ja vuonna 2013 matkailuun kulutettiin arviolta noin 13
miljardia euroa. Ulkomaalaisten matkailijoiden osuus kulutuksesta oli 32 %.
Matkailuelinkeinon keskeisimmat toimialat ovat majoitus- ja ravintolapalvelut,
mutta muita siihen kuuluvia toimialoja ovat muun muassa hiihtokeskukset,
ohjelmapalvelut, festivaalit sekd muut kulttuuripalvelut. Lisaksi suoraan mat-
kailuun liitAnnaisia elinkeinoja ovat esimerkiksi liikenne- ja kuljetuspalvelut

seka paivittaistavarakauppa. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2014, 6.)

Matkailualan trendeja tulevaisuudessa ovat ymparistotietoisuuden korostu-
minen, asiakasryhmien pirstaloituminen seka Internetin merkityksen kasvu.
Ymparistbasioista esimerkiksi ilmastonmuutos vaikuttaa matkailuelinkeinon

kilpailukykyyn muuttuvien asenteiden ja lisaantyneen ymparistotietoisuuden
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vuoksi. Asiakassegmentit lisdéntyvat, silla ikdantyvan vaeston maara kasvaa
ja he ovat aikaisempia vauraampia. Matkailualan on varauduttava palvele-
maan kulutuskykyista, aktiivista ja vaativaa asiakasjoukkoa. Sukupolvien ja
erilaisten elamantilanteiden erottamat asiakasryhmat edellyttavat herkkyytta
tunnistaa erilaisia asiakassegmentteja ja toimia kayttaja- ja kysyntalahtoises-
ti. Myods markkinointi, vertailu ja ostaminen ovat muuttuneet. Internet on
mahdollistanut sen, etta kuluttajat voivat jarjestad matkoja itse, etsia kohtees-
ta tietoa ja suositella niita tutuilleen. Sosiaalinen media ohjaa kayttaytymista
yha enemman ja palautteet ovat ndkyvampid. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2014, 13-14.)

Lapin matkailun suurin asiakasryhma on kotimaiset matkailijat, joita on 65 %
Lapissa vierailevista matkailijoista. Asiakasryhma koostuu paaosin talvella
hiihtolomalaisista seké kesalla kierto- ja ruskamatkailijoista ja vaeltajista.
Ominaista kotimaan matkailijoille on se, etta he tulevat alueelle uudestaan.
(Lapin liitto 2014a, 32.) Ymmarrys kulttuurin merkityksestd Suomen matkai-
lussa on suppea, ja markkinointi on keskittynyt paaosin tiettyihin kulttuurita-
pahtumiin. Kulttuuristen elementtien hyddyntamisessa matkailussa heikkouk-
sina ja haasteina on muun muassa se, etteivat kulttuurituotteet ole riittdvan
sidoksissa matkailutuotteisiin, heikko asiakastuntemus, vahéaiset markkinoin-
tipanostukset, tuotteistaminen ja alueellisten hankkeiden lyhytkestoisuus.
Vahvuuksia Suomen kulttuurimatkailussa ovat muun muassa suomalaisuus
ja suomalainen elamantapa, pohjoinen sijainti seka modernin kulttuurin ja
luontoon pohjautuvan kulttuuriperinnon sujuva vastakohtaisuus. Kulttuurimat-
kailussa kotimaan matkailijat ovat tarked kohderyhma. (Matkailun edistamis-
keskus 2014, 10-12,14.)

Kaytan Staalon teatterifestien ymparistdanalyysind PESTE-analyysia. PES-
TE-analyysi on tyokalu, jonka avulla organisaatio voi tarkastella ympéristo-
aan. Menetelméa perustuu siihen, ettd organisaatiot toimivat poliittisessa, ta-
loudellisessa, sosiaalisessa, teknologisessa ja ekologisessa ymparistossa.
Analyysi voidaan toteuttaa joko lahiympariston tasolla, tai laajemmin yhteis-
kunnallisella tasolla. Tarkoituksena on tunnistaa ympariston ilmidité ja trende-
ja. (Matkailu.org 2013b.) Valitsin PESTE-analyysin, jotta huomataan, miten

ymparist6 voi vaikuttaa juuri Staalon teatterifesteihin eri nakokulmista.
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Taulukko 3. PESTE-analyysi Staalon teatterifestien liiketoimintaan vaikuttavista teki-
joista (Matkailu.org 2013b)

Suomen kulttuurimatkailun kehitys

YMPARISTO YMPARISTOTEKIJA VAIKUTUS LIIKETOIMINTAAN
Yhdistyslainsdadanto . a
Poliittinen Verotus YhdlSWSKaytannot, mm. kokoukset
. . . . Taloudelliset resurssit
ymparistd Levin matkailun kehitys

Asiakasmaarat

Taloudellinen

Suomen yleinen taloudellinen tila

Yhteistybkumppaneiden saaminen

Suhteet mm. medioihin

ymparisto Kuluttajakayttaytyminen
o Matkailun trendit Kuluttajakayttaytym|_r_1en o
Sosiaalinen e . Vanhuksilla enemman rahaa ja aikaa
N Vaeston ikaantyminen i -
ymparisto kayttaa palveluja

Tapahtuman tunnettuus

Teknologinen

Tietoliikenneyhteydet
Media

Verkkosivujen ja sosiaalisen median
yllapito
Esiintyjien tunnettuus

ymparisto Alylaitteiden kehitys Lipunmyyntimahdollisuudet
Markkinointimahdollisuudet

Ekologinen Yllattavat luonnonilmict, Halukkuus ja mahdollisuus lahte& Leville

ympéaristo huono séa tapahtumaan

Yhdistyslainsaadantt vaikuttaa Staalon Festit ry:n toimintaan, silla yhdistyk-
sessa noudatetaan tiettyja toimintaperiaatteita, jotka laki méaaraa. Yhdistys-
toiminta on sellaista, jota jasenet tekevat yhteisen aatteen hyvaksi. Yhdistys
voi olla rekisterdity tai rekister6imaton, Staalon teatterifestit on rekisteroity
yhdistys ja silla on Y-tunnus. Rekisteroitdvassa aatteellisessa yhdistyksessa
toiminnan tulee olla aatteellisissa toimintamuodossa. (Patentti- ja rekisterihal-
litus 2013.)

Taloudellista eli ekonomista ymparistéa ajatellen Suomen taloudellinen tilan-
ne vaikuttaa valtakunnallisesti potentiaalisten yhteistydyritysten ja kuluttajien
kayttaytymiseen. Kun taloudellisista resursseista on pulaa, yritykset eivat
lahde yhteistydkumppaneiksi tapahtumaan, ja asiakkaat kuluttavat vahem-
man palveluja. Matkailun trendit vaikuttavat myds kuluttajakayttaytymiseen ja
siihen, millaista tarjontaa asiakkaat haluavat. Vaeston ikaantyminen nakyy
siten, etta vanhemmilla henkilGilla on aiempaa enemman aikaa ja rahaa kéayt-

taa palveluja. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2014, 14.)
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Teknologisessa ymparistéssa tietoliikenneyhteydet mahdollistavat yhteyden-
pidon ja markkinoinnin Internetissa ja puhelimitse. Jos tietoliikenteessa on
ongelmia, esimerkiksi verkkosivuja ei voi paivittda ja asiakkaille ei saada vali-
tettya tietoa tapahtumasta, silla Internet on tarkea tiedonsiirtovéline puheli-
men lisaksi. Alylaitteiden kehittyminen tuo uusia markkinointimahdollisuuksia,
esimerkiksi verkkosivujen mobiiliversiot seka erilaiset sovellukset. Ekologi-
sessa ymparistdssa vaikuttavat luonnonilmiot ja saa, mitka voivat vahentaa

Staalon teatterifestien asiakasmaaria.

5.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla kartoitetaan nykyiset ja tulevat kilpailijat ja pyritaan
ennustamaan, miten Kilpailutiilanne muuttuu tulevaisuudessa. Kilpailija-
analyysin avulla organisaatio heratetdan huomaamaan, misséa tilanteessa
organisaatio on muihin markkina-alueen ja toimialan organisaatioihin ndhden.
(Raatikainen 2004, 63-64.)

Staalon teatterifestit sijoittuu ajankohdaltaan ruska- ja talvisesongin valiin.
Ajankohdan ansiosta teatterifesteilla ei juurikaan ole Kilpailijoita samaan
ajankohtaan ainakaan Lapissa, mutta esimerkiksi kesén teatteritapahtumat
muualla Suomessa voivat vahentaa Staalon teatterifestien kavijamaaria.
Staalon teatterifestit eroaa muista teatteritapahtumista parhaiten sijainnillaan.
Kun selvid, vahvoja kilpailijoita ei ole, voidaan samanlaista ohjelmaa, esimer-
kiksi musiikkia, teatteria ja stand up -komiikkaa tarjoavat tapahtumat lukea
kilpaileviin tapahtumiin. Kittilan tapahtumia ei ole syyta laskea Kkilpailija-
analyysissa kilpailijoiksi, silla Staalon teatterifesteja jarjestetdéan kunnassa
tiiviilla yhteistyolla ja tapahtuman tuoma taloudellinen hyéty jakautuu alueen
eri yrityksiin. Kittilan alueella kilpailijoita ovat kuitenkin ne yritykset, jotka

my0s jarjestavat esityksia Staalon teatterifestien aikana.

Valtakunnan tasolla Staalon teatterifestit on heikosti kilpailukykyinen, silla
tapahtuma ei ole kovin tunnettu. Suhteet esiintyjakontakteihin ovat kuitenkin
hyvat, ja hyvd maine on lahtenyt kiirim&éan esiintyjamarkkinoilla (Hettula
2014). Staalon teatterifestien markkinointia heikentavéat rajalliset taloudelliset
resurssit, ja sen vuoksi markkinointia onkin jouduttu keskittdmaan lahinna

Lapin alueelle.
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Taulukko 4. Staalon teatterifestien kilpailija-analyysi

Kilpailijat Vahvat puolet Heikot puolet Sijainti Muuta
Posion Kiinnostaa harrasta- Ainoastaan Posio Jarjestetaan kahden
teatterihelindt | jateattereita harrastajateatte- vuoden valein, maalis-

Kokemus riesityksia, kuussa
tunnettuus
Sodankylan Tunnettuus, Alueen majoitus- | Sodankyld | Elokuvafestivaali,
Elokuvajuhlat kansainvalisyys, kapasiteetti ja jarjestetaan kesalla

jarjestajien kokemus palvelut

Luosto Classic | Tunnettuus, Yksipuolista Sodankyla | Klassista musiikkia,
laadukkuus ohjelmaa jarjestetdan elokuussa
Ymparivuotisuus, Stand up- ja musiikki-

Bar lhku omat tilat, Yksipuolisuus Levi esitykset
tunnettuus Baari

Kilpailun kannalta Staalon teatterifestit on hyvassa asemassa Lapissa, silla
kyseiselle ajankohdalle ei juuri I16ydy samankaltaisia, vuosittain jarjestettavia
tapahtumia. Samalle ajankohdalle voi jonain vuonna sattua toinen kulttuurita-
pahtuma, mutta Staalon teatterifestien vahvuus on silloin sen vakiokavijat
sekd parempi tunnettuus verrattuna tapahtumaan, joka jarjestetdan kerta-
luontoisesti. Taulukossa 4 mainitsemieni tapahtumien ja Staalon teatterifes-
tien valinen kilpailutilanne on mielestani vahainen, silla yksikaan tapahtumis-
ta ei kilpaile ajankohdalla eikd edes samankaltaisella ohjelmatarjonnalla. Kil-
pailijana on kuitenkin yksi paikallinen yritys, Bar Ihku, joka ei kuulu Staalon
teatterifestien jarjestgjaorganisaatioon. Bar Ihku sijaitsee Levilla, ja siella
esiintyy tunnettuja muusikoita ja stand up -koomikkoja. Samaan aikaan esiin-
tyvat vievat Staalon teatterifesteiltd asiakkaita. Vuonna 2014 Bar Ihkussa
esiintyi Anssi Kela, jonka esitys oli yhtd aikaa Staalon teatterifestien iltaesi-
tyksen kanssa. (Hettula 2014.)

Posion teatterihelinat kiinnostavat harrastajateattereita, joita Staalon teatteri-
festitkin haluavat kavijoikseen, mutta Posion tapahtuma jarjestetaan kahden
vuoden vélein, ja maaliskuussa talviseen aikaan (Posio 2014). Ajankohdal-
taan tapahtumat sijoittuvat siis eri vuodenajoille. Posion Teatterihelindissé on

kuitenkin ollut enemman harrastajateattereita kuin Staalon teatterifesteilla.
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Teatterihelindissa oli vuonna 2014 esiintyméassa harrastajateattereita 13, kun
Staalon teatterifestien ohjelmistossa (liite 1) niita oli 4 (Tynkkynen 2014). Toi-
saalta Staalon teatterifesteilla harrastajateatterit esiintyvat kilpailussa, joka
voi vahentdd ryhmien halukkuutta saapua tapahtumaan. Teatteriharrastajia
on kuitenkin tapahtuman asiakkaina joka vuosi, vaikka he eivat kilpailuun
osallistuisikaan (Hettula 2014). Liséksi Staalon teatterifesteilla on paljon muu-
takin ohjelmaa, eika se keskity pelkastaan harrastajateattereihin.

Sodankylan Elokuvajuhlat on vahvasti kansainvélinen tapahtuma ja keskittyy
elokuvamaailmaan ja sen ajankohta on kesalla, joten sek&dan ei ole vahva
kilpailija. Luosto Classic on my0ds tunnettu tapahtuma Sodankylassa, mutta
sen klassista musiikkia tarjoava ohjelmisto poikkeaa Staalon teatterifestien
ohjelmistosta ja se jarjestetdaan elokuussa (Luosto Classic 2014). Staalon
teatterifestien vahvuus kilpailussa on ehdottomasti Levin maine korkeatasoi-
sena matkailukohteena. Toisaalta, pyrittdessa kilpailuun muualla kuin Lapin
alueella Suomessa, sijainti on seka vahvuus etta heikkous, silla Etela-

Suomeen nahden Levi on kaukana, vaikka lentoyhteydet ovatkin hyvat.

Hirvenmetsastyksen, yllattavaa kylla, voisi lisata Staalon teatterifestien kilpai-
lijoihin. Tapahtuman ajankohta osuu hirvenmetsastyskauden alkuun, mikéa
vahentda varsinkin miespuolisten kavijoiden maaraa tapahtumassa. Tapah-
tuman organisaatio pitdad harrastusta kilpailevana tekijana, silla hirvenmet-
sastysta harrastavia on paljon ja se menee metsastysta harjoittavien kiinnos-
tuksen kohteissa Staalon teatterifestien edelle, vaikka muutoin kiinnostusta
osallistua tapahtumaan olisi. (Hettula 2014.)

Tulevaisuudessa kilpailuasetelman toivotaan muuttuvan niin, ettd Staalon
teatterifestit olisi kilpailukykyinen valtakunnallisten kulttuuritapahtumien, ku-
ten Tampereen teatterikesédn ja Teatterilaivan kanssa, mutta vaatimuksena
on silloin my6s kansainvalisempi ohjelmisto (Hettula 2014). Valtakunnallises-
sa kilpailussa Staalon teatterifestien vahvuuksina ovat edelleen sijainti tunne-
tussa matkailukohteessa ja luonnon ymparéimassa Lapissa, alueen moni-
puoliset palvelut ja suuri majoituskapasiteetti seka monipuolinen ohjelmatar-
jonta. Suurin haaste valtakunnallisessa kilpailussa on kuitenkin pitkat vali-
matkat muualle Suomeen. Staalon teatterifesteille lahteminen toiselta puolel-

ta Suomea vaatii matkapaatoksen tekoa ja kohteessa viipymista. Suuria teat-
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teritapahtumia — tai yleensa suuria yleisdtapahtumia — jarjestavilla paikka-
kunnilla on yleenséa jo lahtbkohtaisesti enemman asukkaita kuin Levilla ja
KittilAssa. Mitd kauempana tapahtuma on, sitd kauemmin lahtopaatos kestaa

ja myds matkakustannukset nousevat. (Hettula 2014.)

5.2.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi keskittyy organisaation sisaisiin asioihin ja tarkastelun kohtee-
na ovat perustoiminnot ja niiden nykytilan lapikaynti. Sisdisena analyysina
yritysanalyysin pohjana toimivat aiemmin tehdyt ulkoiset analyysit. (Raatikai-
nen 2004, 67—68.) Staalon teatterifestien jarjestajaorganisaatiolla Staalon
Festit ry:lla on yritystunnus, vaikka se onkin yhdistys. Yritysanalyysi sovel-

tuukin mielestani Staalon teatterifestien perustoimintojen tarkasteluun.

Kuten luvussa 2 mainittiin, Staalon teatterifesteja jarjestavan Staalon Festit
ry:n jdsenet ovat kunnan yrityksia ja tarkeita toimijoita, jotka paéaosin osallis-
tuvat tapahtuman jarjestamiseen oman tyonsa ohella, ja tapahtumalla on vain
yksi ymparivuotinen tyontekija. Suurimmat tapahtuman paatdkset tehdaan
toimikunnan ja hallituksen kokouksissa, joissa ovat mukana kaikki Staalon
Festit ry:n jasenet. Suuria paatoksia ovat budjetti- ja rahoitusasiat, esiintyjat,
esityspaikat ja -ajat. (Hettula 2014.)

Eniten vuoden aikana tapahtuman kaytannon jarjestelyihin osallistuvat ympa-
rivuotisen tyontekijan lisdksi Levin Matkailun markkinointikoordinaattori Anni-
ka Anttila, joka vastaa viime kadessa tapahtuman markkinoinnista, Kideve
Elinkeinopalvelujen projektipaallikkd Veli-Matti Hettula, joka toimii Staalon
Festit ry:n puheenjohtajana seké Kittilan kulttuurisinteeri Marika Salminen.
Nuorisoteatteriesitysten jarjestelyista vastaa Tiina Puljujarvi Taideseura Staa-
losta. (Hettula 2014.) Ajan puute on haaste tapahtuman jarjestamiselle, silla
markkinoinnista vastaavalla on valtavasti omia t6itd Staalon teatterifestien
markkinoinnin ohella, mikd vahentaa Staalon teatterifestien markkinointipa-

nostuksia.

SWOT- eli nelikenttaanalyysilla selvitetédan organisaation vahvuuksia
(strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunies) seké
uhkia (threats). SWOT-analyysin kehitti alun perin Albert Humphrey 1960-

luvulla, mutta sitd kaytetddn edelleen organisaatioiden nykytilanteen analy-
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soinnissa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat siséisia ja mahdollisuudet ja uhat
ulkoisia tarkastelun kohteita. (Mind Tools 2014.)

Taulukko 5. Staalon teatterifestien SWOT-analyysi (Mind Tools 2014)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Kulttuurimatkailun kasvu

Jarjestajien kokemus Rajalliset resurssit (raha, aika)
Esiintyjakaarti Ohjelma nuorille

Alueen majoituskapasiteetti ja palvelut Sijainti Etela-Suomeen néhden, junayh-
Taloudellisen hyddyn jakautuminen alu- teydet

een yrityksiin

MAHDOLLISUUDET UHAT

Rahoitus

Yhteistydmyynnin epaonnistuminen
Esiintyjaperuutukset
Esityspaikkojen kapasiteetti

Sijainti suositussa talvimatkailukohteessa
Yhteistyo
Kansainvalisyys

Staalon teatterifestien vahvuuksia ovat ammattitaitoiset jarjestajat, jotka ovat
oppineet tapahtuman jarjestamista kantapaankin kautta tapahtuman elinkaa-
ren ajan, ja he ovat onnistuneet kaantamaan tapahtuman taloudellisesti kan-
nattavaksi kehittamalla toimintatapojaan vuosien saatossa. Virheista on opit-
tu ja ne on huomioitu seuraavan vuoden jarjestelyissa. (Hettula 2014, Anttila
2014.) Vahvuuksia ovat myos Kittilan ja Levin alueen monipuoliset palvelut ja
suuri majoituskapasiteetti, mitka mahdollistavat suurtenkin matkailijavirtojen

saapumisen alueelle ympari vuoden.

Tapahtuman taloudellinen hyéty jakautuu tapahtuman aikana palveluja ja
tuotteita tarjoaviin yrityksiin kunnan alueella, silla Staalon teatterifestien kavi-
jat kayttavat vaistamatta alueen palveluja. Verkosto ja suhteet sekd alueen
yrityksiin etta esiintyjakontakteihin ovat myo6s tapahtuman vahvuus. Esimer-
kiksi majoitukset ja gondolihissin kayttd tapahtuman aikana ovat pitkalti yh-
teistyon ansiota, samoin taloudellinen tuki ja lipunmyyntipisteet alueen yrityk-
sissa. Hyvan yhteistydverkoston mahdollistaa se, ettd Staalon teatterifestien
organisaatiossa on jasenia useilta kunnan tarkeilta toimijoilta. Mahdollisuuk-
siin luetaan myo6s kansainvalisyys, silla jos tapahtuma kasvaa toivotulla taval-

la ja saavuttaa valtakunnallisen tunnettuuden, on seuraava askel kansainva-
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liset markkinat. Levi on kansainvalinen matkailukohde, joten alue on tunnettu

Suomen rajojen ulkopuolellakin. (Hettula 2014.)

Esiintyjakaarti on mahdollisuus, silla tapahtumaan pystytéan saamaan kor-
keatasoisia esiintyjia, mutta muut, tunnetummat ja muualla Suomessa — ete-
lassd — sijaitsevat tapahtumat vievat Staalon teatterifesteiltd potentiaalisia
esiintyjia. Tapahtumalla on varaa ja mahdollisuuksia parantaa esiintyjakaartin
tasoa entisestaan. Sijainti suositussa talvimatkailukohteessa on myods mabh-
dollisuus, silla alueen puitteet ovat hyvat, mutta maine Levista talvimatkailu-
kohteena vahentaa vetovoimaa saapua alueelle talvikauden ulkopuolella.
Toisaalta Levin matkailumarkkinoinnissa on pyrittykin keskittymaan talvikau-

teen enemman (Anttila 2014).

Levin imago on hyva ja alue on suosittu ja palveluiltaan monipuolinen matka-
kohde. Yhteistybkumppaneiden saanti vaihtelee vuosittain, ja yritysten epa-
varma taloudellinen tilanne vaikuttaa yhteistyokumppaneiden saantiin. Yh-
teistydbmyynnin epaonnistuminen on tapahtumalle suuri riski taloudellisen
kannattavuuden kannalta. Yhteisty® on mahdollisuus, silla tdhan mennessa
Staalon teatterifestit on saanut tukea useilta suurilta yrityksiltd, kuten Fazeril-
ta, Pauligilta ja Saarioisilta, joten kiinnostusta tukea taman kaltaista kulttuuri-
tapahtumaa on. (Hettula 2014.)

Staalon teatterifestien uhkana on rahoitus, silla jos sita ei saada, tapahtuman
jarjestaminen voi kaatua taloudellisten resurssien puutteeseen. Esityspaikko-
jen kapasiteettien rajallisuus on uhka, silla Levilla ei juuri ole hyvin suuria au-
ditorioita ja kokoustilojen ja liikuntasalien kapasiteetti on pieni (Hettula 2012,
15). Ratkaisu tadhan voisi olla ulkona tapahtuvat esitykset. Teatteriesityksien
siirtAminen ulos ei ole jarkeva ratkaisu, mutta musiikkiesitysten jarjestami-

seen ulkotila voisi sopiakin.



34
6 MARKKINOINNIN TULEVAISUUS

6.1 Markkinointistrategiset suuntaukset

Markkinointistrategia on organisaation pitkan aikavalin suunnittelua ja se pe-
rustuu tahtotilaan eli visioon, mité halutaan olla. Visio on nakemys siita, mihin
suuntaan organisaation halutaan kehittyvan. Markkinointistrategia kertoo,
milla keinoin markkinoinnin tavoitteet pyritdédn saavuttamaan. Strategioita on
useita, mutta tarkeinta strategian valinnassa on |oytaa hallittavissa oleva,
selkea, yhteinen ajatusmalli organisaation suuntaviivoista. (Raatikainen
2004, 73, 84.)

Staalon teatterifestien visio on olla valtakunnallisesti tunnettu, laadukas ja
monipuolinen kulttuuritapahtuma, jonka kavijamaara on yli 5000 vuodessa ja
jonka kavijat tulevat ympari Suomen. Tapahtuman strategiset suuntaukset
seuraavalle 3-5 vuodelle ovat kavijaméaarien kasvattaminen 300 kavijalla
vuodessa, valtakunnallisen tunnettuuden parantaminen seka vahvempi bran-
di ja imago. (Hettula 2014, Anttila 2014.)

Kavijamaara ylitti 5000 rajapyykin toistamiseen vuonna 2014. Tulevaisuu-
dessa kavijamaaraa pyritddn kasvattamaan 300 kavijalla vuodessa. Staalon
teatterifestit on valtakunnallisesti melko heikosti tunnettu tapahtuma, mutta
tunnettuus on lisdantynyt. Staalon teatterifestien imagoa parannetaan, jolloin
tapahtumasta tulee suurempi vetovoimatekija kuin siihen valittavat esiintyjat.
(Anttila 2014, Hettula 2014.) Kansainvalistyminen on myds mahdollinen kehi-
tyssuunta tulevaisuudessa, mutta ennen sitd on saavutettava valtakunnalli-
nen tunnettuus (Hettula 2014). Kansainvalistymiselle on hyvat lahtékohdat,
silla Levi on kansainvalinen talvimatkailukohde ja Staalon Festit ry:n jasenina

on kokeneita matkailun ammattilaisia.

6.2 Markkinointitavoitteet
6.2.1 Myynti- ja kannattavuustavoitteet

Markkinointistrategia pilkotaan pienemmiksi markkinoinnin tavoitteiksi, jolloin
niilla toteutetaan strategiaa. Tavoitteiden asettaminen auttaa tuloksen arvi-
oinnissa ja yhdenmukaistaa organisaation toimia. (Raatikainen 2004, 90, 92.)
Myyntitavoitteiden asettamisessa kaytetddn apuna aikaisempien myyntitulos-

ten tietoja. Tavoitteet voivat olla euromaaraisia, maarallisia tai markkina-
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osuuksia. Kannattavuus on organisaation tarkein taloustavoite. (Raatikainen
2004, 91-92.)

Taulukko 6 kuvaa Staalon teatterifestien vuosittaisia lipunmyyntitavoitteita
yksittaisissa esityksissa. Lippumaarat perustuvat siihen, kuinka paljon katso-
jia esityspaikkoihin mahtuu. Muutamana vuonna joissakin esityksissa on ollut
niin paljon kavijoita, etta asetetut tuolit eivat ole riittdneet, vaan niita on tuotu
lisdd. Tapahtuman jarjestajat varaavatkin esityspaikoille ylimaaraisia tuoleja.
Tulevaisuudessa samaan esitykseen on mahdollisesti jarjestettava useampi
naytos, silla ketaan ei haluta kdannyttda ovelta paikkojen riittamattomyyden
vuoksi. (Hettula 2014.) Tah&n voidaan vaikuttaa lipunmyynnilla siten, ettei
niitd myyda yli kapasiteettien, jolloin seurannan rooli korostuu. Esitysten
maarien lisdaminen olisi tarkeaa lipputulojen ja kavijamaaratavoitteiden kan-
nalta. Esimerkiksi Hullu Poro Areenalle mahtuu seisten 1700 henkil6d, mutta
teatteria seurataan istuen, jolloin tuoleja mahtuu korkeintaan 450 (Hettula
2012,15).

Suurimmat myyntitavoitteet on stand up- ja Let's Impro -esityksissa seka
muissa teatteriammattilaisten esityksissa. Lippumé&arissdé on huomioitava
ranneke, jolla pd&see jokaiseen esitykseen. Lisasin tavoitteisiin myds mabh-
dollisen tulevan tapahtuman, stand up -kilpailun, jonka myyntitavoitteet ovat
suosituimpien esitysten tasolla. Tapahtuman esitykset muuttuvat vuosittain,
joten tarkkoja, kauaskantoisia lipunmyyntitavoitteita ei voida tehda. Staalon
teatterifestien tavoitteena on kuitenkin saada 70 % tuloista lipunmyynnista.
Muita tuloja ovat yhteistyokumppanuudet ja ilmoitukset esitteessa, jasen- ja

osallistumismaksut seka avustukset. (Hettula 2014.)
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Taulukko 6. Staalon teatterifestien lipunmyyntitavoitteet

Esitys Myyntitavoite lippuina
Stand up -esitys 400
Let's Impro! -improvisaatioesitys 400
Koulutus 300
Harrastajateatteriesitys 150
Staalo Poetry Slam -kilpailu 100
Nuorisoteatteriesitykset 50
Lastenesitykset 100
Muut teatteriesitykset 400
Musiikkiesitykset 300
Stand up -kilpailu 300

Staalon teatterifestit ei tavoittele voittoa, mutta on tarkeaa kattaa tapahtuma-
jarjestamisen aiheuttamat kulut. Kannattavuuteen pyritdan sponsori- ja mai-
nosmyynnilla, lipunmyynnilla seka yhteistyolla paikallisten ja valtakunnallisten
medioiden kanssa. Jos tapahtuma ei ole kannattava, tappio jakaantuu tausta-
tahoille eli Staalon Festit ry:n jasenille, mika on hyva motivaatiotekija kannat-

tavuuden tavoittelussa ja vastuunjaossa. (Anttila 2014.)

6.2.2 Tuote- ja asiakastavoitteet

Tuotetavoitteisiin liittyvat tuotteiden lajitelma, valikoima, laatu, tuotekehitys
sekad brandi. Tuotetavoitteissa paatetaan, mitda myydaan ja kenelle. Lisaksi
tuotteiden laatua tarkastellaan. Keskeisid tuotepdatoksia ovat tuotteiden
maara ja se, vastaavatko tuotteet asiakkaiden tarpeita. Asiakastavoitteissa
paatetadn, millaisia asiakkaita organisaatio haluaa ja miten asiakassuhteita
kehitetd&n. Uusia asiakkaita hankkimalla tai olemassa olevien asiakkaiden
ostohalukkuutta lisdamalla organisaatio voi lisdtd myyntia. (Raatikainen
2004, 94-95, 99.)

Staalon teatterifestien tavoitteena on tarjota paikallisille ja matkailijoille esi-
tyksia, joista he ovat kiinnostuneita. Talla tavoin pystytddn tavoittamaan
myds uusia kohderyhmia ja herattamaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-
tus koko tapahtumaa kohtaan. Julkisuuden henkil6t kiinnostavat ihmisia, silla

he toimivat samaistumisen kohteina ja tyydyttavat uteliaisuutta. Tutut kasvot
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houkuttavat ostamaan. (Yle.fi 2014a.) Monipuolista ohjelmatarjontaa ei silti
sovi unohtaa. Let's Impro -improvisaatioesitykset sekd stand up -
komiikkaesitykset ovat saavuttaneet suosiota, ja ne tullaan pitamaan ohjel-
mistossa. Esitysten esittgjat ovat tunnettuja julkisuuden henkil6ita, ja ne vaih-
tuvat joka vuosi, jolloin esitysten luonne vaihtelee suurestikin ja esittgjat te-

kevat niita nakoisidan. (Hettula 2014.)

Harrastajateatterikilpailu on Staalon teatterifestien kulmakivi, jonka ymparille
tapahtumaa on lahdetty kehittdmaan. Lavarunouskilpailu Staalo Poetry Slam
jarjestettiin vuonna 2013 ensimmaista kertaa, ja uusi konsepti on kiinnostanut
kavijoita, joten kilpailua tullaan jatkossakin jarjestamaan. Nuorisoteatteriesi-
tykset kuuluvat myds Staalon teatterifestien ohjelmistoon, silla paikallisten
nuorisoteatterien tukeminen nahdaan tarkeana. Lastenesitykset on tarkoitettu
lapsiperheille, ja naille esityksille on myds kysyntaa, joten ne pidetaan myos
ohjelmistossa. Yksi mahdollisuus olisi kehittaa uusia kilpailukonsepteja, esi-
merkiksi stand up -komiikkakilpailu, jossa uudet stand up -tulokkaat voisivat
nayttaa taitonsa. Stand up -kilpailun kohderyhmaan kuuluisivat myés nykyiset
Let’'s Impro -improvisaatioesitysten seka stand up -komiikkaesitysten kavijat.
(Hettula 2014.)

Staalon teatterifestien lipputyypit ovat yksittaisliput, sarjalippu, perhelippu ja
ranneke. Sarjaliput ovat kaytdssa harrastajateatteriesityksissa, jolloin kaikki
esitykset voidaan katsoa edullisemmalla yhteishinnalla. Perheliput ovat las-
tenesityksiin, jolloin perhe paasee samalla lipulla, eika kaikkien perheen-
jasenten tarvitse tallgin ostaa omaa lippua. Rannekkeella padsee jokaiseen

esitykseen koko tapahtuman ajan. (Hettula 2014.)

Staalon teatterifestien kavijamaaran kasvutavoite on 300 kavijaa vuodessa.
Kohderyhmia on useita. Harrastajateatterit ovat tapahtuman alusta alkaen
olleet tapahtuman tarkein kohderyhma, ja tulevat edelleen olemaan tarke&s-
sa roolissa tapahtumaa markkinoidessa. Harrastajateatterit saapuvat usein
muualta kuin Kittildn kunnan alueelta, joten he tekevat tapahtumaa tunne-
tummaksi omilla paikkakunnillaan. Harrastajateatterikilpailuun otetaan enin-
taan 6 teatteriryhnmaa, mutta kaikki tapahtumaan saapuvat teatteriharrastajat
eivat tule kilpailijoiksi, vaan joukossa on myos ryhmia jotka tulevat nautti-

maan tapahtuman tunnelmasta ja tarjonnasta ystavienséd kanssa. (Hettula
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2014.) Suullisten palautteiden perusteella Staalon teatterifesteilla on hyva
maine niin harrastajateatteripiireissé kuin esiintyjienkin keskuudessa, joten
suunta on oikea. Staalon teatterifesteilla on vakioasiakkaita, jotka halutaan
pitdd. Vakioasiakkaat ovat usein kittildlaisia, jotka haluavat tukea paikallisia
tapahtumia, mutta vakioasiakkaina on myds teatteriharrastajia ja harrastaja-

teatteriryhmien jasenia. (Anttila 2014.)

Paikallisia asiakkaita kiinnostavat eniten tunnetut esiintyjat, silla heilla ei ole
mahdollisuutta ndhda muulloin samanlaisia esityksia kotikunnassaan. Stand
up -komiikka- ja Let’'s Impro -improvisaatioesitykset ovat paikallisten keskuu-
dessa olleet suosittuja. Nuoria, 11-18-vuotiaita kay tapahtumassa hyvin va-
han, silla heille kohdistettua ohjelmaa ei juuri ole nuorisoteatteriesityksia lu-
kuun ottamatta. (Anttila 2014.)

6.2.3 Hintatavoitteet

Hintatavoitteissa méaaritellaan tuotteiden hinnat sekd mahdolliset kampanjat
ja alennukset. Hintatavoitteet vaikuttavat organisaation kannattavuuteen ja

asiakkaiden tavoittamiseen. (Raatikainen 2004, 96.)

Staalon teatterifestien lippujen hinnat ovat 5-30 euroa riippuen esityksesta.
Stand up-, Let's Impro- ja teatteriesitykset seka koulutus maksavat 25-30
euroa. Rannekkeen hinta on 80—100 euroa ja sarjalippujen seka perhelippu-
jen 15 euroa. Hinnat maaritelladn kavijaarvioiden perusteella Staalon Festit
ry:n kokouksissa. Ennen tapahtumaa Staalon teatterifestien lippukaupassa
jarjestetddn alennuskampanijoita, kuten ennakkovaraajan etua tai yhteislip-
puetuja. Yhteistyotd Keskon, S-ryhman seka Veikkauksen kanssa jatketaan,
silla se on todettu toimivaksi ja hyddyttaa molempia osapuolia. Etuasiakkaat
saavat Staalon teatterifestien lipuista alennusta vahintadn 10 %, ja Staalon
teatterifestit saa nakyvyytta heidan julkaisuissaan. Useat paikalliset majoitus-
likkeet ja muut yritykset tukevat Staalon teatterifesteja, ja tarjoavat festikavi-
joille alennusta majoituksesta tai tuotteistaan. Tarjoukset maaritetdan uudes-
taan vuosittain sen perusteella, mita eri tahot voivat yhteistydsta tarjota. (Het-
tula 2014.)
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6.2.4 Saatavuustavoitteet

Saatavuustavoitteissa paatetaan se, miten asiakas l6ytaa palvelut tai tuotteet
muiden joukosta. Sisaiseen saatavuuteen kuuluvat muun muassa ympariston
viihtyvyys, opastus sek& henkilokunnan saatavuus ja palvelualttius. (Raati-
kainen 2004, 97.) Staalon teatterifesteilla tarkeimmét saatavuuteen liittyvat
seikat ovat ne, miten asiakkaat paasevat tapahtumaan, misté liput voi ostaa
ja hakea, miten palvelualttiita jarjestgjat ovat ja miten markkinointiyhteistyo
sujuu. Oppilaitosyhteistyon kautta tapahtumassa tytskentelevat opiskelijat
ovat tarkedssa roolissa tapahtuman aikana, silla he palvelevat asiakkaita ja
vaikuttavat siihen, millaisena asiakkaat kokevat tapahtuman. Tasta johtuen

opiskelijoiden perehdyttaminen ty6tehtaviin huolellisesti on tarkeaa.

Liput voi ostaa Staalon teatterifestien verkkosivuilla huhtikuusta lahtien, ja
lipunmyynnissd kaytetddn Lyyti-lipunmyyntipalvelua, joka otettiin kayttoon
kuudennen tapahtumavuoden jalkeen (Hettula 2014). Lyyti on nettipohjainen
palvelu, jota organisaatiot voivat kayttda ilmoittautumisissa seka lipunmyyn-
nissa ja niiden raportoinnissa (Lyyti 2014). Lippujen ostoprosessi Internetissa
pyritaan yksinkertaistamaan selkeilla ohjeilla ja varauslomakkeen ulkoasulla,
jotta prosessi suoritettaisiin loppuun. Ennakkoon varatut liput ovat noudetta-
vissa infopisteelta tapahtuman aikana. Syyskuussa lippuja myydaan Levin
Matkailuneuvonnassa ja Kittildssa vahintddn yhden kirkonkyl&n yrityksen
toimesta, silla Staalon teatterifestien ké&vijat ovat tottuneet jo siihen, etta voi-
vat ostaa liput Kittilasta. Liséksi lippuja voi ostaa tapahtuman aikana info-
pisteeltd seka esityspaikoista. Lipuista annetaan tapauskohtaisesti myds

ryhmé&alennusta. (Anttila 2014.)

Staalon teatterifesteillda on matkapuhelin ja sahkoposti, jotka ovat kaytossa
koko vuoden ja joiden kautta asiakas voi ottaa yhteytta. Tapahtuman nettisi-
vuilla on myds yhteystietolomake, josta lahetetyt viestit tulevat sahkopostiin.
Esityspaikkojen tyontekijoiden, kuten vastaanottovirkailijoiden ja tarjoilijoiden,
tulisi tuntea tapahtuma, jotta he osaisivat vastata asiakkaiden esittdmiin ky-
symyksiin. Staalon teatterifestien infopiste rakennetaan johonkin Staalon
Festit -yhdistykseen kuuluvaan yritykseen. Infopisteella on kayt6éssa Staalon
teatterifestien puhelin ja sdhkoposti, ja siella myydaan lippuja ja neuvotaan

tapahtumaan liittyvissa asioissa.
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6.2.5 Viestintatavoitteet

Viestintatavoitteissa paatetaan markkinointiviestinnésta, kuten mainonnasta,
myynnista, myynninedistamisesta seka suhde- ja tiedotustoiminnasta (Raati-
kainen 2004, 97). Staalon teatterifestien markkinointia pyritddn lisaéamaan ja
toisaalta keskitytaan vain tiettyihin kanaviin. Digitaalisen markkinoinnin tavoit-
teena on saada aikaan keskustelua tapahtumasta ja herattdd mielenkiintoa
tapahtumaa kohtaan (Anttila 2014).

Erityisesti sosiaalisista medioista Facebookin ja Bloggerin kayttéa tehoste-
taan sisallon tuottamisen kautta. Sosiaaliseen mediaan on tuotettava sellais-
ta sisaltéa, joka elaa "kuin tapahtuman aikaa rinnakkaistodellisuudessa”, mi-
k& herattdad vahvaa sitoutumista tapahtumaa kohtaan. (Anttila 2014.) Tapah-
tuman Youtube-kanavalle lisdtdan tapahtumasta luodut videot. Videoiden
luonnissa hyddynnetaan Animoto-palvelua, joka on Internetissé toimiva vide-

ontekopalvelu (Animoto 2014).

Staalon teatterifesteilla on myds Google+-, Twitter- ja Instagram -tilit, mutta
niiden paivittaminen on ollut hyvin satunnaista. Satunnainen paivittaminen ei
ritd herattamaan mielenkiintoa, eikd siten tileille saada seuraajia. Monien
kanavien yhtaaikainen hallinta on aikaa vievaa ja sen vuoksi tehotonta, joten
tassa vaiheessa on hyva keskittyd kunnolla vain muutamiin kanaviin. Face-
bookissa tiedotustapa on ollut informatiivinen, kun se Bloggerissa on henkil6-
kohtaisempi ja tuo esille my6s tapahtuman jarjestgjia. Blogger mahdollistaa
pidemmat kirjoitukset ja kurkistuksen tapahtuman kulisseihin. Staalon teatte-
rifestien blogissa on esiintyjien ja tapahtuman jarjestdjien haastatteluja ja
omakohtaisia kokemuksia tapahtumasta ja sen jarjestamisesta. Myos esiinty-
jien haastattelut julkaistaan Bloggerissa.

Facebook-markkinoinnin idea on Facebookin markkinointivélineiden kaytto
yhteisena kokonaisuutena. Tavoitteena on saada paljon kontakteja ja vuoro-
vaikutusta pienilla kustannuksilla. Facebookissa hyddynnetaan maksuttomia
ja maksullisia markkinoinnin keinoja, joita ovat Facebook-sivu, maksullinen
Facebook-mainonta sekd ansaittu media. Ansaittu media tarkoittaa palvelun
kayttajien aikaansaamaa nakyvyytta jakamisen, tykkdadmisen ja kommentoin-
nin kautta. Luonteeltaan Facebook-markkinointi on pitk&janteista, jolloin tu-

lokset paranevat ajan mittaan. Vain huomionarvoinen sisaltd aktivoi kayttajat
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vuorovaikutukseen julkaisujen kanssa. Facebook-sivustolla tulisi jatkuvasti
seurata julkaistujen tilapaivitysten saamaa palautetta ja huomiota. Kavijaseu-
rannan hyoddyntdminen auttaa tunnistamaan suosituimmat sisallot, jolloin

samanlaisten sisaltéjen maaraa voi lisata. (Juslén 2013, 28, 35.)

Facebook mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, ja kampanjoi-
den avulla tietyt kohderyhmét voidaan maarittaa tarkastikin julkaisuja ja si-
vustoa markkinoidessa. Facebookissa mainostaminen ei ole ilmaista, mutta
mitd enemman rahallisia resursseja niihin kaytetdan, sitd enemman henkil6i-
ta markkinointi tavoittaa. Kampanjoita hydédynnetdén erityisesti Staalon teat-
terifestien tunnelmaa virittavien videoiden ja esiintyjakattauksen markkinoin-
nissa. Staalon teatterifestien luomaa tunnelmaa halutaan valittaéa ympari
vuoden, rippumatta siitd ettd tapahtuma kestaa vain nelja paivaa vuodessa.
Aktiivinen Facebookin paivittdminen sitouttaa nykyisia asiakkaita ja voi hou-
kutella uusia tykkaajia sivustolle, jotka kiinnostuvat tapahtuman julkaisuista.
Facebookiin tulee lisatd yha enemman osallistavaa toimintaa, kuten kyselyja,
kilpailuja seka keskustelua herattavia julkaisuja jotka eivat edes valttamatta
lity suoraan itse tapahtumaan (esim. saatilanne, Levin asiat, muut ajankoh-
taiset asiat). Lisaksi kuvien ja videoiden maardé on tavoitteena lisata. Tapah-
tuman aikaan julkaisuja on aikaisemmin ollut paljon, mutta muina vuoden-

aikoina julkaisut ovat jadneet vahemmalle. (Anttila 2014.)

Vuosi 2014 on ollut erityisen menestyksekas Staalon teatterifestien Face-
book-sivuilla: lokakuussa 2013 sivujen tykkaajia oli vajaa 500. Vuoden 2014
lokakuussa tykkaajien maara ylitti yli 800. (Staalon teatterifestit 2014b.) Ta-
han johtaneita syita olivat luultavasti sivun ja tiettyjen julkaisujen maksullinen
markkinointi, tiheampi paivittdminen useiden henkildiden toimesta seka ke-
vaalla 2014 uudistetut verkkosivut. Facebook-julkaisujen saama palaute on
silti ollut vahaistd (Staalon teatterifestit 2014b). Kasvaneet tykkaysmaarat

ovat kuitenkin hyva motivaatio jatkaa markkinointia Facebookissa.

Kaikki eivat kuitenkaan kayta Internetid, ja perinteiselle printtimedialle on yha
kysyntaa. Staalon teatterifestien tarkein julkaisu A5-kokoinen esite, joka jae-
taan n. 11 000 kotitalouteen Kittilan, Kolarin, Muonion, Enontekitn ja Sodan-
kylan alueella. Esitteen teko vie paljon seka rahallisia etta ajallisia resursseja,

mutta sen laaja kattavuus tuo siitd enemman hyotyja kuin haittaa organisaa-
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tiolle. Esitteessa on ohjelmakalenteri, kaikkien esitysten kuvat ja esitysku-
vaukset, majoitustarjouksia seka ohjeita tapahtumapaikoista ja lipunmyynnis-
ta. Lisaksi tapahtuman yhteistyOkumppanit nakyvat esitteessa, ja yrityksilla
on mahdollisuus saada ilmoitustilaa. Esite on tehtava lyhyessa ajassa, silla
tietojen kerddminen on hidasta ja riippuu esiintyjista seka yhteistybkumppa-
neista. Heiltd on saatava tarvittavat tiedot, ennen kuin esite voidaan lahettaa
painoon. Tavoitteena on, etta esite saadaan painoon elokuun puolessa valis-
s4, jolloin se on jakelussa kuun lopussa tai syyskuun ensimmaisella viikolla.
Painotaloja voidaan kilpailuttaa, jotta saadaan paras hinta ja kohtuullisen no-
pea toimitus. (Anttila 2014.)

Paikallisten ja valtakunnallisten medioiden kanssa tehdaan yhteistyota. limoi-
tukset Kittilalehdessa, LevinSanomissa, LeviNytl:issa, Luoteis-Lapissa seka
Lapin Kansassa saavuttavat paikallisten lisdksi myds matkailijoita. My6s Ra-
dio Kajauksen ja Radio Nostalgian kanssa on tavoitteena jatkaa yhteistyota
vuoden 2014 kaltaisesti esimerkiksi niin, etta radiokanavat jarjestavat kilpailu-
ja, joissa palkintoina on lippuja Staalon teatterifesteille. Mediakumppanit jul-
kaisevat Staalon teatterifestien ilmoituksia kanaviensa mukaisesti, ja ne saa-
vat ndkyvyytta Staalon teatterifestien verkkosivuilla, esitteessa seka tapah-
tumassa esitysten alussa mainittuina. (Anttila 2014.)

Asiakkaiden ja tapahtumasta kiinnostuneiden tiedusteluihin vastataan nope-
asti ja ystavallisesti. Esimerkiksi Staalon teatterifestien sahkopostiin tulee
paljon kyselyja kaytannon jarjestelyista ja on tarkeaa, ettd niihin reagoidaan
nopeasti, silla se vahvistaa kysyjan tunnetta siitd, etta hanen tarpeistaan ol-
laan kiinnostuneita. Se puolestaan lisda positiivista mielikuvaa tapahtumaa
kohtaan. Jokainen asiakaskontakti on tarked, silla negatiivinen maine leviaa
nopeasti ihmisten keskuudessa. Tapahtumassa tyoskentelevien perehdytysta
on kohennettava, silla he ovat viime k&dessa asiakkaan ainoa kontakti itse
tapahtumassa. He vastaavat infopisteen toiminnasta, lipunmyynnista ja -
tarkastuksesta seka esiintyjien isdnnoimisesta. Infopisteen toimivuus riippuu
myds siitd, miten sen toiminta on suunniteltu. TAhan mennessd selkeaa

suunnitelmaa ei ole ollut.
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6.3 Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma ja budjetti

Suunnitellut markkinointitavoitteet toteutetaan kaytdnnossa erilaisilla markki-
nointitoimilla.  Markkinoinnin toimintaohjelma laaditaan usein vuositasolla.
(Raatikainen 2004, 105.) Laadin Staalon teatterifesteille vuosikohtaisen toi-
menpidesuunnitelman, jossa on yksityiskohtaisesti kuvattu tapahtuman
markkinointitoimenpiteet viikoittain (liite 2). Suunnitelmassa on hintaseuranta,
jotta voidaan seurata budjetissa pysymista seka tilanneseuranta, johon mer-
kitddn tehdyt toimenpiteet. Hyddynsin toimenpidesuunnitelmassa Staalon
teatterifestien aikaisempaa vuosikelloa, joka oli kuitenkin hyvin puutteellinen,
eikd se keskittynyt markkinointiin (Staalon teatterifestit 2013). Liséksi olen
ollut Staalon teatterifestien markkinoinnissa mukana, joten minulla oli myds
hiljaista tietoa markkinointitoimenpiteista ja niiden suurpiirteisista ajankohdis-
ta.

Toimenpidesuunnitelma alkaa lokakuusta, silla tapahtuman jarjestaminen
alkaa silloin alusta juuri olleen tapahtuman jalkeen. Tapahtuman jarjestami-
nen on paapiirteiltdan joka vuosi samanlaista: aluksi maaritetdan budjetti ja
kartoitetaan mahdollisia esiintyjia, ja lAhempana tapahtumaa markkinointi on
konkreettisempaa, kuten esimerkiksi mainontaa lehdissa. Tapahtuman jal-
keinen melko hiljaista markkinoinnin osalta, silla tapahtuma on aina jarjestéjil-
le suuri panostus, varsinkin, kun sita jarjestetddn omien tdiden ohella (Anttila
2014). Pyrin jakamaan markkinointitoimenpiteita eri kuukausille tasaisesti,
mutta on vaistamatonta, ettda suuri osa markkinointitoimista painottuu loppu-
vuodelle. Esimerkiksi esitettéd ei voida laatia ennen elokuuta, silla kaikkea
siihen tarvittavaa materiaalia ei saada ennen elokuuta hankittua, esimerkiksi
kaikkia esityskuvauksia seka yhteistyokumppaneiden logoja ja ilmoituksia
(Anttila 2014).

Toimenpidesuunnitelma antaa markkinoinnin toimenpiteille raamit, joista toi-
menpiteiden toteutumista ja ajankohtia voidaan seurata. Tapahtuman esityk-
set ja esiintyjat muuttuvat vuosittain, joten monen vuoden toimenpidesuunni-
telmaa ei ole mahdollista tehda. Laatimaani suunnitelmaa voidaan kuitenkin
hyodyntaa ja sen avulla markkinointia voidaan edelleen kehittad, kun ongel-

makohdat huomataan.
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Staalon teatterifestien budjetti laaditaan vuosittain Staalon Festit ry:n koko-
kokouksissa loppuvuodesta. Markkinointi vei Staalon Festit ry:n kokonaisbud-
jetista noin 15 % vuonna 2014. Markkinoinnin edelle budjetissa menevat
esiintyja- seka henkiléstokustannukset. Markkinointibudjetissa eniten resurs-
seja vie ylivoimaisesti esite, jonka osuus on 55 %. Esite jaetaan Tunturi-
Lapin ja Sodankylan alueen talouksiin, noin 11 000 kotitalouteen, mika on
hyvin suuri levikki tapahtuman kavijaméaaraan nahden. Tapahtuman suurim-
man kohderyhman ian huomioon ottaen digijulkaisu ei toistaiseksi voi korvata
perinteistd kotiin jaettavaa esitettd. Tulevaisuudessa markkinoinnin osuutta

kasvatetaan, jotta tavoitteisiin voidaan paasta. (Hettula 2014.)

6.4 Seuranta jariskienhallinta

Markkinointia seurataan, jotta sitd pystytddn parantamaan jatkossa. Jos
huomataan joidenkin markkinointitoimien olevan toimimattomia, seuranta
auttaa loytamaan ongelmakohdat. Markkinoinnin seurannan tulisi siksi olla
jatkuvaa. Markkinoinnin seurannan tydkalut voivat olla esimerkiksi myyntilu-
kuja, kustannuksia tai asiakastyytyvaisyyttd ja -uskollisuutta. (Raatikainen
2004, 119.)

Staalon teatterifestien asiakastyytyvaisyyttd seurataan kyselylomakkein. Lo-
makkeen kysymykset ovat padosin olleet samoja alusta lahtien, jotta tulokset
olisivat vertailukelpoisia. Staalon teatterifestien budjetti laaditaan tarkasti
vuosittain, mutta se on my6s joustava yllattavia menoja varten. (Hettula
2014.) Markkinoinnin toimenpidesuunnitelmassa (liite 2) on seka hinta-, etta
tilanneseuranta, johon tehdyt markkinointitoimenpiteet kirjataan. Jos jokin
toimenpide ei toteudu tai epaonnistuu, se voidaan huomioida seuraavana
vuonna esimerkiksi poistamalla tai muokkaamalla sitd. Brandimielikuvien kar-
toittaminen brandimielikuvakyselylla olisi yksi mahdollisuus seurata markki-

nointia ja brandin kehittymista.

Riski on kielteisen tapahtuman arvioitu mahdollisuus, jonka seuraukset orga-
nisaatiolle voivat johtaa sen kriisiin. Riskit kuuluvat liiketoimintaan, ja riskien
ottaminen voi olla suunniteltua toimintaa, joiden avulla yritetddn paasta halut-
tuun tavoitteisiin. Riskienhallinta on jatkuvaa ja olennainen osa organisaatioi-

den toimintaa. Riskiin voi suhtautua eri tavoin riippuen organisaatiosta ja ris-
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kien merkittavyydesta: sita voi valttad, vahentaa, jakaa eri osapuolten kesken

tai sen voi hyvaksya. (Lehtonen 2009, 9, 14.)

Staalon teatterifestien markkinoinnissakin on riskinsa. Markkinointibudjetti voi
ylittyd suunnitellusta, esiintyjat voivat peruuttaa eri syista tai markkinointi ei
tavoita sitd kohderyhméaa, jolle se on suunnattu. Staalon Festit ry:n suurin
riski on taloudellinen. Yhteistydbmyynti voi ep&onnistua niin, ettei yhteistyo-
kumppaneita saada tarpeeksi ja tappiota ei saada korvattua lipunmyynnilla
(Hettula 2014). Ylimaaraisia, odottamattomia kuluja tulee ldhes aina, mika
tekee budjetin tarkkailusta erityisen tarkeaa. Markkinoinnissa riskien ottami-
nen on valttamatontakin, silla ilman niita ei saada mitddn huomattavaa ai-
kaiseksi. Staalon teatterifestien jarjestamisen aloittaminen on ollut riski itses-
saankin, silla tapahtumien jarjestaminen ilman aiempaa kokemusta on haas-
teellista, ja lisdhaastetta sille on tuonut tapahtuman tavoite saada Kittilan
alueelle matkailijoita sesonkien vélisena hiljaisena aikana. Staalon teatteri-

festien markkinoinnin riskit on kuvattu taulukossa 7.

Taulukko 7. Staalon teatterifestien markkinoinnin riskit ja toimenpiteet niiden hallin-
taan.

MARKKINOINNIN RISKI TOIMENPIDE RISKIN HALLINTAAN

Tarkasti laadittu mutta joustava budjetti, tarvittaessa
Markkinointibudjetin ylitys luopuminen jostakin toimenpiteestd, ilmaisten markki-
nointikanavien ja -tempausten hyddyntdminen

Korvaavat esiintyjat: teatteri- ja musiikkiharrastajat

Esiintyjaperuutukset Kittil4ss

Suhteiden yllapito viihdetoimijoihin, esiintyjapalkkiot:

Tarvittavien esiintyjien puute halutaanko méaéaraa vai laatua

Myynnin seuranta, hintakontrolli, ohjelmiston hinta-
Lippuja ei saada myytyd ennakkoon laatusuhde, selkeét ohjeet ja lipunostoprosessin yk-
sinkertaisuus ja selkeys lippukaupassa

Ohjelmatarjonnan laatu, asiakaspalautteet ja asiakkai-

Tapahtuman kévijaméaara laskee . . ;
den toiveet, asiakaspalvelun sujuvuus

Osaava myyntihenkild, yhteistydkumppanuustasot:
Yhteistybkumppaneiden puute hinnat ja ndkyvyys Staalon teatterifesteilld, Sponso-
rointi ja Tapahtumamarkkinointi ry

Esitteen epaonnistuminen: myohasty- Aikaa esitteen tekemiselle ja vastuunjako monelle
minen, vaarat tiedot henkildlle
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Markkinointibudjetin seuraaminen on tarkead, jotta suunniteltu summa ei ylit-
tyisi. Jos markkinointibudjetti on ylittymé&ssa, tulee jostakin markkinointitoi-
menpiteesta luopua. Jos ylittdminen on vaistamatonta, vahennetaédn summa
kokonaisbudjetin toiselta osa-alueelta (Anttila 2014). Esiintyjaperuutukset
ovat suuri riski koko tapahtuman onnistumisen kannalta. Peruutustapauksis-
sa on hankittava mahdollisimman nopeasti korvaava esiintyja. Korvaavissa
esityksissa voidaan hyodyntaa paikallisia kulttuuriharrastajia, mutta tahtiesiin-
tyjien korvaaminen paikallisilla esiintyjilla vahentaa mediajulkisuutta ja kavi-
jamaaria hyvin todennakoisesti. Riski on myo6s esiintyjien puute — ei saada
tarpeeksi vetovoimaisia esiintyjid, joiden avulla markkinointia tehdaan. Riski
voidaan ehkaista luomalla ja yllapitamalla suhteita alan toimijoihin, joita kaut-
ta esiintyjat saavat pyynnon tulla esiintymaan Staalon teatterifesteille. Myds
esityspalkkioiden suuruus vaikuttaa esiintyjien motivaatioon tulla esiintymaan

tapahtumaan.

Lipunmyynnin epaonnistumisen riski ehkaistaan lippujen oikealla hinnoittelul-
la, ennakkomyynnin seuraamisella lippukaupassa seka ostoprosessin help-
poudella. Lipun ostamisen tulisi olla helppoa ja ohjeet selkedsti ymmarretta-
vissa. Tapahtuman kavijamaarien vaheneminen on riski, jota ehkaistaan laa-
dukkaalla ohjelmistolla ja vetovoimaisilla esiintyjilla. Asiakaspalautteiden
huomioon ottaminen on tarkeaa, jotta tapahtumaa voidaan kehittaa asiakkai-
den tarpeita vastaavaksi. Asiakaspalvelun on oltava sujuvaa, silla se, miten
asiakkaat kohdataan, vaikuttaa heidan kokemuksiinsa tapahtumasta. Vaikka
kaikki muu tapahtuman markkinointi olisikin onnistunut hyvin, silla ei ole mer-

Kitystd, jos asiakas itse tapahtumassa kokee huonoa asiakaspalvelua.

Yhteistydkumppaneiden puute voi johtaa taloudelliseen tappioon. Yhteistyo-
kumppanit tukevat tapahtumaa palveluin ja rahallisesti, ja niiden avulla tapah-
tuma voidaan jarjestdd (Hettula 2014). Yhteistybkumppaneiden saantia voi-
daan parantaa yrityksille sopivilla yhteistybkumppanuustasoilla, joista myds
yritykset hyotyvat. Yhteistyokumppanuuksien myynti tarvitsee myyntihenki-
sen tyontekijan, silla monilla yrityksilla on paljon tarkeampidkin kuluja katetta-
vanaan, ja ylimaaraisin menoihin ei ole varaa. Ei ole itsestdan selvaa, etta
yritykset lahtevat tukemaan tapahtumaa, jos he eivat nae siita hyotyvansa
millaan lailla. Yksi tulevaisuuden sponsorointiin liittyvd mahdollisuus Staalon

teatterifesteille olisi yhdistys nimelta Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi
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ry, jonka tarkoituksena on lisatd sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin

tuloksellisuutta ja osaamista (Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi 2014a).

Esitteen epaonnistuminen on myds mahdollinen riski, silla se on Staalon teat-
terifesteille tarkea markkinointipanostus. Esite jaetaan 11 000 kotitalouteen
Tunturi-Lapin ja Sodankylan alueella, joten se tavoittaa vuosittain paljon po-
tentiaalisia asiakkaita, myds niitd jotka eivat kayta Internetid. Lisaksi sita jae-
taan alueen yrityksissé seka tietysti tapahtumassa. Esite on kattava, silla se
siséltdd muun muassa ohjelmakalenterin, tarjouksia seka tietoa tapahtumas-
ta. Nakyvyys esitteessa kuuluu yhteistydkumppanuussopimuksiin, joten esite
on saatava jakeluun ajoissa. Jotta esitteen teko onnistuisi, siihen on varatta-

va paljon aikaa ja vastuut esitteen teosta jaettava usealle henkildlle.
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7 UUSIA TUULIA STAALON TEATTERIFESTEILLE

Kiinnostavat esitykset lisaavat tapahtuman kavijamaaria. Staalon teatterifes-
teilla tulisi keskittyd enemman esitysten lisddmiseen kuin yksittaisten esitys-
ten kavijamaarien kasvuun, silla esityspaikkoihin mahtuu vain tietty maara
ihmisia. Yksi potentiaalinen esitys olisi stand up -kilpailu, koska stand up -
esitykset ovat olleet tapahtuman suosituimpia esityksia. Stand up -kilpailuja
Suomessa ovat muun muassa Nousevan Komiikan Festivaali Tampereella,
Naurun tasapaino Helsingissa seka Helmi L&appéa Jyvaskylassa (Nousevan
Komiikan Festivaali 2014, Helmi Lappa 2014, Yle.fi 2014b). Lapissa stand up
-kilpailuja ei tiettavasti ole. Stand up -kilpailun jarjestamisessa voidaan hyo-
dyntéda nykyista osaamista kilpailujen ja stand up -esitysten jarjestamisessa,
silla kummastakin on kokemusta aikaisemmilta vuosilta. Stand up -esitysten
kavijat Staalon teatterifesteilla ovat olleet paaosin nuoria aikuisia seka keski-
ikaisia, ja stand up -kilpailu tavoittelisi samaa kohderyhméé ja mahdollisesti

lisdisi heidan kiinnostustaan tapahtumaan.

Toinen mahdollinen uusi esityskonsepti voisi olla Forum-teatteri. Forum-
teatteri on teatterimuoto, jossa esiintyva ryhma valmistaa etukéteen naytel-
man valittuun teemaan liittyen. Esityksen paahenkildilla on jokin selkea on-
gelma, ja esitys paattyy ongelman ollessa vaikeimmillaan. Tamén jalkeen
teatteritilanteen Jokeri eli seremoniamestari keskustelee yleison kanssa esi-
tyksesta ja pyytaa heiltd apua. Yleison ehdotuksia kokeillaan nayttelemalla
kohtaus ehdotetulla tavalla. My6s yleisdsta voidaan ottaa henkild nayttele-
maan tilanne. (Tutkivan teatteritydn keskus 2014.) Forum-teatteri on lahella
Let’s Impro -esitysten luonnetta, mutta sen ei tarvitse olla samanlainen. Im-
provisaatioesitykset ovat olleet suosittuja, ja niissa ollaan vuorovaikutuksessa
yleisdn kanssa. Forum-teatteri olisi uudenlainen osallistavan teatterin muoto,

jota ei ole viela kokeiltu Staalon teatterifesteilla.

Yritysten heikko taloudellinen tilanne vaikuttaa yhteistybkumppaneiden saan-
tiin. Tapahtuma on viela heikosti tunnettu, joten yhteistyokumppanit ovat ol-
leet paddosin paikallisia, pienia yrityksia. Suuret yritykset eivat halua lahtea
tukemaan tapahtumaa, jos tietavat siitd pelkdn nimen. Yksi sponsorointia
kehittdva mahdollisuus olisi Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi -

yhdistykseen liittyminen. Yhdistys keraa yhteen brandit eli sponsorit ja tapah-
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tumia hyodyntavat yritykset, oikeuksien omistajat eli kohteet ja jarjestgjat se-
k& alan asiantuntijat kuten toimistot ja konsultit. Sponsorointi ja Tapahtuma-
markkinointi ry:n jasenia voivat olla aktiiviset sponsorit tai tapahtumamarkki-
nointia markkinointiviestinndssaan hyddyntavat yritykset, kohteet ja tapahtu-
mia jarjestavat toimijat, yhdistykset ja yhteisot seka alan asiantuntijat. Yhdis-
tyksen tehtdvana on toimia aktiivisena alan viestijana useissa eri medioissa.
Jasenilla on mahdollisuus osallistua etuhinnoin koulutuksiin ja seminaareihin
myoOs kansainvdlisella tasolla. Jasenet saavat mahdollisuuden laajaan ver-
kostoitumiseen ja tunnustukseen erilaisissa kilpailuissakin. (Sponsorointi ja

Tapahtumamarkkinointi 2014abcd.)

Staalon teatterifestien yksi tulevaisuuden tavoitteista on kehittaa tapahtuman
brandia niin, etta tapahtuma itse olisi suurempi vetovoimatekija kuin siihen
valittavat esiintyjat. Kavijoiden mielikuvista tapahtumaa kohtaan ei kuiten-
kaan tiedetd. Ensimmainen askel brandin kehittamisessa olisi se, etta selvi-
tettaisiin tapahtuman herattdmia mielikuvia. Koska asiakkaat luovat brandin,
sen vahvistamiseen tietoa asiakkaiden mielikuvista sita kohtaan. Ei riita, etta
organisaatio pitdd tarkeana tapahtuman tunnelmaa ja ainutlaatuisia elamyk-
sia, silla asiakkaiden tulisi olla samaa mielta. Sen vuoksi Staalon teatterifes-
teille olisi syyta tehda brandimielikuvakartoitus. Palautekyselyja Staalon teat-
terifesteilla tehdaéan vuosittain, mutta bréandimielikuvakysely palautteiden tu-

kena toisi arvokasta tietoa tulevien tapahtumien kehittamiseen.

Kyselyjen heikkoutena kuitenkin pidetaan sita, etta ei voida tietaa kuinka va-
kavasti vastaajat siihen suhtautuvat ja kuinka onnistuneita vastausvaihtoeh-
dot ovat (Ojasalo 2009, 108). Kyselytutkimus on maarallisen tutkimuksen
menetelma, eli siind pyritddn saamaan vastauksia suurelta joukolta vastaajia.
Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohta on todellisen elamé&n kuvaaminen,
jolloin todellisuus ymmarretdan moninaiseksi kokonaisuudeksi. (Ojasalo
2009, 93-94.) Toinen mahdollisuus asiakkaiden brandimielikuvatutkimuk-
seen on haastattelu, joka on laadullisen tutkimuksen menetelma. Haastatte-
luissa saadaan nopeasti syvéllista tietoa kehittdmisen kohteesta ja se sovel-
tuu aineistonkeruumenetelmaksi erityisesti silloin, kun halutaan korostaa yk-
siléa ja ha&nta koskevia asioita. (Ojasalo 2009, 95.) Kyselyn tekeminen on
Staalon teatterifesteille kuitenkin mielestéani jarkevampad, silla vékijoukossa

haastatteluiden tekeminen vuosittain on haastavaa, ja varmemmin tuloksia
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saadaan kyselyn avulla. Lisaksi kysely voidaan tehda séhkdisesti, jolloin sii-

hen voidaan osallistua tapahtuman ulkopuolella, kun ei ole kiire esityksiin.

Staalon teatterifestien markkinointia voisi parantaa myds hakemalla alaa ke-
hittaviin yhteiséihin. Finland Festivals ry on kulttuurin ja matkailun alalla toi-
miva yhdistys, jonka tehtavind on tuoda festivaaleja tunnetummaksi ja vaikut-
tamalla alaa koskevaan lainsdadantoon (Finland Festivals 2013b). Staalon
teatterifestien kehitys on ollut kavijamaarien perusteella huimaa, ja tallaiseen
yhdistykseen paaseminen voisi jo olla mahdollista. Finland Festivalsiin liitty-
malla Staalon teatterifestit voisi saavuttaa valtakunnallisempaa tunnettuutta.
Lappilaisista kulttuuritapahtumista esimerkiksi Sodankylan Elokuvajuhlat ja
Luosto Classic kuuluvat yhdistykseen (Finland Festivals 2013a). Yhdistyksel-
l& on todennakoisesti suuri jAsenmaksu, mutta Staalon teatterifesteilla tavoit-

teena onkin lisatd markkinointiin kaytettavaa budjettia.



51
8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd Staalon teatterifestien markkinointia
markkinoinnin suunnitteluprosessin avulla. Suunnitteluprosessin tuloksena
syntyi liitteena oleva markkinointisuunnitelma, joka on koonti suunnittelupro-
sessin tuloksista. Markkinointisuunnitelmassa on kuvailtu tapahtuman mark-

kinoinnin nykytilanne, strategia, tavoitteet, toimenpiteet seka riskit.

Haastetta markkinoinnin suunnittelulle aiheuttivat yritysmaailmaan keskittyva
kirjallisuus ja sen soveltaminen tapahtumaa jarjestavaan yhdistykseen. Jo
pelkastaan tapahtumakirjallisuutta oli hankalaa I0yta&a. Tapahtumat ovat yk-
sittaisia tilaisuuksia, joissa kohdataan asiakkaat vain muutamana paivana
vuodessa, eika yrityksille tarkoitettua materiaalia voinut aina soveltaa voittoa
tavoittelemattomaan tapahtumaan. Opinnaytetydprosessin alussa tytskente-
lin Staalon teatterifesteilld, joten tiedonkeruusta osa oli havainnointia. Hiljai-
nen tieto oli opinnaytetydprosessissa etu, mutta myos suuri haaste, silla ty6ta

ei voi perustaa pelkkaan hiljaiseen tietoon.

Opinnaytetyd on laajentanut kasitystani markkinoinnista valtavasti. Uskon
erityisesti toimenpidesuunnitelmasta olevan hyotyd Staalon teatterifestien
organisaatiolle, silla konkreettista toimenpideohjelmaa on helppo seurata ja
tahan mennessad markkinointia on toteutettu melko suurpiirteisesti ja ulko-
muistista. Ty6ta voidaan hyddyntdd myos liiketoimintasuunnitelman tayden-

tdmisessa, silla markkinointiosio puuttuu siita kokonaan.
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Liite 1. Staalon teatterifestien ohjelmakalenteri 2014

FVA LD FAIKKA ESINTY AT EITTS HINTA TKARALA,
25.9.2004 17400 Hullu Poro Areena [ vanicmen Teatteri - sns 1€ Kiz
Lapin Alusteatteri
25.9.2014 1915 Hullu Poro Areena Avajaiset 25 €
Padtoimiee Naine (maistiainen
25.9.2014 Hullu Poro Areena Carmeninae esityksestd, varsinainen esitys 2790 | sis. avajaisiin
Ll Sumenitizsa)
25.9.2014 20002 2 00 Hullu Poro Areena |aana Saarinen ja Pustti Henryn & Alicen salaiset elamat sis. ava jaisiin

Kylpyiahotelli

Valtonen

Koulutus = vhieistyd, yhieisollisnys

26.9.2014 12.00-13.45 Lo Tom Péysti ja i i 30 E
26.9.2014 12151200 Lewi Summit Bkl Matkalla Maziimassa SR el 25

Lawsujat € fsarjalippu
26.9.2014 14.00-14.45 Lewi Summit HT=kisa: iValodset Afrikan Morsian SE /156
26.9.2014 17.00=19.00 Lewi Summit |ukka Easila Isyyspakkaus 25 €

Miitta Sorvall, [aama

26.9.2014 200002 1.0 Lewd Sumenit Saarinen ja Niiez Let’s lmpro! - improvisaaticesitys 25 € L]

Lahtinen

Laplaed Hotel Jarman Luttines ja Krisse | Stamd Up Stowt [tauko esitysten .

26.9.2014 22.0d1 Sirkantibii e waliczi) 25 € K14

Miima Lahtimen

[tauko esitysten valissa)

2792014 10.00-10.45 Lwd Sumenit Wazitella avaa aamun SE/15€
HT-kiza: Kaamazen .
2792014 11451230 Lewd Summit Kotirveaekester Tullaan Tolmeen SE/15€
2782014 19001500 | Sokas Hotel Levi Useita esiimtyjis il Poetry Siam 2014 W0
varurouskisa
27.9.2014 13.20-14.15 Lewl Summit HT-kiza: Saalot Zadonkorjuu SESI5€
Fadtoimine Naine
[Harrastajateatteriklpadlun
27.%.2014 14301600 Lewi Sumemit Carmeninae palkintajenjaka esityksen jalkeen 5¢
ko 1606
Miitta Sorwall, Pirja )
2792014 17.00-19.00 Hullu Pora Areena Heikkild ja Sanes Stellan Eaikki aitinl, lkadkid tyttirend 25 €
|armo Luttinen, Miitta
2782014 2100 Husllu Para Areena |Sorvall, [sana Saarines o ¥0E Up Show & Lets Impral 25 & e

Kittilan Nworisoteatter |5 £/ lippu tal 15 €

ZRG.2014 10340 Kittilin koulukeskus RSkt Samusel 7 sarjalippu
TRH.2014 1100 Kttilin koulukeskys | Fitildn Nuorisoteatterd Spoan River People SEJISE
Kittildn Nworisoteatteri )
2B.9.2014 12.00 Eutikin koulukeskus [— LCoppélia SES15€
28.9.2014 13.00 Buttilin koulukeskus | o0mi0R Rusrisateatterd Perus Perhe SE/ISE
Tywiret

284.2014 14.00 Kittilin koubikeskus | K00 “:f"’“’“ Makarosilaatikia BEjiSE

ZRG.2014 14001430 Kittilin koulukeskus Taikouri Luttinen Lusikuri Tattisen koko perheen Show [F €/ lippu tai 15 €
J perhelippu

2B.9.2014 15.00-1520 Eutikin koulukeskus Kattl Matikainen Katt Matikaimen ja Nakkirakdd SES15€
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Liite 2. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma

STAALON TEATTERIFESTIEN MARKKINOINNIN TOIMENPIDESUUNNITELMA JA SEURANTA 201X

AJANKOHTA (DL) TOIMENPIDE HINTASEURANTA TILANNESEURANTA
LOKAKUU
vko 40-41 Kuvat Facebookiin ja nettisivuille
vko 41 Asiakaspalautteiden purku ja tiivistys
vko 41 Jalkimarkkinointi, sahkopostit
vko 41 Animoto -video vasta olleen tapahtuman tunnelmista
vko 42 Brandikysely
MARRASKUU
vko 45 Nettisivujen tarkempi pdivitys ja Intran tarkistus
vko 47 Alustavat esiintyjakartoitukset
JOULUKUU
vk 49 Alustava budjetti
TAMMIKUU
vko 3 Seuraavan tapahtuman suunnittelu
vko 5 Ensimmadiset esiintyjakiinnitykset
HELMIKUU
vko 8 Kilpailuilmoittautumisten laadinta Lyytiin
vko 11 Ohjelmakalenterin runko
MAALISKUU
vko 12 Ennakkoilmoitus, ensimmaiset esiintyjat julki
vko 12 S-, Plussa- ja Veikkausyhteistyostd sopiminen
vko 13 Lipun myynninrakentaminen Lyytiin
vko 13 Mediatiedote
vko 11-13 Esityskuvaukset
HUHTIKUU
vko 14 Ohjelmakalenteri julki nettisivuilla
vko 14 Lipunmyynnin aloitus verkkosivuilla, Lyyti.com
vko 14 Ohjelmakalenterin ja nettisivujen markkinointi, FB
vko 14 Ennakkovaraajan etu alkaa lipunmyynnin yhteydessa
vko 15 Gallup Facebookiin - mielipiteet esiintyjistd, Google Drive
vko 16 Animoto -video tulevasta tapahtumasta
TOUKOKUU
vko 17 Ensimmadinen ohjelmaflyer painoon
vko 20 Hullu Poro News -juttu
vko 22 Uutiskirje tapahtuman faneille ja uutiskirjeen tilanneille
vko 23 Tapahtuman ilmoitus Tapahtumainfo.fi ja Kivaatekemista.fi -sivustoille
KESAKUU
vko 19 Yhteisty6- ja ilmoitusmyynnin aloitus
vko 20 Facebook -kilpailu: tykkda kuvasta, arvotaan ranneke + paita
vko 23 Levin Sanomat juttu
HEINAKUU
vko 28 Lipunmyynti Kittilan kesamarkkinoilla

31.7. Yhteistyomyynti DL



ELOKUU

vko 30-31 Viimeiset materiaalit yhteistydkumppaneilta/ilmoitukset

vko 32 Facebook -kilpailu

vko 32-33 Esite painoon

vko 33 Yhteistydkumppanien logot linkkeineen nettisivuille

vko 34 Ilmoitus Revontuliopiston esitteeseen

vko 34 Liput tilaukseen Lyyti.com

vko 35 Talojen majoitustarjoukset + muut tarjoukset heidan nettisivuilleen
vko 35 Facebook: esitysten sddnnéllinen esittely tapahtuman alkuun asti, yksi pédivitys/kuva kerrallaan
31.8. Ennakkovaraajan etu paattyy, hintojen muuttaminen heti

SYYSKUU

avoin ajankohta Lippukilpailu ja/tai haastattelu Radio Kajauksessa

avoin ajankohta Lippukilpailu ja/ tai haastattelu Radio Nostalgiassa

vko 34-35 Esite jakelussa, Itella

vko 36 Lipunmyynti/Roll up, esitteet Ruskamaratonilla

vko 36 Esitteet taloille

vko 36 LeviNyt!-ilmoitus, Levin Sanomat -ilmoitus,

vko 36 Liput Matkailuneuvontaan, Aihkiin ja Vasaan

vko 37 Uutiskirje, 16 000 sahkopostiosoitetta

vko 37-39 Luoteis-Lappi -imoitus

vko 38 LeviNyt!-ilmoitus

vko 37-39 Tienvarsibanderolli

vko 36-39 Lapin Kansa web + printti

riippuen sopimuksesta Ilmoitus alennustuotteesta S-ryhmén julkaisuissa web ja/tai ndytét, asiakaslehti
riippuen sopimuksesta IImoitus alennustuotteesta Pirkka.com/Pirkka -lehti

riippuen sopimuksesta Veikkaus fi

TAPAHTUMAN AIKANA, vko 39  Lipunmyynti festi-infossa seka esityspaikoilla
Facebook- kilpailu tapahtuman ajaksi, osallistava
Haastattelut Bloggeriin
Paivityksia kuvineen Facebookiin
Kavelevd info

Asiakaspalautelaatikko esityspaikoissa ja infossa

NONSTOP Facebook -paivitykset liittyen esityksiin, tarjouskampanjoihin ja tapahtuman jérjestelyihin
Tapahtuman jarjestelyiden etenemisen blogikirjoitukset bloggerissa, jarjestdjien tuntemukset
Henkilokohtainen asiakaspalvelu puhelimitse ja sdhkopostein
Tarvittavat

MUUTA MAHDOLLISTA Haastattelut

Buffit sanomalehdille
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Liite 3. Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma

Organisaation nimi: Staalon teatterifestit
Paiva: 10. marraskuuta 2014
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1 PERUSTIEDOT ORGANISAATIOSTA

Staalon teatterifestit on Lapin suurin vuosittain jdrjestettdava teatteritapahtuma,
jota jarjestaa yhdistys Staalon Festit ry Levilla ja Kittilassa. Yhdistyksen jasenet
ovat Kittilan kunnan eri tahojen edustajia: jarjestdjat ovat Taideseura Staalo
Kittilasta, Kittilan kulttuuritoimi, Kideve Elinkeinopalvelut, Levin Matkailu, Kyl-
pylahotelli Levitunturi, Sokos Hotel Levi, Lapland Hotel Sirkantdhti, Go Levi (Ho-
tel Levi Panorama ja Levi Summit), Nakoalaravintola Tuikku, Hotelli Hullu Poro
ja Levi Restaurants. Staalon teatterifesteilld on teatteriesityksia, musiikkia, ru-
noutta, lastenesityksid, stand up -komiikkaa sekd koulutusta, ja ohjelmisto ja
esittajat vaihtuvat vuosittain. Lisdksi tapahtumassa jarjestetdan Harrastajateat-
terikilpailua ja Staalo Poetry Slam -lavarunouskilpailua, joihin ketkd tahansa
harrastajateatterista ja runonlausunnasta kiinnostuneet henkilot voivat osallis-
tua.

Staalon teatterifestit jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2008, ja ajatus
sen jarjestdmisestd lahti Kulttuurista vetovoimaa matkailuun -hankkeesta. Ta-
pahtuman tarkoituksena on ollut perustamisvuodesta ldhtien tuoda matkailijoi-
ta ja sapinaa Kittildn ja Levin alueelle ruskasesongin jalkeisena hiljaisena aika-
na, ja samalla tuottaa elamyksia seka paikallisille kulttuurin ystaville ettd mat-
kailijoille. Staalon teatterifestit ei tavoittele voittoa, vaan sen tuoma taloudelli-
nen hyoty jakautuu alueen yrityksiin, kun tapahtumakavijat kayttavat alueen
palveluja.

Vuosittaiset kdvijamaarat vuoteen 2014:

Vuosi 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Kavijamaara | 300 | 1400 | 1700 | 3518 | 5267 | 3636 | 5139

2 MARKKINAT
2.1 Kysynta

Staalon teatterifestien kavijat ovat pddosin lappilaisia, kulttuurista kiinnostunei-
ta henkil6itd. Harrastajateatterit ovat tirked kohderyhma. Teatteriharrastajat
eivat valttdmatta tule tapahtumaan kilpailemaan, vaan asiakkaiksi. Opiskelijoi-
den vuonna 2012 tekemadn asiakaskartoituksen mukaan 83 % asiakkaista oli
saapunut tapahtumaan jostakin Lapin kunnasta, mutta kyseisen kartoituksen
tuloksia voidaan pitdd vain suuntaa antavina. Stand up- ja Let’s Impro! -
improvisaatioesitysten kavijoiden on havaittu olevan nuorempia kuin muiden
esitysten. Harrastajateatterikilpailun ja Staalo Poetry Slam -kilpailujen kavijat
ovat padosin keski-ikaisid, ja enemman naisia kuin miehia.
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2.2 Kilpailu

Staalon teatterifestien Kilpailutilanne on talla hetkelld hyva Lapin alueella, mut-
ta valtakunnalliseen kilpailuun se ei vield kykene, silla se ei ole tarpeeksi tunnet-
tu. Kilpailijoihin ndhden vahvuuksia ovat tapahtuman sijainti tunnetussa mat-
kailukohteessa, jossa on monipuoliset palvelut sekd suuri majoituskapasiteetti.
Staalon teatterifestien vahvuus on myods monipuolinen ohjelmisto, silla saman-
kaltaisia tapahtumia Lapissa ei ole.

Yhtena kilpailijana on kuitenkin paikallinen yritys, Bar Thku, joka jarjestda mu-
siikki- ja stand up -esityksia. Esitykset voivat sattua Staalon teatterifestien kans-
sa paallekkdin, jolloin ne vievat katsojia festiesityksiltd. Tapahtuman sijainti
Levilld on sekd vahvuus etta heikkous, silla Lappi on matkailijoille eksoottinen
elamys, mutta valimatkat ovat pitkat.

Kilpailevat . oL
Vahvat puolet Heikot puolet Sijainti Muuta
tapahtumat p p J

Posion teatte- | Kiinnostaa Ainoastaan harras- | Posio Jarjestetddn kah-

rihelinat harrastajateat- | tajateatteriesityk- den vuoden vilein,
tereita, koke- sid, tunnettuus maaliskuussa
mus

Sodankylan Tunnettuus, Alueen majoitus- Sodankyla | Elokuvafestivaali,

Elokuvajuhlat | kansainvali- kapasiteetti ja jarjestetdan kesalla
Syys, jarjesta- palvelut
jien kokemus

Luosto Classic | Tunnettuus ja Yksipuolista oh- Sodankyld | Klassista musiik-
laadukkuus jelmaa kia, jarjestetddn

elokuussa

Ymparivuoti- Stand up- ja mu-
suus, omat ) ) . e

Bar Ihku : Yksipuolisuus Levi siikkiesitykset
tilat, tunnet- .

Baari

tuus

Hirvenmetsastys on myos yllattava kilpailija, silla se vie erityisesti miespuolisia
katsojia Staalon teatterifesteiltd. Mielenkiinnon kohteissa metsdstys menee
usein tapahtuman edelle. Tulevaisuudessa kilpailuasetelman toivotaan muuttu-
van niin, ettd Staalon teatterifestit olisi kilpailukykyinen valtakunnallisten kult-
tuuritapahtumien, kuten Tampereen teatterikesdn ja Teatterilaivan kanssa,
mutta vaatimuksena on silloin myds kansainvalisempi ohjelmisto.
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2.3 Toimintaymparisto

Toimintaympariston kuvaamisessa kdytan PESTE-analyysia, jonka periaatteena
on se, ettd organisaatiot toimivat poliittisessa, taloudellisessa, sosiaalisessa seka

teknologisessa ymparistossa.

YMPARISTO

YMPARISTOTEKIJA

VAIKUTUS LIIKETOIMINTAAN

Poliittinen ymparisto

Yhdistyslainsdadanto
Verotus

Levin matkailun kehitys
Suomen kulttuurimatkai-
lun kehitys

Yhdistyskdytannot, mm. kokoukset
Taloudelliset resurssit
Asiakasmaarat

Ekonominen
(taloudellinen) ympéristo

Suomen yleinen taloudelli-
nen tila

Yhteisty6kumppaneiden saaminen
Kuluttajakayttadytyminen

Sosiaalinen ymparisto

Matkailun trendit
Vaeston ikddntyminen
Suhteet mm. medioihin

Kuluttajakayttaytyminen
Vanhuksilla enemman rahaa ja ai-
kaa kayttaa palveluja
Tapahtuman tunnettuus

Teknologinen ymparistd

Tietoliikenneyhteydet
Media
Alylaitteiden kehitys

Verkkosivujen ja sosiaalisen medi-
an yllapito

Esiintyjien tunnettuus
Lipunmyyntimahdollisuudet
Markkinointimahdollisuudet

Ekologinen ymparisto

Yllattavat luonnonilmiot,
huono sda

Halukkuus ja mahdollisuus lahtea

Leville tapahtumaan

Poliittisessa mielessa yhdistyslainsddadanto vaikuttaa Staalon Festit ry:n toimin-
taan, silla yhdistyksessd noudatetaan tiettyja toimintaperiaatteita, jotka laki
maadraa. Yhdistys voi olla rekisteroity tai rekister6imaton, Staalon teatterifestit
on rekisteroity yhdistys ja silla on Y-tunnus.

Ekonomista ymparistda ajatellen Suomen taloudellinen tilanne vaikuttaa valta-
kunnallisesti potentiaalisten yhteistyoyritysten ja kuluttajien kayttdytymiseen.
Matkailun trendit vaikuttavat myods kuluttajakdyttaytymiseen ja siihen, millaista
tarjontaa asiakkaat haluavat. Vaeston ikddntyminen ndkyy siten, ettd vanhem-
milla henkil6illa on aiempaa enemman aikaa ja rahaa kayttaa palveluja.

Teknologisessa ymparistossa tietoliikenneyhteydet mahdollistavat yhteydenpi-
don ja markkinoinnin Internetissa ja puhelimitse. Jos tietoliikenteessa on on-
gelmia, esimerkiksi verkkosivuja ei voi padivittaa ja asiakkaille ei saada valitettya
tietoa tapahtumasta, silla Internet on tarkea tiedonsiirtovaline puhelimen lisak-
si. Alylaitteiden kehittyminen tuo uusi markkinointimahdollisuuksia, esimerkik-
si verkkosivujen mobiiliversiot seka erilaiset sovellukset. Ekologisessa ymparis-
tossa vaikuttavat luonnonilmiot seka sai, mitka voivat vahentia asiakasmaaria.
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

3.1 Ymparistéanalyysi

3.11 Toimialan kehitys

Suomi tarvitsee uusia, menestyvia ja kasvavia toimialoja, kuten matkailua. Mat-
kailualan trendeja tulevaisuudessa ovat ymparistotietoisuuden korostuminen,
asiakasryhmien pirstaloituminen seka Internetin merkityksen kasvu. Ymparis-
toasioista esimerkiksi ilmastonmuutos vaikuttaa matkailuelinkeinon kilpailuky-
kyyn muuttuvien asenteiden ja lisddntyneen ymparistétietoisuuden vuoksi.
Asiakassegmentit lisadntyvat, silla ikdantyvan vaeston maara kasvaa ja he ovat
aikaisempia vauraampia.

Matkailualan on varauduttava palvelemaan kulutuskykyista, aktiivista ja vaati-
vaa asiakasjoukkoa. Sukupolvien ja erilaisten elamantilanteiden erottamat asia-
kasryhmat edellyttavat herkkyyttd tunnistaa erilaisia asiakassegmentteja ja
toimia kayttdja- ja kysyntdlahtoisesti. Myos markkinointi, vertailu ja ostaminen
ovat muuttuneet. Internet on mahdollistanut sen, ettd kuluttajat voivat jarjestaa
matkoja itse, etsid kohteesta tietoa ja suositella niita tutuilleen helposti. Sosiaa-
linen media ohjaa kayttdytymistda yha enemman ja palautteet ovat nakyvampia.

Matkailun edistamiskeskuksen laatimassa kulttuurimatkailun kehittamisstrate-
giassa yhtenad strategisena painopisteend on suomalainen eldméantapa ja nk. pai-
kan tuntu, joka tarkoittaa asiakaslahtoistda ajattelutapaa ja tyotapojen sarjaa,
jolla vastataan matkailijoiden haluun kokea aitoja ja ainutlaatuisia eldmyksia
seka olla osa paikallista elamaa vierailun ajan. Paikan tuntu viittaa emotionaali-
seen sitoutumiseen, joka syntyy paikan merkityksesta yksilolle. Se on osa inhi-
millistd kokemusta ja tapa olla yhteydessa maailmaan. Paikan tunnun vahvista-
minen tarkoittaa ymmarrysta siitd, mika alueelle on tiarkeaa ja mika siita tekee
ainutlaatuisen ja erityisen. Kyse voi olla omien palvelujen historiasta ja arvoista,
yhteistydsta tai paikallisuuden esiintuomisesta.

3.1.2 Markkinat ja kehityssuunnat

Lapin matkailun suurin asiakasryhma ovat kotimaiset matkailijat, joita on 65 %
Lapissa vierailevista matkailijoista. Asiakasryhma koostuu paaosin talvella hiih-
tolomalaisista seka kesalla kiertomatkailijoista, vaeltajista ja ruskamatkailijois-
ta. Ominaista kotimaan matkailijoille on se, ettd he tulevat alueelle uudestaan.

Ymmarrys kulttuurin merkityksesta Suomen matkailussa on suppea, ja markki-
nointi on Kkeskittynyt padosin tiettyihin kulttuuritapahtumiin. Kulttuuristen
elementtien hyddyntamisessa matkailussa heikkouksina ja haasteina on muun
muassa se, etteivat kulttuurituotteet ole riittdvan sidoksissa matkailutuotteisiin,
heikko asiakastuntemus, vahdiset markkinointipanostukset, tuotteistaminen ja
alueellisten hankkeiden lyhytkestoisuus. Vahvuuksia Suomen kulttuurimatkai-
lussa ovat muun muassa suomalaisuus ja suomalainen eldmantapa, pohjoinen
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sijainti sekda modernin kulttuurin ja luontoon pohjautuvan kulttuuriperinnén
sujuva vastakohtaisuus. Kulttuurimatkailussa kotimaan matkailijat ovat tarkea
kohderyhma.

Staalon teatterifestit on kulttuuritapahtuma, joten se voi houkutella alueelle
kulttuurimatkailijoita. Tapahtuman asiakasmaara on ollut nousujohteinen pe-
rustamisvuodesta 2008 lahtien, ja muualta Suomesta tulevien maara on ollut
kasvussa. Ensimmaisessa tapahtumassa kavijoita oli 300 ja vuonna 2012 kavi-
joita oli yli 5000. Vuonna 2013 kdvijamaara laski, mutta vuonna 2014 paastiin jo
toistamiseen yli 5000 rajapyyKkin.

Esiintyjat, jotka ovat olleet esilld medioissa viime aikoina, kiinnostavat kavijoita
ja niihin myydaan lippuja eniten. Stand up -komiikka- sekd improvisaatioesitys-
ten kavijat ovat nuoria aikuisia seka keski-ikdisia, usein pariskuntia. Harrastaja-
teatteriesitysten seka Staalo Poetry Slam -runonlausuntakilpailun kavijat ovat
teatterista ja runoista kiinnostuneita henkil6ita, padosin keski-ikdisia ja useim-
miten naisia. Lastenesityksien kavijat ovat lapsiperheita.

3.2 Yritysanalyysi

3.2.1 Toiminta-ajatus

Staalon teatterifestien toiminta-ajatuksena on tuottaa kulttuurisia elamyksia
paikallisille ja matkailijoille ja samalla lisata Levin alueen vetovoimaa sesonkien
valisina hiljaisina aikoina.

3.2.2 Liikeidea

Staalon teatterifestien liike-ideana on jarjestda syksyisin kulttuuritapahtuma
yhdessa yhdistysten jasenten seka alueen yritysten kanssa ilman voiton tavoit-
telua. Tapahtumassa on vuosittain vaihtuvia teatteri-, musiikki-, stand up- ja
improvisaatioesityksia, koulutusta seka lapsille omaa ohjelmaa.

3.2.2 Toiminnan analysointi

SWOT- eli nelikenttdanalyysilla selvitetidn organisaation vahvuuksia
(strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunies) seka
uhkia (threats).

Staalon teatterifestien vahvuuksia ovat ammattitaitoiset jarjestdjat seka, Kittilan
ja Levin alueen monipuoliset palvelut ja suuri majoituskapasiteetti, verkosto ja
suhteet alueen yrityksiin. Tapahtuman taloudellinen hyoty jakautuu tapahtu-
man aikana palveluja ja tuotteita tarjoaviin yrityksiin kunnan alueella, silla Staa-
lon teatterifestien kavijat kayttavat vaistaimatta alueen palveluja.

Esiintyjakaarti on mahdollisuus, silld tapahtumaan pystytddn saamaan korkea-
tasoisia esiintyjid, mutta muut, tunnetummat ja muualla Suomessa - etelassa -
sijaitsevat tapahtumat vievat Staalon teatterifesteiltd potentiaalisia esiintyjia.
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Tapahtumalla on varaa ja mahdollisuuksia parantaa esiintyjakaartin tasoa enti-
sestaan.

Sijainti suositussa talvimatkailukohteessa on my6s mahdollisuus. Levin imago
on hyva ja alue on suosittu ja palveluiltaan monipuolinen matkakohde. Yhteis-
tyokumppaneiden saanti vaihtelee vuosittain, ja yritysten taloudelliset tilanteet
vaikuttavat kumppaneiden saantiin. Yhteistydmyynnin epdonnistuminen on
tapahtumalle suuri riski taloudellisen kannattavuuden kannalta. Yhteisty6 on
mahdollisuus, silld tadhidn mennessi Staalon teatterifestit on saanut tukea useilta
suurilta yrityksiltd, kuten Fazerilta, Pauligilta ja Saarioisilta, joten kiinnostusta
tukea taman kaltaista kulttuuritapahtumaa on.

Staalon teatterifestien uhkana on rahoitus, silld jos sitd ei saada, tapahtuman
jarjestaminen voi kaatua taloudellisten resurssien puutteeseen. Esityspaikkojen
kapasiteetti on uhka, silla Levilla ei juuri ole hyvin suuria auditorioita ja kokous-
tilojen ja liikuntasalien kapasiteetti on pieni. Seuraavassa taulukossa on kuvat-
tuna Staalon teatterifestien SWOT-analyysi:

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Kulttuurimatkailun kasvu

Jarjestdjien kokemus

Esiintyjakaarti

Alueen majoituskapasiteetti ja palvelut

Rajalliset resurssit (raha, aika)
Ohjelma nuorille
Sijainti Etela-Suomeen nahden, junayh-

Taloudellisen hyddyn jakautuminen teydet
alueen yrityksiin

MAHDOLLISUUDET UHAT
Sijainti suositussa talvimatkailukoh- Rahoitus

teessa
Yhteistyo
Kansainvilisyys

Yhteistydmyynnin epdonnistuminen
Esiintyjaperuutukset
Esityspaikkojen kapasiteetti
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4 MARKKINOINTISTRATEGIA

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

4.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Staalon teatterifestit on voittoa tavoittelematon yhdistys, joka pyrkii kannatta-
vuuteen. Tavoitteena on saada katettua tapahtuman jarjestamisesta aiheutuvat
kulut. Tapahtuman tuloista suurin osa saadaan lipunmyynnistd sekd yhteis-
tyoyrityksilta. Tavoitteena on saada 70 % kaikista tuloista lipunmyynnista. Ta-
pahtuman markkinat eivat vield ole valtakunnalliset, ja suurin osa kavijoista
tulee Lapista. Kehityssuunta on kuitenkin ollut hyvd, ja tavoitteena on lisdta
markkina-asemaa niin, ettd kyetddn kilpailuun suurempien kulttuuritapahtu-
mien kanssa.

Staalon teatterifestit pyrkii kasvattamaan kavijamaaraansa 300 vuodessa, jol-
loin kavijamaarien kehitys olisi seuraava:

VUoSI 2015 2016 2017

KAVIJAMAARA 5400 5700 6000

4.1.2 Markkinat ja tuotteet

Staalon teatterifestit tarjoavat kavijoilleen teatteria, musiikkia, runoutta, stand
up -komiikkaa, lastenesityksia ja koulutusta. Tapahtumassa on tiettyja konsep-
teja, jotka pysyvat perusideoiltaan samoina. Let’s Impro! -
improvisaatioesitykseen pyritddn saamaan kolme tunnettua esiintyjaa, jotka
yleison edessa improvisoivat mita erilaisempia tilanteita vuorovaikutuksessa
yleison kanssa. Let’s Impro! -esitykset jarjestetddn yleensa tapahtuman toisena
ja kolmantena iltana, eli perjantaina ja lauantaina. Stand up -komiikkaesitykset
ajoitetaan myos usein perjantai- ja lauantai-iltoihin, ja niiden sisalt6 riippuu
taysin esiintyjista. Let’s Impro!- ja stand up -esitykset ovat hintaluokassaan kor-
keimpien joukossa, silla ne vetavat yleis6a paljon yleisomaaran riippuessa esiin-
tyjan tasosta ja tunnettuudesta.

Harrastajateatterikilpailuun ja Poetry Slam -lavarunouskilpailuun otetaan tietty
maara Kkilpailijoita, vuonna 2014 Harrastajateatterikilpailuun oli mahdollista
padstd 6 ryhmaa ja Poetry Slamiin 10 henkil6a. Harrastajateatterikilpailun voit-
tajaryhma saa Ramppikuume -kiertopalkinnon, 500 €:n sekin sekd mahdolli-
suuden tayspitkddn esitykseen seuraavan vuoden Staalon teatterifesteilla. Esi-
tysten kesto kilpailussa on 45 minuuttia. Poetry Slamin voittaja saa 100 euron
sekin sekd myo6s mahdollisuuden esiintyd seuraavan vuoden tapahtumassa.
Kummassakin kilpailussa tuomarit ovat alan asiantuntijoita.
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Nuorisoteatteriesitykset ovat myds tarkea osa tapahtuman ohjelmistoa, silla ne
tarjoavat teatteria harrastaville nuorille tilaisuuden nayttaa taitonsa harrastuk-
sensa saralla. Tapahtuman musiikkiesitykset vaihtelevat vuosittain niin tyylil-
tadan kuin madraltidankin. Lastenesityksetkin vaihtelevat, mutta esiintyjind on
lasten tuntemia hahmoja tai henkilditda. Oheistuotteina Staalon teatterifesteilla
myydaan logoin varustettuja paitoja. Ohjelmistoa ei pida missaan nimessa kar-
sia, silld sen monipuolisuuteen on nahty vaivaa. Esitysten maaria pitdisi lisata,
silla nykyisten esityspaikkojen kapasiteetti on rajallinen. Uusia konsepteja tule-
vaisuudessa voivat olla stand up -kilpailu sekd Forum-teatteri.

4.1.3 Markkinointitoimenpiteet

Staalon teatterifestien vuosikohtaisessa toimenpidesuunnitelmassa on yksityis-
kohtaisesti kuvattu tapahtuman markkinointitoimenpiteet viikoittain. Suunni-
telmassa on hintaseuranta, jotta voidaan seurata budjetissa pysymista seka ti-
lanneseuranta, johon merkitdan tehdyt toimenpiteet.

Toimenpidesuunnitelma antaa markkinoinnin toimenpiteille raamit, joista toi-
menpiteiden toteutumista ja ajankohtia voidaan seurata. Tapahtuman esitykset
ja esiintyjit muuttuvat vuosittain, joten monen vuoden toimenpide-
suunnitelmaa ei ole mahdollista tehda. Laatimaani suunnitelmaa voidaan kui-
tenkin hyodyntaa ja sen avulla markkinointia voidaan edelleen kehittdad, kun
ongelmakohdat huomataan.

4.1.4 Organisaatio ja henkilosto

Staalon Festit ry:n jdsenet ovat kunnan yrityksid ja muita tarkeitd toimijoita,
joista vain muutama toimii aktiivisena tapahtumajarjestdjana. Tapahtumalla on
yksi ymparivuotinen tyontekija, joka osallistuu kaikkeen tapahtumanjarjestami-
seen liittyvdan toimintaan. Markkinoinnista vastaa viime kadessa yhdistyksen
puheenjohtaja ja Levin Matkailun markkinointikoordinaattori Annika Anttila.
Tapahtuman tyontekijéiden maaraa tulisi lisata, silla tapahtuma on kasvanut jo
niin suuriin mittoihin, etta aikaresurssien puute alkaa nakya liian kiireisina ai-
katauluina ja tapahtuman markkinointi- ja muut toimenpiteet eivat saa niiden
vaatimaa huomiota.

4.1.5 Taloudellinen asema

Staalon teatterifestit pyrkii kannattavuuteen eika tavoittele voittoa. Tarkeinta
on kattaa tapahtumajarjestamisen aiheuttamat kulut. Kannattavuuteen pyritaan
sponsori- ja mainosmyynnilld, lipunmyynnilld seka yhteistyolla paikallisten ja
valtakunnallisten medioiden kanssa. Jos tapahtuma ei ole kannattava, tappio
jakaantuu taustatahoille, mikad on hyva motivaatiotekija kannattavuuden tavoit-
telussa ja vastuunjaossa.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 Myyntitavoitteet segmenteittiin

Seuraavassa taulukossa on kuvattu Staalon teatterifestien lipunmyyntitavoitteet
esityksittain.

MYYNTITAVOITE LIP-
ESITYS PUINA
Stand up -esitys 400
Let’s Impro! -improvisaatioesitys 400
Koulutus 300
Harrastajateatteriesitys 150
Staalo Poetry Slam -kilpailu 100
Nuorisoteatteriesitykset 50
Lastenesitykset 100
Muut teatteriesitykset 400
Musiikkiesitykset 300
Stand up -kilpailu 300

Suurimmat myyntitavoitteet on stand up- ja Let’s Impro -esityksissa seka vuo-
sittain vaihtuvissa teatteriammattilaisten esityksissa. Lippumaarissad on huomi-
oitava ranneke, jolla paadsee jokaiseen esitykseen. Lisdsin tavoitteisiin myos
mahdollisen tulevan tapahtuman, stand up -kilpailun, jonka myyntitavoitteet
ovat suosituimpien esitysten tasolla.

Staalon teatterifestien tavoitteena on saada 70 % tuloista lipunmyynnista. Muita
tuloja ovat yhteistyokumppanuudet ja ilmoitukset esitteessd, jasen- ja osallis-
tumismaksut seka avustukset. Esityspaikat vaikuttavat lipunmyyntiin, eika lip-
puja voida myyda yli kapasiteettien. Esimerkiksi Hullu Poro Areenalle mahtuu
seisten 1700 henkil6d, mutta teatteria seurataan istuen, jolloin tuoleja voidaan
laittaa korkeintaan 450. Siksi esitysten maarien lisddminen olisi tarkeaa lippu-
tulojen kannalta.

5.2 Tuotteistus
5.2.1 Tuotepolitiikka ja -suunnittelu

Staalon teatterifestien tavoitteena on tarjota paikallisille ja matkailijoille esityk-
sid, joista he ovat kiinnostuneita. Talla tavoin pystytddn tavoittamaan myos uu-
sia kohderyhmia ja herattimaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus koko
tapahtumaa kohtaan. Julkisuuden henkil6t kiinnostavat ihmisia, silla he toimivat
samaistumisen kohteina ja tyydyttavat uteliaisuutta. Tutut kasvot houkuttavat
ostamaan.
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Monipuolista ohjelmatarjontaa ei silti sovi unohtaa. Let's Impro -
improvisaatioesitykset seka stand up -komiikkaesitykset ovat saavuttaneet suo-
siota, ja ne tullaan pitdmadn ohjelmistossa. Esitysten esittdjat ovat tunnettuja
julkisuuden henkil6itd, ja ne vaihtuvat joka vuosi, jolloin esitysten luonne vaih-
telee suurestikin ja esittajat tekevat niitd nakoisidan.

Harrastajateatterikilpailu on Staalon teatterifestien kulmakivi, jonka ymparille
tapahtumaa on lahdetty kehittimaan. Lavarunouskilpailu Staalo Poetry Slam
jarjestettiin vuonna 2013 ensimmaista kertaa, ja uusi konsepti on kiinnostanut
kavijoitd, joten kilpailua tullaan jatkossakin jarjestimaan. Nuorisoteatteriesi-
tykset kuuluvat myo0s Staalon teatterifestien ohjelmistoon, silld paikallisten
nuorisoteatterien tukeminen ndahdaan tiarkedna. Lastenesitykset on tarkoitettu
lapsiperheille, ja ndille esityksille on myo6s kysyntda, joten ne pidetdan myos
ohjelmistossa. Yhtena tavoitteena on kehittaa uusi kilpailukonsepti, stand up -
komiikkakilpailu, jossa uudet stand up -tulokkaat voivat nayttaa taitonsa. Stand
up -kilpailun kohderyhmaan kuuluisivat myods nykyiset Let's Impro -
improvisaatioesitysten seka stand up -komiikkaesitysten kavijat.

Staalon teatterifestien lipputyypit ovat yksittdisliput, sarjalippu, perhelippu ja
ranneke. Sarjaliput ovat kdytdssa harrastajateatteriesityksissd, jolloin kaikki
esitykset voidaan katsoa edullisemmalla yhteishinnalla. Perheliput ovat lasten-
esityksiin, jolloin perhe padsee samalla lipulla, eikd kaikkien perheenjasenten
tarvitse talloin ostaa omaa lippua. Rannekkeella paasee jokaiseen esitykseen
koko tapahtuman ajan.

5.2.2 Hinta

Staalon teatterifestien lippujen hinnat ovat 5-30 euroa riippuen esityksesta.
Stand up-, Let’s Impro- ja teatteriesitykset seka koulutus maksavat 25-30 euroa.
Rannekkeen hinta on 80-100 euroa ja sarjalippujen seka perhelippujen 15 eu-
roa. Hinnat maaritellaan kavijdarvioiden perusteella Staalon Festit ry:n kokouk-
sissa. Ennen tapahtumaa Staalon teatterifestien lippukaupassa jarjestetdan
alennuskampanjoita, kuten ennakkovaraajan etua tai yhteislippuetuja.

Yhteistyotda Keskon, S-ryhman sekd Veikkauksen kanssa jatketaan, silla se on
todettu toimivaksi ja hyodyttda molempia osapuolia. Etuasiakkaat saavat Staa-
lon teatterifestien lipuista alennusta vahintdan 10 %, ja Staalon teatterifestit saa
nakyvyytta julkaisuissa. Useat paikalliset majoitusliikkeet ja muut yritykset tu-
kevat Staalon teatterifestej3, ja tarjoavat festikavijoille alennusta majoituksesta
tai tuotteistaan. Tarjoukset maaritetddn uudestaan vuosittain sen perusteella,
mita eri tahot voivat yhteistyosta tarjota.

5.3 Jakelu

Staalon teatterifestien esitykset tapahtuvat jasenyrityksissa, silla yhdistyksella
itselladn ei ole toimipaikkoja. Esityspaikat valitaan vuosittain mukana olevien



72

jasenyritysten sekd esitysten arvioitujen kavijamdarien perusteella. Lippuja
Staalon teatterifesteille voi ostaa tapahtuman verkkosivuilta ennakkoon, ja li-
punmyynnissa kdytetddn Lyyti-lipunmyyntipalvelua, joka otettiin kayttoon
kuudennen tapahtumavuoden jalkeen.

Lippujen ostoprosessi internetissa pyritaan yksinkertaistamaan selkeilld ohjeil-
la ja varauslomakkeen ulkoasulla, jotta prosessi suoritettaisiin loppuun. Ennak-
koon varatut liput ovat noudettavissa infopisteeltd tapahtuman aikana. Syys-
kuussa lippuja myydaan Levin Matkailuneuvonnassa ja Kittildssa vahintdaan yh-
den kirkonkyldn yrityksen toimesta, silla Staalon teatterifestien kavijat ovat tot-
tuneet jo siihen, ettd voivat ostaa liput Kittilasta. Lisdksi lippuja voi ostaa tapah-
tuman aikana infopisteeltd seka esityspaikoista. Lipuista annetaan tapauskoh-
taisesti myos ryhmaalennusta.

5.4 Viestinta
5.4.1 Myyntity6

Liput myydaan internetissa Staalon teatterifestien verkkosivuilla, ja myyntioh-
jelmistona kdytetddn Lyyti-palvelua. Varsinaista myyntity6ta tehdaan itse ta-
pahtumassa sekd ennakkoon puhelimitse ja siahkopostitse. Asiakkaiden ja ta-
pahtumasta kiinnostuneiden tiedusteluihin vastataan nopeasti ja ystavallisesti,
silla se vahvistaa kysyjien tunnetta siitd, ettd heidan tarpeistaan ollaan kiinnos-
tuneita ja se lisaa positiivista mielikuvaa tapahtumaa kohtaan.

Tapahtumassa asiakaskontaktissa Staalon teatterifestien tyontekijoistd ovat
eniten lipunmyyjat seka infopisteelld tyoskentelevat. Jokainen asiakaskontakti
on tarked, silld negatiivinen maine levida nopeasti ihmisten keskuudessa ja
asiakaspalvelu vaikuttaa kavijan kokemukseen tapahtumasta.

5.4.1 Mainonta

Erityisesti sosiaalisista medioista Facebookin ja Bloggerin kayttoa tehostetaan
Staalon teatterifesteilld sisdllon tuottamisen avulla. Koska tapahtuma kestda
vain pienen hetken, olisi tarkeda luoda ikdan kuin rinnakkaistodellisuus, joka
jattad viestin vastaanottajan odottamaan tulevaa tapahtumaa innolla. Facebook-
markkinointia hyodynnetaan erityisesti Staalon teatterifestien tunnelmaa virit-
tavien videoiden ja esiintyjakattauksen markkinoinnissa. Staalon teatterifestien
luomaa tunnelmaa halutaan valittda ympari vuoden, riippumatta siita etta ta-
pahtuma kestda vain nelja pdivaa vuodessa. Aktiivinen Facebookin paivittami-
nen sitouttaa nykyisid asiakkaita ja voi houkutella uusia tykkadjia sivustolle,
jotka kiinnostuvat tapahtuman julkaisuista.

Facebookiin tulee lisitd yhda enemman osallistavaa toimintaa, kuten kyselyja,
kilpailuja sekd keskustelua herattavia julkaisuja jotka eivit edes valttamatta
liity suoraan itse tapahtumaan (esim. sdatilanne, Levin asiat, muut ajankohtaiset
asiat). Lisdksi kuvien ja videoiden madrda on tavoitteena lisatd. Tapahtuman
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aikaan julkaisuja on aikaisemmin ollut paljon, mutta muina vuodenaikoina jul-
kaisut ovat jadneet vihemmalle.

Blogger mahdollistaa pidemmat kirjoitukset ja kurkistuksen tapahtuman kulis-
seihin. Staalon teatterifestien blogissa on esiintyjien ja tapahtuman jarjestdjien
haastatteluja ja omakohtaisia kokemuksia tapahtumasta ja sen jarjestamisesta.
My0s esiintyjien haastattelut julkaistaan Bloggerissa.

Tapahtuman Youtube-kanavalle lisataan tapahtumasta luodut videot. Videoiden
luonnissa hydodynnetadn Animoto-palvelua, joka on Internetissa toimiva videon-
tekopalvelu. Staalon teatterifesteillda on myds Google+-, Twitter- ja Instagram -
tilit, mutta niiden paivittdaminen on ollut hyvin satunnaista. Monien kanavien
yhtdaikainen hallinta on aikaa vievaa ja sen vuoksi tehotonta, joten tdssa vai-
heessa on hyva keskittya kunnolla vain muutamiin kanaviin.

Staalon teatterifestien tarkein julkaisu A5-kokoinen esite, joka jaetaan n. 11 000
kotitalouteen Kittildn, Kolarin, Muonion, Enontekion ja Sodankylan alueella.
Esitteessa on ohjelmakalenteri, kaikkien esitysten kuvat ja esityskuvaukset, ma-
joitustarjouksia sekad ohjeita tapahtumapaikoista ja lipunmyynnista. Lisdksi ta-
pahtuman yhteistyokumppanit nakyvat esitteessa, ja yrityksilla on mahdollisuus
saada ilmoitustilaa.

Paikallisten ja valtakunnallisten medioiden kanssa tehddan yhteistyota. Ilmoi-
tukset Kittildlehdessd, LevinSanomissa, LeviNyt!:ssa, Luoteis-Lapissa sekd Lapin
Kansassa saavuttavat paikallisten lisdksi my6s matkailijoita. My6s Radio Ka-
jauksen ja Radio Nostalgian kanssa on tavoitteena jatkaa yhteisty6td vuoden
2014 kaltaisesti esimerkiksi niin, ettd radiokanavat jarjestavat kilpailuja, joissa
palkintoina on lippuja Staalon teatterifesteille. Mediakumppanit julkaisevat
Staalon teatterifestien ilmoituksia kanaviensa mukaisesti, ja ne saavat nakyvyyt-
ta Staalon teatterifestien verkkosivuilla, esitteessa seka tapahtumassa esitysten
alussa mainittuina.

5.4.2 SP

Staalon teatterifestit myy lippuja vuosittain jarjestettavilla Kittilan kesamarkki-
noilla heindkuussa sekda Ruskamaratonilla syyskuussa. Lisaksi menekinedista-
mistd ovat alennuskampanjat, kuten ennakkovaraajan etu, jossa liput saa edulli-
semmin, kun ne ostetaan tiettyyn pdivimaidrdaan mennessd. S-etu-, Plussa- ja
Veikkauskorteilla lipuista annetaan vahintdan 10 % alennusta.

Tapahtumaa tukevat vuosittain alueen muut yritykset muun muassa markki-
nointiyhteistyolla sekd ilmoituksilla tapahtuman esitteessa. Yhteistyokumppa-
nuuden edut Staalon teatterifesteille ovat rahaa tai palveluja, ja yhteistyoyrityk-
set puolestaan saavat ndakyvyytta tapahtumassa, esitteessa ja verkkosivuilla.

Yhteistyotasot ovat kulta, hopea ja pronssi, joista maaraytyy yhteistyOyritysten
saama nakyvyys. Vuonna 2014 kokeiltiin my6s uutta platinatasoa, joka koettiin
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kuitenkin liian kalliiksi. Staalon teatterifestien tarkeimmat yhteistyokumppanit
ovat lahivuosina olleet Agnico-Eagle Kittilan kaivos, Levi Ski Resort seka Levin
Alppitalot. Levi Ski Resort on avannut tapahtuman ajaksi gondolihissit tapah-
tumakavijoiden kayttoon, ja Levin Alppitalot avustanut esimerkiksi esiintyja- ja
opiskelijamajoituksissa.

[Imoitusmyynnissa yritykset voivat ostaa mainostilaa Staalon teatterifestien
esitteesta. Paikallisten yritysten tuki ja yhteisty6 on tarkeda tapahtuman onnis-
tumiseksi, ja tapahtuman toivotaan puolestaan tuovan lisda asiakkaita Levin ja
Kittildn yrityksiin.

5.4.3 PR

Staalon teatterifestien organisaatio koostuu alueen toimijoista, joten sen tarkein
suhdetoiminta on sisdinen. Organisaatio toimii yhdessd, joten yhteistyon suju-
vuus on tarkeda. Jasenet markkinoivat Staalon teatterifesteja toimipaikoissaan
ja tuovat tapahtumaa tunnetuksi omille asiakkailleen.

Jotta tapahtumaan saataisiin tarpeeksi tasokkaita ja kiinnostavia esityksia, tay-
tyy suhteita luoda myoés esityksia valittaviin toimijoihin. Mediasuhteet mahdol-
listavat yhteisty6td ja molemminpuolista hyotyd, jolloin Staalon teatterifestit
saa nakyvyytta haastatteluissa ja artikkeleissa ja eri mediat nakyvyytta tapah-
tuman julkaisuissa. Medioita tiedotetaan lehdistotiedotteella ja yrityksille, yh-
distyksille seka asiakkaille lahetetdaan uutiskirjeita.

5.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkil6sto

Markkinoinnista vastaa viime kdadessa yhdistyksen puheenjohtaja ja Levin Mat-
kailun markkinointikoordinaattori Annika Anttila, joka tekee suuren tyon luo-
malla mainokset ja ilmoitukset seka taittamalla esitteen itse. Markkinoinnista
vastaavalla on kuitenkin paljon t6itd ilman Staalon teatterifestejdkin, jolloin ta-
pahtuman markkinoinnille ei jaa niin paljon aikaa. Staalon teatterifestit tarvit-
sevat enemman tydvoimaa tulevaisuudessa, mutta ongelmana on silloin palk-
kaus, sillda budjetti on tiukka.

Markkinoinnin osuutta budjetissa lisataan, ja markkinoinnin lisdys tarkoittaa
my0ds suurempaa tyomaaraa markkinointitoimenpiteissa. Markkinointia tekevat
myos tapahtuman aikana Staalon teatterifesteilla tyoskentelevat seka esitys-
paikkojen henkilokunta, silld he ovat suorassa kontaktissa kavijoihin ja vaikut-
tavat heidan kokemuksiinsa tapahtumassa. Siksi tyontekijat tulee perehdyttaa
hyvin tehtdviinsa, ja esityspaikkojen henkilokuntaa informoida tapahtuman pe-
rusasioista.

5.6 Budjetti

Staalon teatterifestien budjetti laaditaan vuosittain Staalon Festit ry:n kokouk-
sissa loppuvuodesta. Markkinointi vei Staalon Festit ry:n kokonaisbudjetista
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noin 15 % vuonna 2014. Markkinoinnin edelle budjetissa menevat esiintyja-
seka henkilostokustannukset. Markkinointibudjetissa eniten resursseja vie yli-
voimaisesti esite, jonka osuus on 55 %. Esite jaetaan Tunturi-Lapin ja Sodanky-
lan alueen talouksiin, noin 11 000 kotitalouteen, mikd on hyvin suuri levikki
tapahtuman kavijamaaraan nahden. Tapahtuman suurimman kohderyhman ian
huomioon ottaen digijulkaisu ei toistaiseksi voi korvata perinteista kotiin jaet-
tavaa esitetta.

6 RISKIEN ARVIOINTI

Riskit kuuluvat liiketoimintaan ja riskienhallinta on jatkuvaa ja olennainen osa
organisaatioiden toimintaa. Staalon teatterifestien markkinoinnissakin on ris-
kinsa. Markkinointibudjetti voi ylittya suunnitellusta, esiintyjat voivat peruuttaa
eri syistd tai markkinointi ei tavoita sitd kohderyhmas, jolle se on suunnattu.
Seuraavassa taulukossa on kuvattu Staalon teatterifestien markkinoinnin riskit
ja toimenpiteet niiden ehkaisemiseksi:

MARKKINOINNIN RISKI TOIMENPIDE RISKIN HALLINTAAN

Tarkasti laadittu mutta joustava budjetti,
tarvittaessa luopuminen jostakin toimenpi-
teestd, ilmaisten markkinointikanavien ja -
tempausten hyddyntdminen

Markkinointibudjetin ylitys

Korvaavat esiintyjat: teatteri- ja musiikkihar-

Esiintyjaper k : e
siintyjaperuutukset rastajat Kittilassa

Suhteiden yllapito viihdetoimijoihin, esiinty-

Tarvittavien esiintyjien puute . i
ypenp japalkkiot: halutaanko maaraa vai laatua

Myynnin seuranta, hintakontrolli, ohjelmiston
hinta-laatusuhde, selkeit ohjeet ja lipunosto-
prosessin yksinkertaisuus ja selkeys lippu-
kaupassa

Lippuja ei saada myytya ennakkoon

Ohjelmatarjonnan laatu, asiakaspalautteet ja

Tapahtuman kavijaméaara laskee . . . X :
P J asiakkaiden toiveet, asiakaspalvelun sujuvuus

Osaava myyntihenkil6, yhteistyokumppa-
nuustasot: hinnat ja ndkyvyys Staalon teatte-
rifesteilla, Sponsorointi ja Tapahtumamarkki-
nointi ry

Yhteistyokumppaneiden puute

Esitteen epdonnistuminen: myodhdstyminen, Aikaa esitteen tekemiselle ja vastuunjako
vaarat tiedot monelle henkildlle
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Esiintyjaperuutukset ovat suuri riski koko tapahtuman onnistumisen kannalta.
Peruutustapauksissa on hankittava mahdollisimman nopeasti korvaava esiinty-
ja. Korvaavissa esityksissd voidaan hyodyntda paikallisia kulttuuriharrastajia,
mutta tahtiesiintyjien korvaaminen paikallisilla esiintyjilla vahentdaa mediajulki-
suutta ja kavijamaaria hyvin todenndkoisesti. Riski on myds esiintyjien puute -
ei saada tarpeeksi vetovoimaisia esiintyjia, joiden avulla markkinointia tehdaan.
Riski voidaan ehkdistd luomalla ja yllapitamalla suhteita alan toimijoihin, joita
kautta esiintyjat saavat pyynnon tulla esiintymaan Staalon teatterifesteille.

Lipunmyynnin epdonnistumisen riski ehkaistaan lippujen oikealla hinnoittelul-
la, ennakkomyynnin seuraamisella lippukaupassa seka ostoprosessin helppou-
della. Tapahtuman kavijamaarien vaheneminen on riski, jota ehkaistdan laa-
dukkaalla ohjelmistolla ja vetovoimaisilla esiintyjilla. Asiakaspalautteiden huo-
mioon ottaminen on tdrkedd, jotta tapahtumaa voidaan kehittda asiakkaiden
tarpeita vastaavaksi. Asiakaspalvelun on oltava sujuvaa, silla se, miten asiakkaat
kohdataan, vaikuttaa heiddn kokemuksiinsa tapahtumasta.

Yhteistyokumppaneiden puute voi johtaa taloudelliseen tappioon. Yhteistyo-
kumppanit tukevat tapahtumaa palveluin ja rahallisesti, ja niiden avulla tapah-
tuma voidaan jarjestdd. Yhteistyokumppaneiden saantia voidaan parantaa yri-
tyksille sopivilla yhteistyokumppanuustasoilla, joista myds yritykset hyotyvat.
Yksi sponsorointiin liittyvd mahdollisuus Staalon teatterifesteille olisi yhdistys
nimeltd Sponsorointi ja Tapahtumamarkkinointi ry.

Esitteen epdaonnistuminen on myds mahdollinen riski, silla se on Staalon teatte-
rifesteille tirked markkinointipanostus. Nakyvyys esitteessa kuuluu yhteistyo-
kumppanuussopimuksiin, joten esite on saatava jakeluun ajoissa. Jotta esitteen
teko onnistuisi, siihen on varattava paljon aikaa ja vastuut esitteen teosta jaet-
tava usealle henkildlle.
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7 TIIVISTELMA

Staalon teatterifestit on Levilld ja Kittildssa jarjestettdva kulttuuritapahtuma,
jonka tarkoituksena on lisdta matkailijoiden maaraa alueella ja tuottaa heille ja
paikallisille elamyksid. Tapahtuman ei vield kykene valtakunnalliseen kilpai-
luun silla se on vield melko tuntematon Lapin ulkopuolella, mutta kavijoita on
ollut vuosi vuodelta enemman muualta Suomesta.

Staalon teatterifestien vahvuuksia ovat sijainti tunnetussa talvimatkailukoh-
teessa sekda monipuolinen ohjelmatarjonta. Ohjelmatarjontaa tulisi kehittda,
mutta yksittdisten esitysten kavijamaaraa tarkedmpaa on jarjestad useampia
esityksid, silla esityspaikkojen kapasiteetti on rajallinen.

Tapahtuma kestda vain 4 paivaa vuodessa, mutta sen halutaan pysyvan mielissa
vuoden ympadri. Digitaalista markkinointia tulee lisdtd sisdlléon tuottamisen
kautta, ja sosiaalisen median aktiivisuus on tarkedd. Tarkeimpia digitaalisia ka-
navia ovat tapahtuman omat verkkosivut, Facebook, Blogger sekd Youtube.
Osallistavaa toimintaa tulee lisata. Tarkein julkaisu on kuitenkin 11 000 kotita-
louteen jaettava esite. Markkinointia seurataan toimenpidesuunnitelmalla, jossa
kaikki markkinointitoimenpiteet on kuvattu vuositasolla viikkokohtaisesti.
Toimenpidesuunnitelma saannéllistda markkinointitoimia ja toimii mallina seu-
raaville vuosille.

Staalon teatterifesteilld on vain yksi ymparivuotinen tyontekijg, ja muut organi-
saation jasenet ovat mukana oman tyonsa ohella, mikd aiheuttaa haastetta
markkinoinnille. Tapahtuman kavijamaarien kasvutavoite on 300 kavijaa vuo-
dessa, jolloin se saavuttaisi 6000 kavijan rajapyykin vuonna 2017. Jotta tavoit-
teet saavutettaisiin, on markkinoinnin budjettia lisattava. Tapahtuman kasvaes-
sa tyomaara lisddntyy, jolloin ty6voimaa tarvitaan enemman. Suurimpana haas-
teena markkinoinnissa on budjetin ylitys. Tiukassa budjetissa seurannan tar-
keys korostuu.



