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1 JOHDANTO

Pro gradu -tutkielmani aiheena on kartoittaa klassisen musiikin festivaalien markkinoinnin
erityispiirteitd. Erityisesti keskityn markkinoinnin suunnitteluun, markkinointiviestintddn ja
markkinoinnin kohdentamiseen eli segmentointiin. Tutkielma on jatkoa vuonna 2003 tekemaélleni
musiikkitieteen kandidaatintutkielmalle, jossa kartoitin Lieksan Vaskiviikon markkinointia. Tdma
tutkielma toimi harjoitustyénd, jonka perusteella totesin festivaalien markkinoinnin aiheena
kiinnostavaksi ja kohtalaisen vahén tutkittuna mielekkddksi tutkimuskohteeksi. Pro graduun valitsin
Suomen laajalta festivaalikentéltd kamarimusiikkiin keskittyneen Kuhmon Kamarimusiikin sekd
oopperamusiikkiin erikoistuneen Savonlinnan Oopperajuhlat. Nédihin musiikkitapahtumiin paadyin,
koska ne ovat perinteikkéitd ja vakiinnuttaneet asemansa Suomen festivaalikentilld. Minulla on
myo6s henkilokohtaista kokemusta néistd festivaaleista, koska olen tydskennellyt tapahtumissa
kesdisin ja siten niiden organisaatio ja toiminta on ennalta tuttua. Liséksi tutkimuskohteiden
valintaan vaikutti tapahtumien koko ja tunnettuus, koska ne ovat kaksi suurinta klassisen musiikin

festivaalia Suomessa ja myos kansainvilisesti arvostettuja tapahtumia.

Jarmo Maikisen (2004) mukaan taloustieteen tutkimusta voi yhdistdd taiteeseen kahdesta eri
ndkokulmasta. Nidistd ensimmainen tutkii taiteen ja taiteellisen toiminnan taloudellisia, materiaalisia
ja rahallisia ilmenemismuotoja ja toinen soveltaa tiukkaa taloudellista metodologiaa taiteeseen.
Oma tutkimukseni on ldhempéind ensimmadistd, koska tarkoituksena on kartoittaa festivaalien

markkinoinnin tydtapoja ja sen jélkeen peilata niitd yleisiin markkinoinnin teorioihin.

Savonlinnan ja Kuhmon festivaaleja on aikaisemmin tutkittu l&hinnd niiden toiminnan ja
ominaispiirteiden ndkokulmasta. Oopperajuhlien toimintaan eri vuosikymmenind on pureutunut
muun muassa Pentti Savolainen (1992 ja 1995). Kamarimusiikin toimintaa ovat opinnédytetdissaan
tutkineet muun muassa Timo Kyllonen (2006) ja Tanja Kilpeldinen (2003). Vertailevaa tutkimusta
tapahtumien vililld on tehnyt Tuulikki Karjalainen. Vuonna 1991 tehdyssé tutkielmassa hin vertasi
tapahtumien taloudellisia ja sijaintiin liittyvid seikkoja. Hinen mukaansa festivaalinen koko,
palvelut, talous ja ilmapiiri ovat verrattavissa tapahtumien edustamaan musiikkigenreen, joka siten

madrittdd vahvasti festivaalien asiakaskuntaa ja ominaispiirteitd. (Karjalainen 1991, 2).



2 TUTKIMUKSEN TAUSTAA

Tutkielmani on kvalitatiivinen ja kartoittava. Sen taustateoria koostuu markkinoinnin suunnittelun,
viestinndn ja kohdentamisen teorioista sekd perinteisten voittoa tavoittelevien ettd
kulttuuriorganisaatioiden =~ markkinoinnin  teorioista.  Tutkimuskysymykseni on johdettu
taustateoriasta ja tarkoituksena on peilata saamiani vastauksia tdtd teoriaa vasten. Etenen
tutkimuksessani deduktiivisesti, jossa yleisestd teoriasta johdetaan yksittdisid ongelmia, jonka

jéalkeen empirian avulla hankitaan kysymyksiin vastauksia (Eskola & Suoranta 1998, §1).

2.1 Aineiston rajaus

Eskolan ja Suorannan (1998, 65) mukaan laadullisen tutkimuksen aineiston rajaus tehdédédn
teoreettista kattavuutta silmélld pitden. Kysymys on tapauskohtaisesta analyysistd ja kriteereind
kdytetddn tietyn aineiston, kuten organisaation teoreettista kiinnostavuutta tutkimuksen kannalta.
Tutkimuksen kohde voi olla mahdollisimman tyypillinen ja edustava tai jonkinlainen rajatapaus.
Tutkielmani aineiston rajauksen olen tehnyt keskittymélld markkinoinnin osa-alueista
suunnitteluun, markkinointiviestintddn ja segmentointiin. Ndihin liittyen olen késitellyt myos muita
viestinndllistd potentiaalia sisdltdvida markkinoinnin kilpailukeinoja eli tuotetta, jakelua ja

hinnoittelua.

Laadulliselle tutkimukselle on myd6s tyypillistd, ettd siind ei pyritd tilastollisiin yleistyksiin, vaan
kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmartdmaén tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekés
tulkinta jostakin ilmiostd (Eskola & Suoranta 1998, 61). My0s oma tutkielmani edustaa tyypillistd
kvalitatiivista tutkimusta, koska sen tarkoituksen on kuvata ja antaa teoreettisesti pateva tulkinta

festivaalien markkinoinnista.

2.2 Aineiston keruumenetelméa

Eskolan & Suorannan (1998, 61) mukaan kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista aineiston

harkinnanvarainen, teoreettinen tai tarkoituksenmukainen hankinta. Yleensd tdmé johtaa

suhteellisen pieneen tapausmiiridin. Tdma pitee myOs omaan tutkielmaani, koska organisaatioiden



koko ja tapahtumien markkinoinnista vastaavien henkildiden méédrd rajasi haastattelujen

lukuméérin ja sitd kautta empiirisen aineiston laajuuden.

Tutkielman empiirinen osa muodostuu kolmesta haastattelusta, joissa haastattelin Kuhmon
Kamarimusiikista toimistopédllikditd Ritva Eerolaa ja Sari Rusasta sekd Savonlinnan
Oopperajuhlilta markkinointipaéllikké Helena Kontiaista. Eskolan & Suorannan (1998, 60) mukaan
jarkevian aineiston kokoamisen kriteereji ovat haastateltavien suhteellisen samanlainen
kokemusmaailma, tietdimys tutkimusongelmasta seka kiinnostus tutkimusta kohtaan. Tdméa yhdisti
my0ds tutkielmaani haastattelemiani henkil6itd, joiden tyonkuvaan kuuluu joko osa-aikaisesti

muiden tdiden ohessa tai paédtoimisesti vastata festivaalien markkinoinnista.

2.3 Tutkielman rakenne

Tutkielmani rakentuu siten, ettdi ensin teen teoreettisen katsauksen siithen, mitd
kulttuuriorganisaatioilla ja niiden markkinoinnilla tarkoitetaan sekd esittelen lyhyesti Kuhmon ja
Savonlinnan festivaaliorganisaatioiden toimintaa. Tédmén jédlkeen teen selvityksen markkinoinnin
tulkinnoista viime vuosikymmenini seké avaan suhdemarkkinoinnin ja organisaatiomarkkinoinnin

késitteita.

Kasitteiden médrittdmisen jdlkeen siirryn markkinoinnin suunnittelun, markkinointiviestinndn seké
muiden kilpailukeinojen ja segmentoinnin teorioihin. Kuvaan niiden siséltdjd sekd perinteisten
voittoa tavoittelevien ettd kulttuuriorganisaatioiden markkinoinnin ndkdkulmasta. Teoreettisen
katsauksen jdlkeen analysoin ja vertaan taustateoriaa tekemiini haastatteluihin, joiden kysymykset
loytyvét liitteestd. Tutkielma pééttyy péételmiin ja kuvaukseen siitd mitd erityispiirteitd klassisen
musiikin festivaalien markkinoinnissa on ja mitd arvoa tutkielmani tuo musiikkitieteen music

management -tutkimukseen.



3 TUTKIELMAN KULTTUURIORGANISAATIOT

Sekd Kuhmon Kamarimusiikki ettd Savonlinnan Oopperajuhlat edustavat kulttuuriorganisaatioiden
ja kulttuuriyritysten lisdksi niin sanottuja nonprofit-organisaatioita. Donald Getz (1997, 8) on
madritellyt festivaalit kulttuuriyrityksiksi, jotka ovat julkisia, jonkin teeman pohjalta muodostettuja

tapahtumia. Niiden ensisijainen tarkoitus on hinen mukaansa rikastuttaa yhteisdjen kulttuurielamaa.

Getzin lisdksi myOs monet muut tutkijat ovat médrittdneet kulttuuriyritysten ominaisuuksia ja
toiminnan siséltod. Bonita M. Kolb (2005, 5) mairittda kulttuuriorganisaatiot instituutioiksi, jotka
toimivat osana yhteiso4, jossa ne sijaitsevat. Niiden toiminnan tulee ensisijassa perustua siihen, ettd
ne tuottavat yleisolle sellaista taiteellista arvoa, jonka se on halukas lunastamaan itselleen.
Kulttuurilaitoksiin lukeutuvat esittivddn taiteeseen erikoistuneet organisaatiot, kuten teatterit,
oopperat, museot ja kulttuurifestivaalit sekd yleissivistystd edustavat laitokset kuten kirjastot.
Francois Colbertin (1994, 4) mukaan kulttuuriyrityksilld ja -organisaatioilla on térked paikka
yhteiskunnassa, koska ne heijastavat toiminnallaan yhteison arvoja. Samalla ne luovat taide- ja
kulttuurialoille tyopaikkoja seké tuottavat sijaintipaikkakunnalleen imagollista ja markkinoinnillista

arvoa.

Pirjo Vuokon (2004, 24-25) mukaan nonprofit-organisaatioiden toiminnan erityispiirteitd ovat:

- etusijalla ovat ei-taloudelliset tavoitteet
- tuotteiden sijasta markkinoille tarjotaan palveluja tai ajattelumalleja
- toiminta ja saavutusten arviointi poikkeaa voittoa tavoittelevista organisaatioista

- vapaaehtoistyon merkitys on suuri

Edelld mainittujen piirteiden lisdksi nonprofit-organisaatioiden toiminnan ensisijainen tavoite ei ole
taloudellisen voiton vaan mission toteuttaminen, jolle toiminta perustuu. Tdmi ei kuitenkaan
tarkoita sitd, ettei organisaatioilla olisi myds taloudellisia tavoitteita. Taloudellinen tavoite
muodostuu ldhes poikkeuksetta kulujen kattamisesta, kulujen alijiimin minimoinnista tai
mahdollisesti my6s rahallisen ylijidméadn saavuttamisesta. Jos ylijadmié saavutetaan, siti ei jaeta

omistajille, vaan se kéytetdén organisaation toiminnan edistimiseen. (Vuokko 2004, 20.)



Yhtilailla taloudellisten tavoitteiden lisdksi organisaatiot tarvitsevat myods markkinointia
toimintansa tueksi. Téllaisten organisaatioiden markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on Vuokon
(2004, 30) mukaan vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden lisdksi kuntien ja valtioiden
249) mukaan kulttuuri- ja viihdetapahtumien markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on tuottaa

sellaista arvoa ja hyotya yleisdlle ja yhteistyokumppaneille, jonka he haluavat lunastaa itselleen.

Elizabeth Hillin, Catherine O’ Sullivanin ja Terry O’Sullivanin (1995) mukaan markkinointi alkoi
kasvattaa merkitystddn nonprofit-organisaatioissa 1980-luvun alkupuolella. Téll6in havahduttiin
miettimidédn milld keinoilla organisaatioiden toiminnasta voitaisiin saada tehokkaampaa ja
tuottoisampaa ja miten se vastaisi paremmin asiakkaiden tarpeita. Hillin ym. mukaan taiteiden
markkinointi poikkeaa voittoa tavoittelevista organisaatioista erityisesti siind, ettd taiteiden avulla
myydddn kokemuksia ja eldmyksid ja siten asiakkaat ovat ensiarvoisen tirkedssd asemassa taide-
eldimyksen luomisessa. Tamén lisdksi taiteiden markkinoinnin pdamadrdnd eivit ensisijaisesti ole
lyhytaikaiset taktiset tai markkinointiviestinnélliset pyrkimykset lisdtd myyntid, vaan tavoitteena on
luoda pitkdkestoisia asiakassuhteita, jotka takaavat organisaatioiden toiminnan ja mission

toteutumisen.

3.1 Kuhmon KamarimusiikKki

Kuhmon Kamarimusiikki jérjestetdén heindkuun kahden viimeisen viikon aikana. Festivaalin on
perustanut sellisti Seppo Kimanen yhdessd Kuhmon musiikkiyhdistyksen kanssa vuonna 1970.
Kimasen tavoitteena oli luoda korkeatasoinen taiteellinen festivaali, joka sijaitsee kaukana isoista
kulttuurikeskuksista. Sijaintipaikaksi 16ytyi pieni itdsuomalainen paikkakunta Kuhmo. (Karjalainen
1991, 1.) Festivaaliorganisaation henkilékuntaan kuuluu kuusi vakituista tyontekijdi. Kesédn aikana
henkilokunnan mééri nousee noin 250:n, koska festivaalilla tydskentelee paljon talkootyontekijoitd

ja festivaalin ajaksi palkattua henkilokuntaa.

Alla olevaan taulukkoon (taulukko 1) on koottu toimistopaallikkd Sari Rusaselta saamien tietojen
perusteella festivaalin toiminta tilastollisessa muodossa. Festivaalin kokonaistuotot ovat vuosittain
noin 800 000 euroa. Tuotot ovat nousseet vuodesta 2001 ldhes 85 000 eurolla. Ne muodostuvat
lipputulojen lisdksi Opetusministerion avustuksista, Kuhmon kaupungin avustuksesta ja

yritysyhteistyostd. Festivaalin toiminnan taustalla on vuonna 1966 perustettu Kuhmon
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Musiikkiyhdistys ry (Kuhmon Kamarimusiikki 2006). Kuhmon musiikkijuhla edustaa nonprofit-
organisaatioita, joka nimensd mukaisesti ei saa tuottaa voittoa. Taémi nidkyy myods tapahtuman
kokonaisbudjetista, joka on vuotta 2001 lukuun ottamatta saavuttanut vain joko lievésti voittoa tai
tappiota. Markkinointibudjettiaan festivaali ei julkista. Tapahtuman aikana jirjestetdén noin 120
konserttia ja muuta oheistilaisuutta. Esiintyjid tapahtumassa on vuosittain noin 170 ja kuulijoita

noin 40 000.

TAULUKKO 1. Kuhmon Kamarimusiikki 2000-2005

Tilastoluvut 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Kavijamaara 41525 43932 41475 44394 40586 38255
Maksulliset tilaisuudet 94 104 83 84 91 88
Ilmaistilaisuudet 36 37 44 37 52 30
Myydyt liput 32079 34909 33189 34703 31870 30637
Taiteilijat 201 175 176 170 174

Tuotot 762.770.14  778.316.53 790.736.73  826.282.44  850.266.67  847.400.78
Kulut 763.034.07  852.219.94 787.117.84  820.411.12  844.430.59  847.576.82
Jaama —263.93 —46.903.41 3.618.89 5.871.32 5.836.08 - 176.04

Festivaalin toiminnan perustana ovat pienimuotoiset kamarimusiikkikokoonpanoilla soitetut
konsertit ja muusikoiden halu tehdd yhdessd musiikkia, vaikka esiintymispalkkiot ja festivaalin
toimintapuitteet ovatkin kohtalaisen vaatimattomat. Pédkonserttipaikat ovat Kuhmo-talo sekd
Kontion koulu. My6s markkinoinniltaan festivaali on harjoittanut vaatimatonta linjaa, jossa se
luottaa vanhoihin asiakassuhteisiin sekd tapahtuman hyvddn ja vakiintuneeseen maineeseen.
Tapahtumaa kuvaa hyvin kuuluisa kisite ”Kuhmon henki”, joka muodostuu muun muassa sujuvasta

asiakaspalvelusta seké koko festivaaliyhteison hyvésti yhteishengesta.

3.2 Savonlinnan Oopperajuhlat

Savonlinnan Oopperajuhlat on Suomen vanhin ja kuuluisin musiikkifestivaali. Ensimmaéiset
oopperajuhlat pidettiin vuonna 1912, jolloin oopperalaulajatar Aino Ackté toteutti kunnianhimoisen
haaveensa oopperaan keskittyneestd festivaalista. Oopperajuhlien toinen tuleminen tapahtui kesalla
1967, jolle loi pohjaa vuonna 1955 aloitetut Savonlinnan musiikkipdivit. Vuonna 1971 tapahtuma
organisoitui nykyiseen muotoonsa nékyviksi valtakunnalliseksi juhlaksi, jolloin my&s sen imago

muuttui paikallisjuhlista kansainviliseksi oopperajuhlaksi. (Savolainen 1992, 1-2.)
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Toiminnan perustana ovat Olavinlinnassa jéarjestettdvit suuret oopperaesitykset ja konsertit, joihin
kiinnitetddn orkesterin, kuoron ja muun niyttdmohenkilokunnan liséksi nimekkditd solisteja ja
kapellimestareita. Oopperajuhlat kestévit kuukauden ja ovat siten puolta pidemmét kuin Kuhmossa.
Festivaali edustaa my0s budjetiltaan selvdsti kamarimusiikkia suurempaa tapahtumaa.
Hallintopddllikkd Tarja Haloselta saamien tietojen perusteella kootusta taulukosta 2 selvidd, ettd
tapahtuman kokonaistuotot ovat pysytelleet seitsemén miljoonan euron tietdmilld. Tuottojakauma
muodostuu lipputulojen lisdksi Opetusministerion toiminta- ja vuokra-avustuksista, Savonlinnan
kaupungin avustuksesta ja yritysyhteistyostd. Festivaalilla kdy vuosittain noin 60 000 kavijaa.
Oopperaesityksid on noin 30 mukaan lukien lastenoopperat. Oopperakonsertteja on noin 10.
Tapahtuman markkinointibudjetti on noussut tasaisesti vuodesta 2000 ja on nykydidn noin 9 %
kokonaisbudjetista. Se jakaantuu tasaisesti yhti suuriin osiin printti- ja painotuotteiden, mainonnan
ja muiden markkinointikeinojen vilille. My0s Savonlinnan budjetti on nonprofit-organisaatioille

tyypillinen, vaikka variaatio voittojen ja tappioiden suhteen on suurempi kuin kamarimusiikissa.

TAULUKKO 2. Savonlinnan Oopperajuhlat 2000-2005

Tilastoluvut 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Kavijamaara 52816 57561 58667 53249 62212 59054
Oopperat 24 25 25 26 25 25
Lastenoopperat 0 0 0 0 5 5

Konsertit 8 7 9 7 10 10

Myydyt liput 46193 51428 51668 46880 55045 51767
Markkinointi- ja ~ 647.500 675.275 714.000 756.730 818.800 898.200
viestintdbudjetti

Tuotot 5.494.655.28 6.367.574.31 6.512.809.92 6.268.586.91  7.026.024.07 7.176.750.4
Kulut 5.558.075.93  6.306.170.82  6.477.046.13  6.383.573.78  6.365.567.99  7.195.440.26
Jaama —63.420.65 61.403.50 35.763.79 —114.986.87 660.456.08 —18.689.86

Festivaaliorganisaatiossa tyOskentelee vakituisesti 11 henkilod ja kesdisin koko henkilokunnan

maira nousee 600-800

Péinvastoin kuin Kuhmossa, Oopperajuhlilla ei juuri tyoskentele talkootyOntekijoita.

sisdltien oopperahenkilokunnan ja organisaatiopuolen tyOntekijét.



12

4 MARKKINOINNIN KASITE

Markkinointia voidaan kuvata usealla eri tavalla riippuen siitd kuka sitd harjoittaa ja mistd
nidkokulmasta sitd tarkastellaan. Tutkielmani kannalta kiinnostavat késitteet ovat suhdemarkkinointi
sekd organisaatiomarkkinointi. Suhdemarkkinointi korostaa kulttuuritapahtumille tirkeén
asiakaspalvelun tirkeyttd ja organisaatioiden nékdkulma tuo esiin seikkoja, jotka ovat olennainen
osa festivaalien kokonaisvaltaista toimintaa. Aluksi esittelen lyhyesti markkinoinnin siséllon

kehityksen 1980-luvulta 2000-Iuvulle.

4.1 Markkinoinnin muuttuva sisalto

Kidsite on muuttunut 1980-luvun alun suhteita korostavasta markkinoinnista 1990-luvun
yksilokeskeisyyttd korostavan ja teknologiapainotteisen digitaalimarkkinoinnin kautta 2000-luvun
asiakaskeskeiseen ja konvergenssiin markkinointiin, joka yhdistdd eri tekniikoita ja

markkinointivadylid uusien asiakkuuksien luomiseksi. (Morris, Schindehutte & LaForge 2002, 3.)

Timo Ropen (2000, 19—20) mukaan 1980-luvulla korostettiin asiakassuuntautunutta markkinointia,
jonka tavoitteena oli toteuttaa markkinointi kohderyhméiperusteisesti tuotteita erilaistamalla.
Markkinointiajattelun  perustana olivat kohteeksi wvalitut asiakasryhmét, jotka toimivat
markkinointitoimenpiteiden perustana. 1990-luvulla siirryttiin kokonaisvaltaiseen markkinointiin,
jonka mukaan markkinointi ei ole pelkkd yksittdinen toiminto, vaan tapa ajatella ja toteuttaa
organisaation toimintaa. Ropen ja Irma Vahvaselin (1994, 9) mukaan kokonaisvaltaisen
markkinoinnin painopistealueita olivat asiakastyytyvéisyys sekd kannattavien ja kestévien
asiakassuhteiden luominen. Ndiden lisdksi markkinoijien keskeisimmaét osaamisvaatimukset olivat

asiakaspsykologian ja integroitujen markkinointijérjestelmien hallinta.

Viimeisin 2000-luvun vaihe on jirjestelméperusteinen markkinointi, jonka perustana on toteuttaa
kaikkia organisaation toimintoja markkinoinnillisesti. Apuna toimivat pitkille kehitetyt tietotekniset
jarjestelmit, joilla voidaan hallita markkinoinnin eri ty6tapoja seké asiakassuhteita. (Rope 2000, 21.)
Philip Kotler (2002, 4) kuvaa 2000-luvun markkinointia prosessina, jonka l&dhtokohtana ovat
valmistajien ja myyjien kdyttimat markkinointikeinot, joiden tarkoituksena on heréttdd kiinnostusta

myytivid tuotetta kohtaan. Kuluttajien tehtévana téssi prosessissa on viestid markkinoille millaisia
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tarpeita heilld on ja samalla reagoida heille suunnattuihin viesteihin. Lahtokohtana markkinoinnissa
on ajatus siitd, ettd markkinointi on myyjéin ja asiakkaan vilistd yhteistyotéd, jonka tavoitteena on

saavuttaa kumpaakin osapuolta tyydyttdva vaihdantaprosessi.

4.2 Suhdemarkkinointi

Hillin ym. (1995) mukaan taiteiden markkinoinnin tulee perustua suhdemarkkinoinnin oppeihin,
koska ne muodostavat pohjan markkinointiajattelulle, jota taiteiden myymiseen tarvitaan. Evert
Gummesson (1998, 21) on perehtynyt markkinointiin juuri suhteiden, verkostojen ja
vuorovaikutuksen ndkokulmasta. Nimi suhdemarkkinointi nimi muodostuu edelld mainittujen
késitteiden perusteella. Suhteeseen tarvitaan vihintddn kaksi toisiinsa yhteyttd pitdvad osapuolta ja
perussuhteen muodostaa toimittajan ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus. Gummessonin (1998,
27-28) mielestd nykyisen markkinoinnin johtamisajattelun heikkoutena on se, ettd markkinointi
pelkistetddn persoonattomaksi massoille kohdistetuksi myynninedistdmiseksi ja jakeluksi.
Valmistaja tarjoaa tuotteita ja palveluja véliportaan kautta ja kuluttaja tarjoaa hyodykkeiden
vastineeksi rahaa. Hinen mukaansa suhteita on hyddynnetty markkinoinnissa aina, mutta

suhdemarkkinointi on teoria nykyistd ja tulevaa yhteiskuntaa varten.

Yksi suhdemarkkinoinnin tarkeimmisti tekijoistd on Gummessonin (1998, 33) mielestd ymmartda
se, ettd yritys koostuu pédédtoimisista ja osa-aikaisista markkinoijista. Jokainen tyontekijd vaikuttaa
asiakassuhteisiin tehtdvistiddn tai asiantuntemuksestaan riippumatta. Gummesson (1998, 58-59)
korostaa, ettd tirkeitd asiakassuhteita eivét hoida pelkéstidn myyjét, vaan myds muut asiakkaiden
kanssa kosketuksessa olevat tydntekijdt. Olemassa olevia asiakassuhteita pidetddn hyvin tirkeéna.
Heihin kannattaa investoida jo senkin takia, etti asiakkaita pidetdén yhd enemmin liiketoiminnan

niukkana resurssina ja uusien asiakkaiden hankkiminen on hyvin kallista.

Suhdemarkkinointi esitetdédn usein transaktio- eli kertamyyntimarkkinoinnin vastakohdaksi.
Kertamyyntimarkkinoinnissa uusintaoston todenndkoisyys on pieni ja asiakas saattaa kdyttdd samaa
toimittajaa toistuvasti vain siksi, ettd toimittajan vaihtaminen maksaa. Suhdemarkkinoinnin
tavoitteena on luoda luottamuksellinen asiakassuhde siten, ettd asiakas kokee sitoutuneensa

palveluiden toimittajaan. (Gummesson 1998, 36.)
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Vuokon (2004, 45) mukaan kisitteen “asiakas” sijasta on tdnéd pdivana alettu puhua asiakkuuksista,
asiakassuhteiden hoitamisesta ja suhdemarkkinoinnista. Asiakkuuden arvo ei perustu pelkéstdin
rahaan tai lyhyen aikavilin toimintaan. Asiakassuhde voi olla arvokas myds sen takia, ettd se toimii
viyldnd uusille markkinoille tai se on haasteellinen yrityksen tuotekehityksen ja toiminnan

kehittimisen kannalta.

4.3 Organisaatioiden markkinointi

Kotlerin (1999, 25) mukaan organisaation ei pidd tukeutua yhteen ainoaan erottavaan tekijdin
markkinoinnissaan, vaan sen tulee suunnitella oma eri piirteistd ja toiminnoista rakentuva
markkinointiratkaisu. Michael E. Porter on todennut (Kotler 1999, 61), ettd organisaation strategia

on silloin toimiva, kun se poikkeaa selvisti kilpailijoiden markkinointistrategioita.

Vuokon (2004, 38—39) mukaan markkinointi on organisaation tapa ajatella ja toimia tietylld tavalla.
Markkinoinnilla pyritddn tekemdin organisaatio ja sen tuotteet ja palvelut tunnetuiksi seki
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja luomaan kiinnostusta. Tuire Ylikosken (1993, 15) mukaan
organisaatioiden markkinoinnin onnistumiselle on olennaista yrityksen johtaminen siten, ettéd

asiakkaat ovat tyytyvéisii ja toiminnalle asetetut tavoitteet saavutetaan.

Colbert (1994, 15—16) on muodostanut teoreettiset mallit perinteistd markkinointimallia toteuttavien
ja kulttuuriyritysten markkinoinnin eroista. Olennainen ero niissd on se, ettd perinteiset yritykset
pyrkivit tiyttiméain olemassa olevia kuluttajien tarpeita, kun taas kulttuuriyritykset ldhtevét
markkinoinnissaan liitkkeelle halusta toteuttaa omaa missiotaan. Lihtokohtana on siis oman tuotteen,
kuten festivaalin konserttien markkinointi, jolle pyritdén erilaisten markkinointikeinojen avulla
saamaan huomiota ja sitd kautta asiakkaita. Vuokko (2004, 67) tekee samankaltaista erottelua
jakamalla markkinoinnin asiakasldhtdiseen ja organisaatioldhtoiseen. Asiakaslédhtdisyydessd
lahdetdén liikkeelle kohderyhmin tarpeista, joista tdytyy olla saatavilla tarpeeksi tietoa, jotta niihin
osataan reagoida. Organisaatioldhtdisen ajattelun pohjana on organisaation tarpeiden pohjalta
suunniteltu toiminta ja palvelut, jotka tyydyttivit sellaisenaan asiakkaiden tarpeet, eikd
yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden tarpeista tarvita. Tdmén jaottelun mukaan festivaaliorganisaatiot
harjoittavat etupdéssd organisaatioldhtdistd markkinointia, koska ne tarjoavat omaa valmista

tuotettaan markkinoille ja toivovat sen tavoittavan sisdltonsé ansiosta tarpeeksi asiakkaita.
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5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu on moniosainen prosessi, joka voidaan toteuttaa usealla eri tavalla.
Suunnittelu luo pohjan onnistuneelle markkinoinnille, jolla on hyvit edellytykset saavuttaa
tavoitteensa. Samalla se auttaa toimivan ja taloudellisesti jirkevdn markkinoinnin toteutumista.
Malcolm McDonaldin mukaan (1995, 75) mukaan markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on
auttaa yritystd menestyméidn liiketoimissaan siten, ettd sen avulla yritys pystyy ennakolta
midrittimadn sen millaisille tuotteille markkinoilla on kysyntdd ja millaiselle segmentille tuotetta

kannattaa tarjota.

Markkinointisuunnitelma kannattaa aina laatia kirjallisesti. Hyvin laaditusta suunnitelmasta
ilmenevédt McDonaldin (1995, 76) mukaan yrityksen markkinoinnille asettamat tavoitteet ja ne
markkinoinninkeinot, jotka yritys on valinnut tyotavoikseen. Lisdksi siind on aikataulu, jolla
markkinointia toteutetaan sekd markkinointibudjetti. McDonald (1995, 101) toteaa jirkevén
markkinointisuunnitelman aikataulutuksen olevan sellainen, ettid seuraavan vuoden toimiin voidaan
varautua riittdvdn varhain. Talloin voidaan ottaa huomioon markkinatutkimukseen ja tulevien
trendien arviointiin tarvittava aika. Yleensd yritykset aloittavat muodollisen suunnittelun kuudesta

yhdeksaén kuukautta ennen seuraavan tilikauden alkua.

Yksi merkittdvimmistd hyddyistd markkinoinnin suunnittelusta on se, ettd yritys pystyy sen avulla
paremmin ennakoimaan markkinoilla tapahtuvat muutokset ja kilpailijoiden pyrkimykset. Erityisen
suuri merkitys suunnittelulla on markkinointibudjetin ja myyntiennusteiden laatimisessa, koska sen
avulla yritys pystyy selkedsti hahmottamaan kaikki kulut, joita markkinointi vaatii. Kirjallisesti tehty
markkinointisuunnitelma on tausta, jolle yritys perustaa operatiiviset ratkaisut eri tilanteissa. Tdmén
takia suunnitelmasta ei tule yrittdd tehdd liian yksityiskohtaista, vaan sen tirkein tehtivd on

madritelld missé yritys on nyt ja minne se haluaa péésti. (McDonald 1995, 92-93.)



16

5. 1 Markkinoinnin suunnittelun vaiheet

Kotler (2002, 76—77) jakaa markkinoinnin suunnittelun neljddn vaiheeseen, joita ovat analysointi,
suunnittelu, toteutus ja seuranta. Suunnittelu tulee aloittaa tdydelliselld analyysilld yrityksen
sisdisestd ja ulkoisesta tilanteesta. Télloin on hyva kéyttdd SWOT-analyysid, jonka avulla voidaan
jarjestelmaillisesti selvittdd yrityksen toiminnan mahdollisuudet, uhat, vahvuudet ja heikkoudet.
Suunnitteluvaiheessa yrityksen tulee pééttdd mitd markkinointi- ja toimintastrategiaa se kayttda
tavoitteidensa saavuttamiseksi. Tassd vaiheessa on mahdollista laatia useita pienempié suunnitelmia,
kuten mainonta- ja tuotesuunnitelmia. Toteutusvaiheessa suunnitelmat toteutetaan kéytdnnossa.
Viimeisessd vaiheessa seurataan markkinoinnin onnistumista mittausten ja analyysien avulla. Ropen
(1993, 171) mukaan onnistumista voidaan seurata helpoimmin myyntilukujen ja
asiakastyytyvédisyyden avulla, jota voidaan mitata asiakastyytyviisyystutkimuksilla. Tavoitteena on
selvittdd sitd, mitd parannettavaa yrityksen toiminnassa on. Prosessin seuranta on tdrkeéd, koska siitd
on aina suora yhteys seuraavan suunnitteluprosessin analyysivaiheeseen ja sen avulla voidaan vélttad

edelliselld kaudella tehtyja virheita.

Myo6s musiikkifestivaalit kayttdvit asiakastyytyvidisyystutkimuksia markkinoinnin seurannassa.
Esimerkiksi Kuhmon Kamarimusiikkiviikoilla toteutettiin kesélld 2002 osana Tanja Kilpeldisen
vuonna 2003 Pohjois-Savon ammattikorkeakoululle tekeméda opinnéytetyoté
asiakastyytyvéisyystutkimus, jonka tarkoituksena oli hankkia festivaalille pohjatietoja siitd, millaisia
sen asiakkaat ovat ja mikd on heidén tyytyvédisyytensd festivaalia kohtaan. Tavoitteena oli myos
saada ehdotuksia festivaalin kehittdmiseksi. Tutkimus suoritettiin informoituna kyselytutkimuksena
kaksivaiheisesti, joista ensimmaéisessd vaiheessa postitettiin ennakkoon 150 lomaketta
todennékoisyysotannalla poimituille Kamarimusiikin rekisteriin kuuluville jésenille. Tamén lisdksi
festivaalin aikana jaettiin kdvijoille 600 lomaketta pdivikohtaisesti kiintiditynd. Kyselyyn saatiin
382 vastausta ja vastausprosentiksi muodostui 53 %. Yksi tdrkeimmistd tutkimustuloksista oli se,
ettd ldhes 60 % vastaajista péétti jo kesdn 2002 festivaalilla tulla myos seuraavana vuonna
Kuhmoon. Kilpeldisen mukaan tdmai kertoo kdvijoiden tyytyvéisyydesti ja festivaaliperinteestd sekd
siitd ettd festivaali pystyy tarjoamaan kavijoilleen niitd elimyksié, joita sinne vuosi vuodelta tullaan

hakemaan. (Kuhmon Kamarimusiikki 2006).
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5.1.1 SWOT-analyysi

Markkinoiden analysointivaihe sisdltdd usein SWOT-analyysin tekemisen, jota voidaan kutsua
toisella nimelld nelikenttdanalyysiksi. Sen tarkoituksena on saada kaikki markkinointipaétoksiin
vaikuttavat tekijit havainnolliseen ja késiteltdvddn muotoon. Analyysi jakautuu yrityksen nykytilan
eli vahvuuksien (strenghts) ja heikkouksien (weaknesses) seki tulevaisuuden eli mahdollisuuksien
(opportunities) ja uhkien (threats) yhteiseen tarkasteluun. (Rope & Vahvaselkd 1994, 94.)
McDonaldin (1995, 83) mukaan SWOT-analyysi laaditaan ennen kaikkea kilpailutilanteen
kartoittamiseksi ja sen huomioimiseksi mitéd osa-alueita yrityksen tulee markkinoinnissaan erityisesti

huomioida.

SWOT-analyysin tekeminen saattaa vield joillekin kulttuuriorganisaatioille olla kohtalaisen vierasta,
koska sen ajatellaan liittyvin enemmin voittoa tavoittelevien liikelaitosten kuin kulttuurialan
toimintaan. Hillin ym. (1995, 272) mukaan sen avulla voidaan kuitenkin jésentdd markkinointiin ja
yrityksen toimintaan liittyvid asioita, jotka muuten saattavat jadda liian vdhdlle huomiolle. Témén
lisdksi sen avulla voidaan muodostaa realistinen kuva organisaation sisdisen ja ulkoisen
toimintaympadriston mahdollisuuksista sekd uhista, kuten kilpailutilanteesta. Tarkedd on myos
midrittdd organisaation vahvuudet ja heikkoudet, joiden avulla voidaan selvittdd se millaisen
strategian avulla yritys voi vahvistaa toimintaansa ja vastustaa mahdollisia uhkia. Getz (1997,
110—111) korostaakin kulttuuritapahtumien osalta sitd, ettd niiden tulee SWOT-analyyseissdin
keskittyd erityisesti tapahtuman laatuun, vetovoimaisuuteen, imagoon, maineeseen seké ratkaiseviin
ominaisuuksiin, kuten kokoon ja sijaintiin. Ndma seikat auttavat muodostamaan toimivan strategian,

jolla voidaan edesauttaa tapahtuminen menestymista.

5.1.2 Markkinatutkimus

McCarthyn (Colbert 1994, 11) mukaan markkinointistrategiaa luodessa on tirkedéd ottaa huomioon
markkinaympdériston vaikutus. Parhaiten tdtd vaikutusta saadaan tutkittua markkinatutkimuksen
avulla, joka on tirked osa suunnittelua ja toteutetaan joko analysointi tai -suunnitteluvaiheessa.
McDonaldin (1995, 85) mukaan markkinatutkimus on paras suorittaa tavoitteiden asettamisen
jélkeen, koska siitd ilmenee kriittisesti ja jérjestelmillisesti yrityksen toiminnan taso seka tiedot siitd

miten ymparistd suhtautuu yritykseen.
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Kotlerin (2000, 103—105) mukaan markkinatutkimus on systemaattista suunnittelua ja analysointia
olennaisen tiedon kerd&miseksi markkinoinnin tehokasta toteuttamista varten. Markkinatutkimus
siséltdd wviisi eri vaihetta, joita ovat tutkimusongelman méiérittiminen, tutkimussuunnitelman
kehittiminen, aineiston kokoaminen ja analysointi sekd johtopditdsten  tekeminen.
Markkinatutkimus on ihanteellista tehdd kerran vuodessa, aina suunnittelukauden alkaessa
(McDonald 1995, 85). Bianca Moralesin ja Merja Partasen (2003, 103) mukaan
markkinatutkimuksen teossa kannattaa hyddyntdd internetid, joka helpottaa tutkimuksen
suorittamista ja on samalla taloudellisesti edullista. Tutkimusten avulla voidaan selvittid muun
muassa eri tuotteiden kysyntdd, tarjontaa sekd hintatasoon liittyvid asioita. Heiddn mukaansa
markkina- ja Kkilpailutilannetta voi seurata helposti my0s julkisen keskustelun avulla, lehtid ja

internet-sivuja seuraamalla.

5.2 Taideorganisaatioiden markkinoinnin suunnittelu

Vuokon (2004, 122-123) mukaan nonprofit-organisaation markkinoinnin suunnitteluprosessiin
kuuluvat tilanneanalyysi, ongelmien ja mahdollisuuksien havaitseminen, tavoitteiden maédérittely,
markkinoinnin strategisten péétdsten tekeminen, taktinen suunnmittelu, budjetointi, aikataulujen
tekeminen ja markkinoinnin valvonta. Kolb (2005, 3—5) korostaa sitd, ettd kulttuuriorganisaatioiden
on olennaisen tidrkedd kéayttdd luovia markkinointistrategioita markkinoinnin suunnittelussa.
Strategioiden avulla kulttuurituotteesta saadaan yhdistelmé kulttuuria ja viihdettd, jota nykyiset
kuluttajat haluavat. Tdméa yhdistelméd saadaan parhaiten tuotettua ymmartamalld milld perusteilla
kuluttaja tekee valintansa eri viihde- ja kulttuurimuotojen vililld. Olennaista on my0s 10ytdé oikeat
keinot kuluttajien ajasta ja rahasta kilpailemiseksi. Kulttuuriorganisaatioiden onkin tiedettdva
markkinoinnista perusteita enemmain, jotta ne kykenevit tuottamaan markkinointisuunnitelman, joka
siséltdd nykyajan vaatimusten mukaisia tuote- ja markkinointiviestintéstrategioita sekd on samalla

kohdistettu oikeille kohderyhmille.
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5.2.1 Suunnittelun haasteet taideorganisaatioille

Markkinoinnin suunnittelu on térkedd, mutta ei valttimaéttd aina helppoa nonprofit-organisaatioille.
Tamé johtuu siitd, ettd suunnittelu vaatii tietoa tai olettamuksia siitd, mihin pitdisi varautua.
Suunnittelua hankaloittavat my0s rajalliset taloudelliset resurssit, negatiivinen suhtautuminen
markkinointiin, epdvarmuus taloudellisesti elintdrkedn julkisen tuen méadréstd ja kestosta sekd
henkil6ston rakenne. Organisaatioissa voidaan suhtautua negatiivisesti koko markkinointiin ja sithen
tarvittaviin resursseihin, koska sitd voidaan pitdd toiminnan kannalta epirelevanttina. Joskus
nonprofit-organisaatioita koskevia p#dtoksid tehddin myds organisaation ulkopuolelta, jolloin
padtoksid ei ole helppo ennakoida. Erityisen haasteellinen timé on festivaaleille, joiden toiminta on
riippuvainen siitd, ettd ne myods tulevaisuudessa saavat rahoitusta julkisista rahoitusldhteista.
Henkiloston rakenne voi myds hankaloittaa suunnittelua. Té&méd johtuu siitd, ettd
vapaaehtoistyontekijoilld, jotka ovat olennainen osa organisaatioiden toimintaa, ei ole valttdmatta
kiinnostusta pitkdjinteiseen suunniteluun. Myoskédan palkatulla henkildstollé ei aina ole valttamatta

asiantuntemusta suunnittelun toteuttamiseksi. (Vuokko 2004, 113—114.)

Myds Hill ym. (1995, 250) toteaa taidelaitosten markkinoinnin suunnittelu voi usein olla melko
vihdisti tai se voi jopa puuttua kokonaan. Etenkin organisaatioiden kirjalliset
markkinointisuunnitelmat ovat harvinaisia. T&dhdn on useita syitd, mutta niistd yleisin on
tietdimattomyys, jonka perusteella suunnitelmien teko koetaan liian vaikeaksi ja erityisosaamista
vaativaksi, jota organisaation henkil6illd ei vilttdmattd ole. Jos suunnitelmia kuitenkin laaditaan,
niin ne voidaan kokea vilttdmittomind pahana, joka tehddidn vain sponsoreiden ja
apurahahakemusten takia. Tallaisessa tilanteessa suunnittelun ongelmana voi olla toiminnan ja
tavoitteiden kuvaaminen epérealistisessa valossa, jonka tarkoituksena on vain saada
mahdollisimman paljon rahallista tukea. Timé taasen voi johtaa siihen, ettd taideorganisaatiot eivit
halua julkistaa suunnitelmia kirjallisessa muodossa muissa yhteyksisséd, koska on mahdollista, ettd
lilan optimistisia taloudellisia tavoitteita ei pystytd todellisuudessa saavuttamaan. Myods Vuokko
(2004, 115) arvioi, ettd suurella osalla nonprofit-organisaatioista ei ole olemassa kirjallista
markkinointisuunnitelmaa, vaikka niilld voi olla hyvinkin selked tulevaisuuteen suuntautuva
nikemys ja toimintatapa. Tdlloin markkinoinnin toimenpiteet voivat perustua tdhén perusteltuun
tulevaisuudenkuvaan, eikd kirjallisella suunnitelmalla ole kovinkaan suurta merkitystd. Vuokko
haluaa kuitenkin muistuttaa, ettd se tarvitaan usein sponsoreita hankittaessa sekd markkinointiin

liittyvien seikkojen selvittdimiseksi eri yhteistyotahoille ja organisaation tyontekijoille.
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Muita syitd suunnittelun vihyydelle on, ettd sithen meneva aika koetaan liian pitkéksi siitd koituvaan
hy6tyyn verrattuna ja prosessina se ei tuota nopeita ratkaisuja, joihin taideorganisaatioiden
toiminnassa on muuten totuttu. Tédmin lisdksi organisaation taiteellinen johto voi kokea
markkinoinnin suunnittelun ristiriitaiseksi taiteellisten tavoitteiden suhteen. Ristiriita johtuu siit4,
ettd markkinoinnin suunnittelun ajatellaan edustavan kaupallisia perinteisen markkinointimallin
(mm. Colbert 1994 15-16) mukaisia arvoja, joiden ensisijaisena tarkoituksena on tuottaa
mahdollisimman paljon voittoa. Sen mukaan ihmisille tulisi tarjota vain sitd mitd he haluavat tuoton
takaamiseksi, jolloin taiteellisen johdon omat linjaukset ja tavoitteet voisivat jaddd toteuttamatta.
Viimeinen syy suunnittelun vdhyyteen on se, ettd se voidaan kokea lilan monimutkaiseksi
prosessiksi, jossa tiytyy loputtomasti kommunikoida ja operoida useiden eri tahojen kanssa, koska
prosessina suunnittelu on loppumaton ja siten se eldd ja kehittyy jatkuvasti. (Hill ym. 1995,

251-253.)

5.2.2 Suunnittelun hyddyt taideorganisaatioille

Vaikka suunnittelu voidaan kokea haasteelliseksi taideorganisaatioiden ndkdkulmasta, auttaa hyva
markkinointisuunnitelma organisaatiota toteuttamaan missiotaan. Hyvd suunnitelma on myos
sellainen, ettd se pohjautuu tosiasioihin ja ottaa huomioon kaikki resurssit. Ndiden lisdksi se on
pitkdjanteinen, helposti viestittdvé, joustava ja hyvd perusta toiminnan arvioinnille. (Vuokko 2004,
118-119.) Markkinoinnin suunnittelulla on myds muita etuja nonprofit-organisaatioille, kuten
toimintojen  koordinoinnin,  aikataulujen ja  viestinndn  helpottuminen, tarvittavien
kehitystoimenpiteiden tunnistaminen, mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen seké organisaation

oikean suunnan 16ytyminen ja séilyttdminen (Vuokko 2004, 115).

Hillin ym. (1995, 249-250) mukaan suunnittelun tarkoituksena on auttaa johtoa miirittiméin ja
toteuttamaan tidrkeimmét markkinoinnin toimenpiteet, joista on eniten hydtyd organisaation
toiminnalle. Tamén lisdksi se auttaa tekemdin markkinoinnista pitkélld tdhtdimelld tehokasta,
tarkoituksenmukaista ja taloudellisesti kannattavaa. Markkinoinnin suunnittelulla voidaan myos
selkeyttdd niin organisaation taidepoliittista linjaa kuin muutakin toimintaa. Téstd on hyotya sekd
organisaatiolle itselleen ettd asiakkaille, jotka saavat toiminnasta luotettavan ja todenmukaisen
kuvan. Suunnittelulla voidaan my6s vdhentdd organisaation riskid epidonnistua toiminnassaan joko
taloudellisesti tai taiteellisella tasolla mitattuna. Samalla se antaa paremmat valmiudet kohdata

tapahtumaan toimintaan liittyvid uhkia ja haasteita.
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6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kuvata 4P-nimiselld mallilla. Colbertin (1994, 11) mukaan
timén kuuluisan mallin on kehittinyt Jerome McCarthy 1960-luvulla. Se siséltdd keskeiset
markkinoinnin kilpailukeinot eli tuotteen, jakelun, hinnan ja markkinointiviestinnén. 4P-malli toimii
edelleen keskeisend markkinointitoimintojen perustana, vaikkakin kilpailukeinot ovat saaneet uusia
muotoja kehittyneen teknologian avulla (Rope 2000, 27). Vuokon (2004, 48) mukaan kilpailukeinot
voidaan jakaa kahteen pddryhméén: niihin, joilla pyritiddn lisdidméén asiakkaan palvelusta kokemaa

hy0ty4, ja niihin, joilla voidaan vdhentdé asiakkaan kokemaa uhrausta hankkia tai kdyttad palvelua.

Tutkimuksessani keskityn kilpailukeinoista erityisesti markkinointiviestintidn ja sen sisdltoon
musiikkifestivaalien nidkokulmasta. Kéyn kuitenkin ldpi lyhyesti myds muita kilpailukeinoja niiden
viestinnéllisen siséllon ja markkinoinnillisen arvon nikokulmasta. Kaikilla kilpailukeinoilla on
markkinoinnillista merkitysté ja ne ovat olennainen osa suunnittelua ja markkinointiviestinti4, joten

myds niiden tarkastelu on térkeéd festivaalien markkinoinnin kokonaiskuvan kehittymiseksi.

6.1 Tuote

Tuire Ylikosken (1993, 31) mukaan tuotteella tarkoitetaan liiketoiminnan ydintd eli palvelua,
tavaramerkkid tai konkreettista tavaraa, jota yritys tarjoaa asiakkailleen. Tuotteen ominaisuuksia
ovat laatu, tavaramerkki ja ulkoasu. Lahtisen & Isoviidan (2004, 76—77) mukaan tuotetta voidaan
pitdd monikerroksisena kisitteend ja sen ostaminen perustuu kaytdstd saataviin hyotyihin. Tuote
kasittidd kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoiden huomioitavaksi, ostettavaksi ja kulutettavaksi.
Markkinoinnin nakokulmasta tuotteita ovat sekd aineelliset ettd aineettomat hyoddykkeet kuten
palvelut. Tuotteistamisella tarkoitetaan olemassa olevien mahdollisuuksien, yrityksen osaamisen ja
ideoiden paketoimista markkinoitavaan muotoon. Tuote voidaan jakaa kolmeen osaan, joita ovat
ydintuote, mielikuvatuote ja oheispalvelut. Myds Colbertin (1994, 33) mukaan tuote voidaan
midrittdd joko sen teknisten ominaisuuksien tai symbolisen arvon perusteella. Lopullisen
ostopditoksen kuluttaja tekee aina kuitenkin hyotyjen ja etujen perusteella, josta tuotteesta saadaan.
Colbert toteaa kulttuurituotteiden olevan usein kuluttajan kannalta rakenteeltaan monimutkaisia.

Etenkin klassisen musiikin konsertit ja avantgardetaide vaativat hidnen mukaansa kuulijalta
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jonkinasteista tietimysti tai ainakin vahvaa kiinnostusta asiaa kohtaan ennen kuin ostopéitds on

ylipdétddn mahdollinen.

Hillin ym. (1995, 101) mukaan tuote tuli kisitteend taidelaitosten kdyttoon 1980-luvulla samaan
aikaan markkinoinnin kehittymisen kanssa. Taiteelliseksi tuotteeksi voidaan heiddn mukaansa
nimittdd konserttia, ndytelmaa tai taidendyttelyd. Hill ym. (1995, 106) kuvaa taiteellisen tuotteen
rakennetta niin sanotulla jyvdmallilla. Mallin keskustan muodostaa taiteellisesta tuotteesta
muodostuva esteettinen elamys. Tdméan ympdérille rakentuvat keskeiset kokemukset tuotteesta, kuten
musiikkifestivaalin  ilmapiiristd sekd henkilokunnan asiakaspalvelualttiudesta muodostuvat
kisitykset. Kolmannen kerroksen muodostavat kokemukset tuotteistamisesta, kuten festivaalin
sponsoroinnista, oheistuotteista ja -palveluista. Uloin kerros sisdltdd potentiaaliset kokemukset,
joiden perusteella pédtetddn siitd kdytetddnko tuotetta uudelleen. T&lldin olennaista on se millaista
lisdarvoa kuluttaja kokee saavansa tuotteesta. Yhteistd taiteellisille tuotteille on se, ettd ne ovat
palveluita konkreettisen tuotteen sijaan. Palvelu voidaan méérittad neljdn eri omaisuuden perusteella,
joita Hillin ym. (1995, 102-103) mukaan ovat ndkymattomyys, kulutuksen ja palvelun tuottamisen
samanaikaisuus, heterogeenisyys ja varastoimattomuus. Niakyméittomén palvelusta tekee se, ettd se
on asioiden kokemista konkreettisen kuluttamisen sijaan. Liséksi palvelu tuotetaan aina samaan
aikaan kulutuksen kanssa ja on tdmén vuoksi yksildllistd eli heterogeenistd, eikd sitd voida
varastoida myOhempdd kayttod varten. Ndmid seikat tekevit taiteellisista tuotteista taloudellisesti
riskialttiita, koska kuluttajien mieltymykset ja mielipiteet ratkaisevat suoraan niiden kysynnén.
Esimerkiksi jos jokin musiikkiesitys huolellisesta valmistautumisesta ja markkinoinnista huolimatta
ei vedd tarpeeksi yleisdd, on asialle vaikea endd tehdd mitdén, koska sitd ei voida “varastoida”

myShempéé kysyntdé varten.

6. 2 Jakelu

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 108) mukaan jakelulla tarkoitetaan saatavuuspéitostd. Padtoksen
tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet nopeasti,
tdsmallisesti ja helposti. Heiddn mukaansa palveluyritysten saatavuuspéditokset ovat ulkoisen ja
sisdisen saatavuuden jirjestimistd. Ulkoisella saatavuudella paétetién se, milld tavoin asiakkaan tulo
yritykseen varmistetaan. Sisdinen saatavuus taas on péittdmistd siitd, milld tavalla tavaroiden ja

palvelujen ostaminen tai kéyttdminen saadaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Colbertin
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(1994, 163) mukaan jakelun eri muotoja ovat varastointi, kuljetus, tilausjdrjestelmaét, tuotteiden

kisittely ja pakkaus.

Hillin ym. (1995, 222) mukaan taidelaitosten jakelun tavoitteena on edesauttaa mahdollisimman
laajan yleison ja taiteellisen tuotteen kohtaaminen mahdollisimman pienin kustannuksin. Olennaista
on jakelupditosten avulla tuottaa sopivia kulttuuripalveluja oikeaan aikaan ja hintaan. Hill ym.
(1995, 225-226 ) toteaa myds taidetapahtumien lipunmyynnin olevan olennaisen térked osa jakelua.
Yleensd lipunmyynti on hoidettu lipputoimistojen avulla, koska heilld on tarkoitukseen sopivat
tietokoneohjelmat ja laaja-alainen markkinointiverkosto. Toimistot myds vdhentdvét tapahtumien
jakelukustannuksia, koska niiden avulla on edullisempaa ja helpompaa muodostaa kontakti

asiakkaaseen seké hoitaa lipunmyyntitilanne.

Colbert (1994, 157) jakaa kulttuuriorganisaatioiden jakelun neljddn eri vaihtoehtoon, jotka
vaihtelevat suorajakelusta usean vilikdden epédsuoraan jakeluun. Suorajakelussa organisaatio tuottaa
ja jakaa itse suoraa tuotteensa kuluttajalle. Epédsuorassa jakelussa tuote saatetaan kuluttajalle joko
pelkdn jélleenmyyjan tai jélleenmyyjdn ja tukkukauppiaan tai agentin, jdlleenmyyjan ja
tukkukauppiaan kautta. Mitd pidempi ketju on, sen kalliimmaksi tuotteen hinta muodostuu, koska
jokaisen ketjun jdsenen kulut tdytyy kattaa tuotteesta saatavilla tuloilla. Lisdksi pitkd ketju tekee
jakelusta jaykempéi. Toisaalta se alentaa tuottajan kustannuksia, koska suorajakelussa organisaatio
joutuu itse huolehtimaan jokaisesta jakelun vaiheesta, kuten markkinoinnista, joka tuottaa
kustannuksia. Colbertin (1994, 163) mukaan oikeiden jakelupditdsten tekeminen on hyvin térkeda
yrityksille. Jakelun tulee olla sujuvaa ja taiteen alasta riippuen sille sopivaa. Olennaista on yllépitid
laadukasta ja monipuolista asiakaspalvelua esimerkiksi lipunmyynnissé, joka on siis olennainen osa

festivaalien jakelua.

6. 3 Hinta

Kotlerin (1999, 135) mukaan hinta poikkeaa muista 4P:n osista sikéli, ettd se synnyttdd tuottoja
muiden aiheuttaessa kustannuksia. Tdmin takia yritykset pyrkivit nostamaan hintansa niin korkealle
kuin mahdollista. Tavoitteena on hakea sellaista tuottotasoa, joka tuottaa suurimman voiton. Mikko

Mintynevan (2002, 84—85) mukaan hinta ilmentdd tuotteen arvoa ja kdytdnnoOssd se méadrdytyy
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tuotteen kysynnédn ja tarjonnan mukaan. Usein puhutaan hinta-laatusuhteesta, jolla tarkoitetaan

tuotteesta maksetun hinnan ja asiakkaan kokeman hyddyn suhdetta.

Lahtisen & Isoviidan mukaan (2004, 97) hinta on asiakkaille nékyva kilpailukeino, johon on helppo
reagoida. Hinta on yrityksen ensisijainen markkinoinnin kilpailukeino ja hintapddtdksissd on
huomioitava tuotteen tai palvelun perushintataso, hinnan muutokset sekd noudatettavat alennukset ja
maksuehdot. My6s Méntyneva (2002, 85) korostaa, ettd alennukset ovat usein tirked kilpailukeino
yritykselle, mutta niistd on aina oltava jotain hyotyd. Siten on varottava muun muassa jatkuvia
alennuksia, koska se voi tarkoittaa asiakkaan ndkokulmasta pysyvisti alhaisempaa hintaa.
Yleisimmit hinnan porrastamisen perusteet ovat ikd, sukupuoli, alue, aika ja kéyttotarkoitus
(Lahtinen & Isoviita 2003, 102). Taidelaitosten yleisimmaét hinnan alennukset perustuvat myytivien
padsylippujen maiddrddn, ostokauteen, eri perusteilla yksilille annettaviin alennuksiin seka

korvauksiin (Colbert 1994, 143).

Taidelaitosten osalta hinnoittelussa tulee ottaa huomioon asiakkaat, kilpailijat, jakelijat, kunnan ja
valtion péaitoksentekijat sekd mahdolliset sponsorit (Colbert 1994, 129). Hillin ym. (1999, 146—147)
mukaan taideorganisaatioiden tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat niiden taloudelliset tavoitteet,
asema markkinoilla, markkinoiden luonne ja kilpailu. Taideorganisaatioille ei ole vélttimétonta
kattaa kaikkia kustannuksia myyntituloilla, koska ne ldhes poikkeuksetta saavat myos valtion tukea
toiminnalleen. Tuki mahdollistaa sen, ettd mahdollisimman monet thmiset voivat osallistua
kulttuuritapahtumiin, koska sen avulla péésylippujen hinnat voidaan pitdd kohtuullisina.
Péasylippujen ja muiden tuotteiden hinnoittelulla on kuitenkin taattava sellainen taloudellinen voitto,
jonka avulla kaikki kustannukset katetaan. My6s markkina-asemalla ja markkinoiden luonteella on
vaikutusta hinnoitteluun. Ratkaisevaa hinnan méiérittelyssd on se minkd tyyppistd yleis6d
organisaatio tavoittelee. Esimerkiksi oopperan kohtalaisen korkeat lippujen hinnat johtuvat osaltaan
toiminnan kalliista kustannuksista sekd sen “eliittiasemasta”, joka houkuttelee varakasta ja korkeasti
koulutettua yleis6d. Hillin ym. (1999, 148) mukaan lipun korkea hinta on samalla tae laadusta ja
ylellisyydesti, eiké sitd sen takia edes valttimattd koeta korkeaksi. Kilpailulla ei siten taidelaitoksille
ole niin suurta merkitystd kuin voittoa tavoittelevilla organisaatioilla, koska usein markkinoilta ei
l6ydy tdsmilleen vastaavaa organisaatiota. Téstd huolimatta organisaatioiden tulee olla tietoisia
yleisestd hinnoittelupolitiikasta ja sen kehityksestd. Kuhmon festivaalin lipputulot muodostavat 45—
52 % kokonaistuotoista. Savonlinnassa lipputulot pysyttelevdt tasaisesti 60 %:n tienoilla

kokonaistuotosta.
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6.4 MarkkKinointiviestinta

Markkinointiviestintdd voidaan pitdd tunnetuimpana 4P:n osa-alueena, koska se siséltdd mainonnan
lisdksi myOs muita nikyvid markkinoinnin osa-alueita, joiden kanssa ihmiset ovat péivittdin
kosketuksissa. Vuokon (1996, 106) mukaan markkinointiviestintd sisdltdd neljé erilaista viestinndn
keinoa, joita ovat mainonta, menekinedistiminen, henkil6kohtainen myyntityd sekd suhde- ja
tiedotustoiminta. Yhdessd ndmi keinot muodostavat promootio- eli markkinointimixin. Mixilld
tarkoitetaan markkinointiviestinndn keinojen yhdistelmin, joka on jokaisella yritykselld
omanlaisensa ja jossa péétetddn siitd mihin viestinnén keinoihin yritys haluaa markkinoinnissaan
panostaa. Vaikka myods muilla 4P:n osa-alueilla on viestintdpotentiaalia, on Vuokon (2003, 23)
mukaan markkinointiviestinndn tirkein ominaisuus siind, ettd sen avulla voidaan kertoa siitd
millainen tuote on, mistd sitd saa ja mihin hintaan. Sen avulla voidaan siis tiedottaa muista

kilpailukeinoista.

Kristian Gronroosin (2001, 352) kuvaa markkinointiviestintdd kokonaisvaltaisena tapahtumana, joka
tarkoittaa strategiaa, jossa yhdistetddn perinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi,
suoramainonta, suhdetoiminta sekd muut erilliset markkinointiviestintimediat tuotteiden ja
palvelujen  toimitukseen sekd  asiakaspalveluun.  Vuokon (1998, 10-12) mukaan
markkinointiviestinnén tavoitteena on informoida, vakuuttaa ja muistuttaa asiakaskuntaa yrityksen
tuotteista ja sen tarjoamista hyodyistd. Viestinndn kohderyhmid ovat kaikki yrityksen toimintaan
ulkopuolelta vaikuttavat tekijat kuten asiakkaat, alihankkijat, rahoittajat, tiedotusvilineet,
viranomaiset ja tyontekijoiden etujdrjestdt. Néiden lisdksi my0s yrityksen oma henkilokunta on osa
sisdistd markkinointiviestintdd. Hyvin toimiva viestintd edesauttaa organisaation menestymisti ja
samalla se antaa ulospdin kuvaa toiminnan sujuvuudesta sekd tydntekijoiden yhteisestd halusta

kehittdé toimia yrityksen parhaaksi.

Duncan & Moriarty (Gronroos 2001, 352) erottavat neljd viestinnén 1dhdettd, jotka samalla toimivat
informoivan, muistuttavan ja houkuttelevan viestinnén tyOkaluina. Viestinndn ldhteet jaetaan
suunniteltuihin viesteihin, tuoteviesteihin, palveluviesteihin sekd suunnittelemattomiin viesteihin.
Suunnitellut viestit syntyvit markkinointiviestintikampanjan tuloksena ja viestien ldhettdmiseen
kiytetddn eri medioita, kuten televisiota, lehtid, suoramainontaa ja internetid. Tuoteviestit kertovat
yrityksesté ja sen fyysisid tuotteita siséltivistd tarjoamista. Ne kertovat siitd, miten tuote tai palvelu
on suunniteltu ja miten se toimii. Palveluviestit syntyvét palveluprosesseiden tuloksena ja

muodostuvat muun muassa tyontekijoiden ulkoisesta olemuksesta, asenteesta ja kédyttdytymisestd
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sekd jarjestelmien ja tekniikan toimivuudesta. Asiakkaiden ja palveluprosessin asiakaspalvelijoiden
vuorovaikutus sisdltdd huomattavan viestinnéllisen osuuden. Asiakas voi saada néistd tapaamisista
arvokkaita tietoja ja sen perusteella rakentaa luottamusta kyseiseen yritykseen. Suunnittelemattomia
viestejd pidetddn kaikkein luotettavimpina ja ne siséltdvit muun muassa suusannallisen viestinnin

sekd lausunnot lehdissa tai televisio-ohjelmissa.

Kolbin (2005, 215) mukaan kulttuurituotteiden osalta informatiivisen markkinointiviestinnin
tavoitteena on kertoa ihmisille tuotteen, kuten konserttien ominaisuuksista ja siséllostd. Se ei
yksindén riitd osallistumispditoksen aikaansaamiseen, vaan tarvitsee tuekseen joko vakuuttavaa tai
muistuttavaa viestintdd. Vakuuttavan viestinnin tavoitteena on jatkaa siitd mihin informatiivisella
viestinnélld pédstiin ja sen avulla rohkaistaan myds kulttuurista tietiméttomid tai sen itselle
vieraaksi tuntevia osallistumaan kulttuuritapahtumiin. Muistuttava viestintd puolestaan kertoo
kuluttajille milloin ja missé tapahtuma jérjestetddn ja se soveltuu parhaiten kohderyhmille, joka on

jo valmiiksi kiinnostunut kulttuurista ja ottaa aktiivisesti osaa eri tapahtumiin.

Hill ym. (1995 180-182) pitdd markkinointiviestintdd hyvin tirkednd osana taideorganisaatioiden
toimintaa. Erityisen tdrkedd se on asiakaskunnan laajentamisen ja uusien taiteen ystidvien saamisen
kannalta. On kuitenkin selvdd, ettd markkinointiviestinnistd saadaan tehokasta vain, jos muutkin
markkinoinitimixin osa-alueet ovat suunniteltuja ja jérkevisti toteutettuja. Viestintdd suunnitellessa
organisaation on otettava huomioon markkinoinnin kohde eli potentiaalinen yleiso sekd se millainen
mainonta olisi tehokkainta asiakkaiden saavuttamiseksi. Ratkaiseva tekija on myo0s
taideorganisaation kéytOssd olevat mddrdrahat, jotka tehokkaasti sdételevét sitd mitd viestinndn

keinoja on ylipdétidén mahdollista kayttaa.

6.4.1 Mainonta

Mainontaa voidaan pitdd tunnetuimpana ja kiytetyimpdnd viestintdkeinona yritysten
markkinoinnissa. Kotlerin (2000, 578) mukaan mainonnaksi voidaan lukea kaikki maksettu ja
personoimaton ideoiden, tavaroiden ja palvelujen esittely sekd myynninedistiminen. Rope (2000,
306) kuvaa mainontaa “tunnistettavissa olevan ldhettdjin maksamaksi kaupalliseksi viestinniksi,
jonka tavoitteena on tehdd tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa sekd pyrkid edesauttamaan ja
aikaansaamaan myyntid.” Vuokon (1993, 121) mukaan mainonnan tavoitteena on saavuttaa eri

kanavien vilitykselld samalla kertaa suuren ihmismédrdn huomio myytdvda tuotetta kohtaan.
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Mainonnan etuna on hinen mielestéén se, ettd mainostaja voi erilaisilla keinoilla, kuten musiikilla ja

vireilld kehittdd ihmisten mieliin mielikuvia, jotka voivat yllyttdd ostopéétokseen.

Mainontaa voidaan karkeasti jakaa neljdén osa-alueeseen, jotka Vuokon (1993, 121) mukaan ovat:

- séhkoinen mainonta siséltden televisio-, radio- ja internetmainonnan
- printtimainonta sisidltden sanoma-, ilmaisjakelu- ja pdivilehtien mainonnan
- suoramainonta sisiltden vastaanottajan nimelld osoitteella tai osoitteetta jaettavat mainokset

- muu mainonta, kuten ulko-, elokuva- ja liikennemainonta

Sdhkdisen mainonnan eri muodoista tunnetuin on televisiomainonta, jonka teho perustuu siihen, etti
siind voidaan yhdistdd kuvaa, d4nti ja liikettd mahdollisimman huomiota herdttivdan muotoon. Sité
kéytetddn péddasiassa kuluttajahyddykkeiden tiedotus- ja muistutusviestinndn vélineend. Usealle
yritykselle se on pédiasiallinen markkinoinnin véline nékyvyytensd ja saamansa huomion takia.
Radiomainonnan toimivuuteen mediana vaikuttaa ratkaisevasti aseman kuunteluintensiivisyys.
Parhaimmillaan se on alueellisessa tapahtumamainonnassa sekd muistutusmyynnissid. (Rope 2000,
318-319.) Verkkomainonta voidaan jakaa kahteen osaan: www-sivuihin sekd internet-mainontaan.
Internet-mainonta alkoi kasvattaa merkitystddn vuonna 1994, jolloin lanseerattiin ensimmdiset
mainosbannerit nettisivuille. Omia kotisivujaan yritykset alkoivat luoda vuotta mydhemmin, jonka
jilkeen niiden kéyttd yleistyi rdjahdysmdisesti. Ténd pdivind ne ovat markkinoinnillinen
valttdmattdmyys ja toimivat samalla yrityksen markkinointijdrjestelmin keskeisend osana. Internet-
mainonnan etuina ovat muun muassa sen kohdistettavuus eri henkiléille yhden kampanjan avulla
sekd mahdollisuus harjoittaa yksildmainontaa massamainonnan teholla. My0s tdmin mainonnan
muodon kasvu on ollut rdjidhdysmaéistd ja se on vallannut alaa perinteisiltd medioilta. (Rope 2000,

331-334.)

Suoramainonta on yksi tyypillisimmistd mainosmuodoista monipuolisen kayttomahdollisuutensa
sekd edullisten operointikustannustensa takia. Ominaista sille on kohdistettavuus, luottamuksellisuus
ja mitattavuus seki se, ettd sitd voidaan kéyttdd monessa roolissa markkinointiviestinndssid. (Rope
2000, 319-320.) Suoramainonnan toteutusta helpottaa internetin kéyttd, jonka avulla voidaan
tehokkaasti tavoittaa segmenttejd, markkinarakoja ja yksiloitd. Monilla yrityksilld on omia
tietokantoja, joissa on tuhansien tai jopa miljoonien asiakkaiden tiedot. Nami yritykset pystyvét
lajittelemaan tietokantojensa siséltod ja kerddmiddn sielti haluamansa joukon, joka edustaa

potentiaalista markkinointikohdetta. Internetin avulla voidaan myos helposti perustaa kanta-



28

asiakasohjelmia, joiden perusajatuksena on tuottaa jésenille riittdvasti erikoisetuja, jotta he

sdilyttdvit asiakassuhteensa yritykseen. (Kotler, 1999, 154.)

Ropen (2000, 319) mukaan ulkomainontaan luetaan kaikki teiden varsilla ja liikennevélineissi
tapahtuva mainonta. Sen osuus kaikesta mainonnasta on pieni, mutta se on vaikutuksiltaan
merkittdvid, koska sen avulla voidaan tavoittaa suuri joukko ihmisid. Parhaimmillaan se on yhden

asian muistuttamisessa tai tunnettuuden lisddmisessa.

Hillin ym. (1995, 181) mukaan mainonta on ldhes kaikissa muodoissaan hyvin kallista, joten
taideorganisaatiot keskittdvit rahaa yleensd vain printtimainontaan, kuten sanoma- ja
aikakausilehtimainontaan seki esitteisiin ja julisteisiin. Mydskddn Kolbin (2005, 216—217) mukaan
kulttuuriorganisaatioilla ei usein ole varaa laajoihin TV- tai radiomainontakampanjoihin. Pienelld
budjetilla toteutetusta markkinoinnista saadaan tehokasta kayttdmilld sitd oikealla tavalla ja
liittdmalla se sopiviin konteksteihin. Térkein hyOty mainonnasta on siind, ettd sen avulla
kulttuuritapahtumille voidaan luoda visuaalinen ulkoasu, joka ndkyy esitteiden ja julisteiden
suunnittelussa sekd tapahtuman logossa. Tédmédn takia hyvin tyypillinen kulttuuritapahtumien
markkinointivdline ovat esitteet, joiden tulee Ropen (2000, 326) mukaan olla uskottavia,
ammattimaisia ja niiden tulee muodostaa tapahtumasta vakuuttava kuva. Esite on ensisijaisesti

kuvallinen viline, jonka tekniseen laatuun ja suunnitteluun tulee kiinnittda paljon huomiota.

Esimerkkind kulttuuriorganisaatioiden mainonnasta on Savonlinnan Oopperajuhlien vuoden 2002
mainontaohjelma, joka sisélsi sédhkdistd mainontaa radiokanava Classic FM.n vilitykselld sekd
printtimainontaa, johon kuuluivat sanoma-, aikakausi-, bisnes- ja musiikkilehtien mainokset. Lisdksi
printtimainonnassa kéytettiin ennakkoesitteitd sekd varsinaisia ohjelmaesitteitd. Varsinaista
televisiomainontaa ei vuonna 2002 ollut, vaikka festivaali sai julkisuutta Juha-oopperan ja Timo

Mustakallio -laulukilpailun televisioinnin ansiosta. (Vuokko 2003, 156—157.)

6.4.2 Menekinedistaminen

Menekin- eli myynninedistdmisen tarkoituksena on innostaa ihmisid ostamaan yrityksen tuotteita.
Erityisesti menekinedistdmistd sovelletaan uusia asiakkaita hankittaessa ja lanseeratessa uutta
tuotetta markkinoille. Menekinedistdmiskeinoja ovat muun muassa hinnanalennus, palkinto, bonus

tai ilmaistuote ja sen apuna toimivat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd. (Vuokko 1996, 84—
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85.) Ropen (2000, 375) mukaan nikyvimméit keinot ovat tapahtumamarkkinointi ja messut.
Tapahtumamarkkinointi muistuttaa toimintamuodoltaan pitkélliseen imagon rakentamiseen liittyvai
sponsorointia, mutta eroaa siitd selkeén vilittomaésti saatavaan kaupallisen hyddyn tavoittelun takia.
Tapahtumamarkkinoinnissa on kyse tapahtumasta, jonka yhteydessd voidaan tehdd kauppaa seké
samalla markkinoinnillisesti rakentaa imagoa. Messut ovat puolestaan vanha ja laajasti kéytetty
menekinedistamisen perusmuoto. Rope (2000, 377) kuvaa messuja siten, ettd “niissd yhdistyvit
mainonnalliset ja henkilokohtaisen vaikuttamisen kautta tapahtuvat myynnilliset toiminnot yhdessi

tapahtumassa.”

Hillin ym. (1995, 181) mukaan kulttuuriorganisaatiot kéayttivit myynninedistimistd ja
henkilokohtaista myyntiy6td vdhemméin kuin muita viestinndn keinoja. Kaytinndssi
myynninedistdmistd kdytetddn organisaatioiden vaihdon maédirin ja nopeuden lisdédmiseen, joka

pyritdén saavuttamaan padsylippujen hintoja siddtelemalla.

6.4.3 Henkilokohtainen myyntityo

Vuokon (1996, 49—51) mukaan henkil6kohtaisella myyntityolld tarkoitetaan yrityksen edustajan ja
asiakkaan vilistd viestintdprosessia, jonka tarkoituksena on vilittdd ennalta suunniteltuja ja
tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai korkeintaan muutamalle vastaanottajalle.
Henkilokohtaisen myyntityon etuna muihin markkinointiviestinnén osa-alueisiin on se, etti myyja
saa viestinndlleen vilitontd palautetta ja hdn voi muokata sitd myyntitilanteen vaatimalla tavalla.
Koska télld viestintdkeinolla saavutetaan kerralla vain véhdisen ihmismddrdn huomio, sopii se
parhaiten pienten yritysten viestintdkeinoksi, joiden asiakaskunta on kohtalaisen samanlaatuinen.
Rope (2000, 390) kuvaa henkilokohtaista myyntity6td kaupankdyntiviestinndn peruselementiksi.
Hén jakaa sen kolmeen eri osa-alueeseen: toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin ja
edustajamyyntiin. Toimipaikkamyynnin avainkésite on palvelumyynti, jolla tarkoitetaan myynnin
yhteydessd tapahtuvaa palvelutilannetta. Asiakaspalvelun tulee olla hyvii, jotta liiketoiminnassa
pystyy menestymadn. Neuvottelumyyntid harjoitetaan erityisesti organisaatioissa, joissa asiantuntija-
asemassa olevat henkilot pyrkivét vakuuttamaan asiakkaat tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta.
Edustajamyynti kuvaa nimensd mukaisesti tilannetta, jossa edustaja hankkii asiakkaansa itse ja

harjoittaa niin sanottua kenttimyyntia.
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Henkilokohtainen myyntity0 koetaan taideorganisaatioissa usein vieraaksi ja Euroopassa se onkin
otettu kayttoon vasta 1990-luvun alussa. Tarkeimmaét hyodyt siitd ovat tulojen lisddntyminen ja
asiakaspalvelun parantuminen, joka johtuu siitd, ettd henkilokohtaisen palvelun avulla asiakkaat

voidaan ottaa paremmin huomioon. (Hill ym. 1995, 181.)

6.4.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on lisétd yrityksen niakyvyytté ja luoda suhteita yrityksen ja
sen eri sidosryhmien vilille. Suhdetoiminnan kéytdnnon tyd on erilaista viestintdé, kuten asiakas- ja
markkinointitilaisuuksien jarjestimisti. (Méntyneva 2002, 134.) Ropen (2000, 353) mukaan suhde-
ja tiedotustoiminnan taustalla on kaksi johtavaa késitettd: suhteiden muodostuminen ja nékyvyys.
Hyvien asiakassuhteiden merkitys korostuu erityisesti ostopddtdstd muodostaessa ja nidkyvyys on

olennainen tekijé, jotta myytévét tuotteet tai palvelut saadaan ylipdétdan ihmisten tietoon.

Tunnetuin osa suhdetoimintaa on julkisuus, joka tarkoittaa yrityksen saamaa “ilmaista” mainosta.
(Vuokko 1996, 72). Esimerkiksi tv-uutisiin ja lehtiin péddseminen tuo tunnettavuutta ilman
varsinaista maksettua mainontaa. Julkisuudella on kuitenkin kaksi puolta, koska negatiivisista
asioista tiedotetaan mediassa yhtélailla kuin positiivisista. Yritys ei siis voi varsinaisesti vaikuttaa

julkisuuden laatuun.

Hill ym. (1995, 181) arvioi olevan melko yleisté, ettd taidelaitokset luottavat markkinoinnissaan
suhdetoiminnan ja mainonnan voimaan. Suhdetoiminnassa suurin painoarvo on julkisuudella, jonka
voimaan uskotaan enemmén kuin tavalliseen mainontaan. Etuna julkisuudessa on sen tehokkuus
sekd ilmaisuus. Tamé nidkyy muun muassa siind, etti toimittajat tulevat kuuluisien artistien perédssi
festivaaleille ja tekevdt heistd juttuja eri medioihin. Samalla he tuovat festivaaleille ilmaista

mainosta ja julkisuutta.
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6.4.5 Sponsorointi

Sponsoroinnista kdytetdin nykyédn usein myds termié yritysyhteistyd. Myos tutkielmani festivaalit
puhuvat yritysyhteistyostd. Koska kéyttdméssdni kirjallisuudessa ja tutkimuksessa kuitenkin
kiytetdédn vield yleisesti sponsorointi sanaa, olen péédtynyt kéyttimddn sitd myds omassa

tutkielmassani.

Daniel Tuorin (Rope 2000, 371) mukaan sponsorointia ei tulisi laittaa mihinkd&n neljéasti
markkinointiviestinndn keinosta, vaan se tulisi ndhdd viidentend viestintdkeinona. Yleisesti ottaen
sponsorointi on luokiteltu suhdetoiminnan piiriin, mutta monimuotoisuutensa takia se soveltuu
paremmin menekinedistimiseen. Tétd hén perustelee silld, ettd sponsoroinnin keskeisend tehtdvina
on edistdd markkinoivan yrityksen tai tuotteen tunnettuutta seki rakentaa imagoa, joiden molempien
tarkoituksena on edistdd menekkid. Saman toteaa myos Liisaa Valkama (2003) joka toteaa
festivaaleista tekemissddn lisensiaatintyOssddn sponsoroinnin vakiintuneen viimeisen kymmenen
vuoden aikana yhdeksi yritysten viestintdkeinoksi, josta sen osuus on kuitenkin vain kolmea
prosenttia. Valkaman mukaan yritysten pddmotiivi sponsoroinnille on menekinedistdminen.
Festivaalit hyotyvit sponsoroinnista resurssien ja julkisuuden lisdéntymiselld, seké yritysyhteistyon
ja lipunmyynnin kasvulla. Valkaman (2003, 108) mukaan taidefestivaalit saavat sponsorirahaa
etupddssi suurteollisuudesta, kun taas pk-yritykset suhtautuvat varovaisesti tapahtumien tukemiseen.
Festivaalien valtti sponsorirahoista taistellessa on Valkaman (2003, 109) mukaan niiden tarjoamat
elimykset. Konkreettinen vastike sponsoroinnista yrityksille on taidetapahtumien paasyliput. Tdma
on johtanut sithen, ettd yritykset kdyttdvét tapahtumia suhdetoiminnan edistdjand. Muun muassa
Dagmar/IROResearchin tekemén kévijatutkimuksen (Oopperauutiset 2006) mukaan Oopperajuhlille

on yleistd viedd yritysten asiakaita ja he muodostavat 15 % asiakaskunnasta.

Vuokon (2004, 217-218) mukaan sponsorointi voidaan mééritelld yksilon, ryhmén, tilaisuuden tai
muun toiminnan imagon vuokraamiseksi ja  hyvéksikdytoksi ennalta = maditeltyihin
markkinointiviestinnén tarkoituksiin. Sponsorin nékdkulmasta sponsoroinnin tavoitteena voivat olla
muun muassa mediajulkisuuden ja nikyvyyden aikaansaaminen, yrityksen tunnettuuden lisddminen,
imagon ja maineen parantaminen tai yhteiskuntasuhteiden hoitaminen. Sponsorointikohteen
valintakriteerejd ovat kohteen kyky tiyttdd sille asetetut tavoitteet, sen ainutlaatuisuus, imagon
yhdenmukaisuus sponsoroijan imagon kanssa sekid riittdvd ndkyvyys ja kyky saavuttaa median
kiinnostus. Niiden lisdksi tdrkedd ovat myoOs mahdollisuus pitkdaikaiseen sponsorisuhteeseen ja

suhteeseen vaadittujen panostusten madrdn mukauttaminen suhteessa yrityksen resursseihin.
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Keskeistd sponsorointisopimuksessa on maédritelld mahdollisimman yksityiskohtaisesti se missd
yhteydesséd, laajuudessa ja milld tavoin markkinoija saa hyddyntéd sponsoroitavaa kohdetta (Rope

2000, 372).

Rope (2000, 373) arvioi kulttuuriorganisaatioiden ja -tapahtumien lisdnneen osuuttaan
sponsorointimarkkojen hakemisessa 2000-luvulla. Yritykset ja kulttuuri eivdt kuitenkaan ole
loytdneet samanlaista luontevaa suhdetta kuin wurheilu, joka on selked edellakévija
sponsorointimarkkojen hyodyntdmisessd. Tastd huolimatta yhteistyd taiteen kanssa on kasvattanut
osuuttaan myds yritysten intresseissd. Myos Leena Virtasen (2006) mukaan kulttuuri tarvitsee yhé
enemmaén sponsoritukea, mutta samalla kulttuurin ja yritysten yhteensovittaminen vaatii paljon tyoti
ja suunnitelmia. Hinen mukaansa yritykset eivdt endd ole kiinnostuneita vain logojensa
ndkyvyydestd, vaan pddpaino on pitkissd, toimivissa ja sitoumuksellisissa suhteissa. Virtasen
mukaan yritysten kiinnostus kulttuuria kohtaan on viime aikoina hieman laskenut. Tatd tukee
mainostajien liiton helmi-maaliskuussa 2006 julkaistu barometri (Virtanen, 2006), jonka mukaan
yritykset panostavat tdlld hetkelld enemmén yhteiskunnallisten ja sosiaalisten kohteiden kuin

tapahtumien tai yksittéisten taitelijoiden sponsorointiin.

Sini Vikkulan (Virtanen, 2006) mukaan kiinnostus kulttuurin sponsorointia kohtaan on
kahtiajakautunutta. Ylipaatidén se on koko ajan kasvanut, mutta sen tavanomaiset muodot eivit endi
kiinnosta yrityksid. Talld hetkelld sponsorointiin kaivataan enemméin ré#téloityjd projekteja ja
erikoisia ratkaisuja. Jussi Santalahden (2000, 118) mukaan on tarkedd, ettd festivaalit miettivdt myos
sponsoreiden ndkokulmaa toimintaa kehittdessddn. Vikkulan mukaisesti myds hén painottaa sitd,
miten festivaalien sponsoritoimintaa tulee kehittdd jatkossa uuteen suuntaan. T&lloin ei ole
mahdollisuutta jatkaa vanhakantaista ajattelua, jonka perusrakenne on “tiukan idealistinen ja kaiken
osaava”. Pekka Oeschin (2002, 84-85) mukaan ongelmat yritysten ja kulttuuriorganisaatioiden
kohtaamisessa johtuvat muun muassa sponsorointikohteiden puutteellisista hakemuksista, joista jai
epaselviksi se, mitd hyoOtyd sponsoreille on yhteistydstd. Yrityksilld on usein vajavaiset tiedot
kulttuurikohteiden toiminnasta ja siten myds niiden hyddyntdmismahdollisuuksista. Témén liséksi
yritysyhteistyOtd hoitaa usein vain yksi henkild, jolloin my0s sponsoroitavien kohteiden etsimiseen
jaava aika on rajallinen. Timéa voi johtaa helposti siithen, etté tietyt isot ja tunnetut tapahtumat saavat
valita haluamansa yrityskumppanit, kun taas pienet ja tuntemattomat jddvit jalkoihin jo
hakemusvaiheessa. Kulttuuriorganisaatioiden ongelma onkin usein se, ettd ne toimivat passiivisesti
vastikkeiden tarjoamisessa ja eri yhteistyovaihtoehtojen kehittdmisessd. Ongelmia voi tuottaa myos

resurssien  puute, koska kulttuurialan ihmisiltd ei  valttdimatta 10ydy tarpeellista
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liikketoimintaosaamista tai aikaa perehtyd sponsoreiden hankintaan liittyviin seikkoihin. Asiaa
mutkistaa myds yritysten ja kulttuurin odotusten kohtaamattomuus. Kulttuurilaitokset voivat ndhdi
sponsoroinnin taloudellisesti térkedksi, mutta taiteen henkisten arvojen kannalta vastaiseksi
toiminnaksi. Sponsorointi haluttaisiin ndhdéd ensisijaisesti lahjoitustoimintana, joka taasen on vastoin
yritysten motiiveja. Yritykset toivovat tdysin pdinvastaisesti lisdd vastikkeita antamastaan tuesta seka
kohteiden parempaa liiketoiminta- ja markkinointiosaamista, jotta yritysyhteistyd olisi

hedelmaéllisempaa.

Savonlinnassa yritysyhteistyd muodostaa noin 14 % kokonaisbudjetista ja Kuhmossa noin 25 %.
Vuokon (2003, 302) mukaan Helsingin Juhlaviikkojen kokonaisbudjetista kolmasosa oli vuonna
2002 sponsoreilta saatua tukea ja oopperajuhlien saama tuki nousi vuodesta 1993 vuoteen 2002
kymmenkertaiseksi. Erikoista festivaalien sponsorointitulojen lisdéntymisesti tekee se, ettd niitd ei
voi rajattomasti kasvattaa ilman, ettd se samalla vdhentdd yhteiskunnalta saatavaa julkisen tuen
midrdd. Festivaaleille annettava tuki on aina suhteessa niiden muuhun tulonhankintaan ja siten on
selvdd, ettd omien tulojen lisdéntyessd julkista tukea vdhennetdén, koska festivaalin koetaan
parjdavin hyvin ilman avustuksiakin. Vuokon arvion mukaan (2004, 220) Helsingin juhlaviikot ja
Savonlinnan Oopperajuhlat ovat onnistuneet hankkimaan sponsoreita sen takia, ettd ne pystyvit
tarjoamaan yrityksille sellaisen kohderyhmén, johon he haluavat vaikuttaa seki sellaista nikyvyytti
ja suhdetoimintamahdollisuuksia, joita yritykset tarvitsevat. Taustalla on myds néiden
organisaatioiden aktiivinen pyrkimys ja ammattitaito hankkia sponsoreita ja huomioida heidin
tarpeensa. Syy aktiivisuuteen on Vuokon mukaan yksinkertaisesti se, ettd festivaalit tarvitsevat

toimintaansa sponsoritukea, josta on tullut vuosi vuodelta merkittivampi rahoitusléhde.
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7 SEGMENTOINTI

Segmentointi tulee termind sanasta segmentti, joka on suomennos latinankielisestd sanasta
segme’ntum ja tarkoittaa leikattua kappaletta. (Vornanen 1992, 549). Se kuvaa markkinoiden
jakamista ryhmiin, joille markkinointi ja tuotteiden myynti halutaan kohdentaa. Segmentoinnin
tuloksena organisaatio péattad siitd, millainen on ihanteellinen asiakas yritykselle. Pdétoksen jélkeen
markkinointi suunnitellaan ja toteutetaan viestinndllisesti siten, ettd potentiaaliset kuluttajat
tavoitetaan ja heidén kanssaan saadaan muodostettua molempia osapuolia tyydyttdvé asiakassuhde.
Jotta potentiaaliset asiakkaat 16ytyvit, tulee yritysten maérittdd kuluttajien viliset erot ja muodostaa
heistd kulutustottumuksiltaan samankaltaisia ryhmid. Olennaista on, ettd segmentit ovat riittdvén
suuria, erilaisia ja helposti tavoitettavia (Kotler 2000, 257). Mai Anttilan & Kaarina Iltasen (1998,
96—97) mukaan asiakaskunta voidaan jakaa segmentteihin tarpeiden, mielenkiinnon ja toiveiden

perusteella.

Ayvirin ym. (1991, 54) mukaan yritykset voivat valita kolmesta eri toimintavaihtoehdosta
asiakaskuntaa segmentoidessaan. Néitd ovat differoimaton eli segmentoimaton markkinointi,
keskitetty ja selektiivinen markkinointi. Kotlerin (1999, 42—45) mukaan tdmi on yksi yrityksen
tirkeimmistd strategisista padtoksistd. Massamarkkinointia eli segmentoimatonta markkinointia
harjoittava yritys tarjoaa samanlaista vakiotuotetta tai -palvelua yhteniiselle asiakaskunnalle, eiké se
kohdenna markkinointia mihinkdén tiettyyn segmenttiin. Anttilan & Iltasen (1998, 97-98) mukaan
tdmé tarkoittaa sité, ettd asiakaskuntaa ei tarkoituksella jaeta osiin, vaan tuotetta myyddan kaikille
ihmisille samalla tavalla. Segmentoimattomuus edellyttda sitd, ettd ihmisten tarpeet ja kiinnostus
tuotetta kohtaan vaihtelevat vain vdhdn keskenddn, joten variaatiota tuotteisiin tai

markkinointiviestintddn ei ole tarpeellinen.

Keskitettyd markkinointia harjoittavat yritykset puolestaan suunnittelevat ja tarjoavat tuotteensa tai
palvelunsa yhdelle tai useammalle segmentille. Tétd segmentoinnin vaihtoehtoa kéytetdén silloin,
kun markkinoinnin resurssit ovat tarkkaan rajatut ja segmentiksi valitaan vain yksi tai muutama
kohde, jolle liiketoiminta aiotaan suunnata. Asiakas- eli yksilokohtaista selektiivistd markkinointia
harjoittava yritys sopeuttaa tarjontansa ja viestintdnsd kullekin asiakkaalle erikseen, ja on siten eri
markkinoinnin muodoista yksityiskohtaisin. Sitd kutsutaan my0s differoiduksi markkinoinniksi ja se

on vastakohta massamarkkinoinnille. (Anttila & Iltanen 1998, 97-98.)
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Kotler (1999, 51) kehottaa yrityksid kdyttdmdidn segmentoinnin 1&htokohtana markkinatutkimusta,
joka auttaa yritystd valitsemaan markkinoinnin kohteeksi ne kuluttajaryhmét, joita se pystyy
palvelemaan muita paremmin ja siten menestyméin kilpailussa asiakkaista. Segmentoinnin jilkeen
yritys voi suunnitella mihin markkinoinnin kilpailukeinoihin se haluaa panostaa ja millaista

markkinointimixid se haluaa kdyttda viestinndssaan.

7.1 Taideorganisaatioiden segmentointi

Hillin ym. (1995, 25) mukaan taideorganisaatioiden asiakaskunnan segmentointi pohjautuu
yksinkertaisuudessaan sellaisen asiakaskunnan l0ytymiseen, joka on kiinnostunut taiteesta ja
kulttuurista ja on valmis maksamaan sen kuluttamisesta. Potentiaalisten asiakkaiden 10ytdminen on
yksi taideorganisaatioiden markkinoinnin péétehtdvistd. Hill ym. (1995, 25-27) mukaan
taideorganisaatioiden asiakaskunta voidaan kasittdd kolmella eri tavalla. Ylimalkaisesti
asiakaskunnan voidaan késittdd muodostuvan ihmisistd, jotka ovat osallisena jotakin
taidetapahtumaa. Toisen maédritelmén mukaan se muodostuu  kuulijoiden  lisdksi
yhteistyokumppaneista, kuten median edustajista, kunnan ja valtion pééttéjistd sekd sponsoreista.
Viimeisen madritelmén mukaan taideyleisd koostuu ihmisisté, joiden kanssa organisaatio suorittaa

jonkinlaista vaihtoa, eli kaikista lipun tai muun osallistumismaksun maksaneista ihmisista.

Markkinoinnin kohdentamisella tarkoitetaan taideorganisaatioiden tapauksessa prosessia, jossa
potentiaaliselle yleisolle tarjotaan juuri sellaisia kulttuuripalveluja tai tuotteita, joita he haluavat.
Talla prosessilla on kaksi eri vaihetta, joista ensimméinen on markkinoiden segmentointi ja toinen
markkinoinnin kohdentaminen. Segmentoinnin avulla organisaatiot voivat 16ytd4d omalle
toiminnalle sopivammat asiakkaat ja kohdentamisen avulla markkinointia voidaan raétiloida
asiakasryhmille erilaisten tekniikoiden avulla. Myds taideorganisaatioiden segmentoinnissa on
muistettava kaksi olennaista asiaa eli yleison koko ja kohdattavuus. Organisaatioiden rajallisten
resurssien takia on epdrealistista ldhted vastaamaan jokaisen yksilon taiteellisiin vaatimuksiin tai
mieltymyksiin. Siten markkinoinnin kohteena téytyy olla kohtalaisen suuri ryhmé, joilla on
yhdenmukaiset mieltymykset ja tarpeet, jotta kohdentaminen on ylipddtddn mielekdstd. (Hill ym.

1995, 40.)
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7.2 Segmentoinnin perusteet

Hill ym. (1995, 40) jatkaa, ettd asiakaskuntaa voidaan segmentoida erilaisten kriteereiden
perusteella. Naiti kriteereitd ovat maantieteelliset, henkilokohtaiset, psykologiset ja behavioraaliset
eli kayttdytymiseen liittyvdt syyt. Maantieteelliset tekijit koskevat markkinoiden fyysistd sijaintia
eli sitd mille kohdealueelle markkinointi halutaan kohdentaa. Henkilokohtaisilla muuttujilla
tarkoitetaan asiakaskunnan segmentointia ién, sukupuolen, tulojen, koulutuksen tai syntyperin
perusteella. Tdméd segmentoinnin muoto on usein kiytdnnollinen, mutta taideorganisaatioiden
tapauksessa liian ylimalkainen. N&itd muuttujia voi parhaiten hyddyntidd segmentoinnissa suhteessa
ihmisten asenteisiin ja kayttdytymiseen, jotka edustavat psykologisia muuttujia. Viimeinen
segmentoinnin muoto koskee asiakaskunnan luokittelua heididn kulutus- ja ostokdyttdytymisensi

perusteella. Tétd voidaan arvioida ajoituksen, motivaation, tietoisuuden tai kertaméaérien perusteella.

Olennaista on 16ytdé sellainen asiakassegmentti, joka on kulutustavoiltaan oman tuotteen kannalta
sopivin. Festivaaleille olisi esimerkiksi hedelméllistd 16ytdd sellaisia asiakkaita, jotka tulevat
tapahtumaan pidemmaiksi aikaa ja ostavat lippuja useisiin konsertteihin. Ostokéyttdytymiseen
voidaan olennaisesti vaikuttaa mainonnan avulla, koska eri kulttuuritapahtumat eivdt kuulu

pdivittdisiin kulutustavaroihin ja siten niiden tehokkaalla informoinnilla on erittiin tirked merkitys.
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8 TULOKSET

Pro gradu -tutkielmani tutkimuskysymykset on johdettu deduktiivisesti markkinoinnin
taustateoriasta. Tavoitteena oli saada vastauksia kolmeen padkysymykseen, joita ovat: Millaista on
festivaalien markkinoinnin suunnittelu, mité sisdltdd markkinointiviestintd ja miten markkinointi on

segmentoitu.

Tutkielmaan tein kolme haastattelua minidisc:lle nauhoittaen festivaalitoimistoissa Kuhmossa,
Helsingissé ja Savonlinnassa. Haastateltavina olivat kamarimusiikin toimistopééllikot Sari Rusanen
ja Ritva Eerola sekd oopperajuhlien markkinointipdéllikkd Helena Kontiainen. Haastattelujen
rakenne oli puolistrukturoitu, joka tarkoittaa sitd, ettd kysymykseni olivat kaikille samat ja
haastateltavat vastasivat nithin omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, 87). Haastatteluihin paddyin
sen takia, ettd ajattelin henkilokohtaisen kontaktin antavan minulle paremmat mahdollisuudet kerati
tietoa kuin esimerkiksi sdhkopostitse tehty kysely. Seuraavaksi kdyn yksityiskohtaisesti lépi
saamiani vastauksia ja peilaan niitd taustateoriaan. Haastattelukysymykset ovat liitteend tutkielman

lopussa.

8.1 Festivaalien markkinointi

Kuhmon Kamarimusiikki ja Savonlinnan Oopperajuhlat edustavat kulttuuriorganisaatioiden lisdksi
voittoa tavoittelemattomia yrityksid. Niiden erityspiirteitd ovat muun muassa ei-taloudellisten
tavoitteiden korostaminen, palvelutuotteiden tarjoaminen ja vapaaehtoistyon korostaminen. (Vuokko

2004, 24).

Kulttuuriorganisaatioiden markkinoinnille on ominaista, ettd silld ei pyritd vaikuttamaan ainoastaan
yhdistysten jdseniin sekd tyovoimaan. (Vuokko 2004, 30). Markkinoinnin vaikutukset kisitetdan
siten hyvin laaja-alaisesti. Samaa mieltd ollaan my6s Kuhmon ja Savonlinnan festivaaleilla.
Rusasen mukaan kamarimusiikin markkinoinnin ja yhteistydon kohteena ovat kaikki yhteistydtahot,
kuten taiteilijat ja henkilokunta, sponsorit, lehdistd, kaupunki ja valtio. Vuokon (2003, 156) mukaan
vuonna 2002 Oopperajuhlien markkinoinnin kohteena olivat kannatusyhdistyksen jésenet,

Savonlinnan Oopperajuhlat Oy:n osakkaat, yhteistyOyritykset, kotimaiset ja ulkomaiset
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matkanjdrjestdjat, kotimaiset ryhmé&asiakkaat, kulttuuria harrastava yleisé sekd ulkomaiset

yksittdiset asiakkaat.

Kaikista tdrkeimmaéssi asemassa markkinoinnissa ovat kuitenkin festivaalien asiakkaat ja erityisesti
pysyvien asiakassuhteiden muodostaminen. Hillin ym. (1995) mukaan taiteiden markkinoinnin
perustuu suhdemarkkinoinnin oppeihin, koska ne muodostavat pohjan markkinointiajattelulle, jota
taiteiden myymiseen tarvitaan. Suhdemarkkinointi tarkoittaa ajattelumallia, jossa suhde asiakkaaseen
ja siihen liittyvd vuorovaikutus koetaan markkinoinnin tirkeimmaiksi osaksi. Erityisen tirkeitd
asiakassuhteet ovat nimenomaan festivaaleille, koska ne markkinoivat kokemuksia ja eldmyksi4.
Asiakkaat ovat ensiarvoisen tdrkedssd asemassa taide-eldimyksen luomisessa ja samalla
mahdollistavat festivaalin mission toteutumisen. Jokaisen festivaalin tavoitteena on luoda
mahdollisimman pitkédkestoisia asiakassuhteita, jotta toiminnalle saadaan vankka perusta. Tdmén
takia festivaalien markkinointia voidaan pitdd suhdemarkkinointina, koska sille tyypillisesti
tapahtumien tavoitteena on luoda luottamuksellisia asiakassuhteita siten, ettd asiakas sitoutuu

palveluiden toimittajaan.

Olennainen osa suhdemarkkinointia on myd6s asiakaspalvelun korostaminen siten, ettd jokainen
tyontekiji on tydssddn joko pédidtoiminen tai osa-aikainen markkinoija. Rusasen Kkiteyttdd
kamarimusiikkijuhlien asiakaspalveluidean lauseeseen Kun ollaan ihmisten kanssa tekemisissé, niin
aina me edustetaan festivaalia ja siten se on markkinointia.” Yhtélailla festivaalin
markkinointiajattelu edustaa erityisesti 1990-luvulle tyypillistd suuntausta jonka perustana on
asiakastyytyvéisyys sekd kannattavien ja kestdvien asiakassuhteiden luominen (Rope & Vahvaselka

1994, 9; Rope 2000, 19-20).

Suurin ero kulttuurin ja perinteiseen markkinoinnin vililld on se, ettd kulttuurin markkinointi
perustuu festivaalin omiin tuotteisiin ja missioon. Perinteisessdé markkinoinnissa etsitdin
markkinarakoja ja pyritddn tdyttdméddn olemassa olevia kuluttajien tarpeita. Tdlloin pyritddn siis
kehitteleméddn tuotteita asiakkaita varten, kun taas kulttuurin markkinoinnissa tdrkeintd on toteuttaa

organisaation omaa missiota taloudellisesti kannattavasti.

Molemmat tutkielmani festivaalit ovat ldhteneet liikkeelle hyvin pienimuotoisesti ja kasvattaneet
yleisomédrdd pikkuhiljaa. Ne ovat saaneet alkunsa yhden henkilén missiosta; Kuhmossa Seppo
Kimasen ja Savonlinnassa Aino Acktén. Niiden markkinointi on siis alun perin ollut puhtaasti

organisaatioldhtdistd kulttuuripalvelujen myyntid. Tédnd pdivind molemmat festivaalit ovat
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vakiinnuttaneet asemansa ja luoneet tietyn pysyvin asiakaskunnan. Niiden markkinointi on tdméin
myd6td muuntunut ldhemmaés perinteistd asiakasléhtoisyyttd, jolloin tiedossa olevat kohderyhmén

tarpeet pyritddn tyydyttimaan.

8.1.1 Markkinoinnin toteutus

Kuhmon Kamarimusiikin markkinoinnista vastaavat toimistopaéllikot Sari Rusanen ja Ritva Eerola.
Markkinoinnin siséllostd ja keinoista he neuvottelevat my0s taiteellisen johtajan ja
toiminnanjohtajan kanssa. Rusanen ja Eerola ovat jakaneet markkinoinnin tydtehtévit siten, ettd
Rusanen vastaa paikallisesta markkinoinnista Kajaanin, Kuopion ja Joensuun alueella sekd
yhteistyostd Kuhmo-talon ja muiden kuhmolaisten yhteistyokumppaneiden kanssa. Hédn kantaa
myds padvastuun suhde- ja tiedotustoiminnasta sekd menekinedistdmisesti, kuten sponsorisuhteista,
myyntikdynneistd ja messuista. Eerola vastaa valtakunnallisesta markkinoinnista, kuten lehti- ja

radioilmoitusten laadinnasta.

Savonlinnan Oopperajuhlien markkinoinnista vastaa markkinointipédéllikké Helena Kontiainen.
Hénen apunaan toimii kaksi myyntisihteerid. Myds oopperanjohtaja Jan Hultin on mukana
markkinoinnin suunnittelussa. Oopperajuhlat kéayttdvat lisdksi mainostoimistoa, joka toimii

Kontiaisen mukaan ulkopuolisen sparraajan” asemassa.

8.1.2 Markkinoinnin merkitys

Molemmat festivaalit pitdvdat markkinointia hyvin tirkedssd asemassa festivaalien toiminnan
kannalta. Eerola kiteyttdd markkinoinnin merkityksen lauseeseen “Pitddhidn meiddn elddksemme
myyda tdtd tuotetta.” Markkinoinnin tavoitteista tirkein on hdnen mukaansa saada yleiso tietoiseksi
tapahtumasta ja sitd kautta tulemaan festivaalille. Rusasen mukaan kaikki festivaalilla tehtdvé tyo on
osaltaan markkinointia ja tdhté4 siihen, ettd tapahtumaa saadaan myytyd. Kontiaisen mukaan koko
oopperajuhlien toiminta riippuu siitd kuinka markkinointi onnistuu, koska juhlien budjetista 62 %
tulee padsylipputuloista. Talloin markkinointi on ensiarvoisen térkeédssd asemassa. Hin toteaakin:
”Se, ettd katsomot ovat tdynni, on eldmén ja kuoleman kysymys.” Festivaaleilla ei siten lainkaan
sovi muun muassa Vuokon (2004, 113—114) ajatus siitd, ettd nonprofit-organisaatiot vierastaisivat

markkinointia ja kokisivat sen tarpeettomaksi tai hyddyttoméksi toiminnan kannalta.
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8.2 Festivaalien markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu voi olla védhdistd taideorganisaatioille. Tdmé johtuu (Vuokon 2004,
113—114 ja Hillin ym. 1995, 250) mukaan muun muassa markkinointiosaamisen puutteesta ja siiti,
ettd suunnittelua eikd markkinointia pidetd tirkeénd, jolloin siithen ei haluta kéyttdd aikaa.
Tutkielmani festivaalien markkinoinnin suunnittelu on siind mielessd taideorganisaatioille
tyypillistd, ettd se on vapaamuotoista ja epdvirallista. Suunnittelun tai markkinoinnin arvoa ei sen

sijan kuitenkaan vdhitelld, vaan sitd pidetddn tirkednd osana tapahtumien toimintaa.

8.2.1 Suunnittelun aikataulu

McDonaldin (1995, 101) mukaan markkinointisuunnitelman aikataulutuksen tulee olla sellainen, ettd
seuraavan vuoden toimiin voidaan varautua riittdvin varhain. Yleensd yritykset aloittavat
muodollisen suunnittelun kuudesta yhdeksdén kuukautta ennen seuraavan tilikauden alkua. My0s
kamarimusiikki ja oopperajuhlat varaavat riittdvisti aikaa suunnittelulle ja aloittavat sen viimeistdan
vuotta ennen festivaalia. Kamarimusiikkifestivaali kdyttdd suunnittelun apuna perusrunkoa, joka
rakentuu aikaisempien vuosien markkinoinnin keinoihin. Oopperajuhlien markkinoinnin
suunnittelua tehdédén limittdin tulevien vuosien ohjelmien kanssa ja tarkat markkinointisuunnitelmat
tehdddn festivaalia edeltivind syksynd. Tamid on tyypillisti myds voittoa tavoitteleville
organisaatioille, joiden suunnittelussa on McDonaldin (1995, 83) mukaan tirkedd pitdd prosessi

jatkuvasti vireilld ja edellisen kauden seurantavaiheessa olla jo tekemissd uuden kauden analyysia.

Olennainen osa musiikkifestivaalien markkinoinnin suunnittelua on konserttiohjelman laadinta,
joka on samalla myds markkinoinnin ldhtdkohta. Kuhmon festivaalin taiteellinen johtaja aloittaa
ohjelman valmistelun kahdesta kolmeen vuotta ennen kyseistd festivaalia ja se kiteytyy lopulliseen
muotoonsa festivaalia edeltdvédn syksyn aikana. Oopperajuhlien kesén ohjelma valmistuu puolestaan
noin puolitoista aikaisemmin. Syksylld aloitettaan festivaaleilla myos esitetuotanto, jonka

suunnittelu taytyy aloittaa hyvissi ajoin, jotta muutokset voidaan kdyda ldpi riittdvan aikaisin.
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8.2.2 Suunnittelun sisalto festivaaleilla

Markkinoinnin suunnittelu on monivaiheinen prosessi, joka sisdltdd analysointi-, suunnittelu-,
toteutus- ja seurantavaiheen. (Kotler 2002, 77). Vuokon (2004, 122-123) mukaan nonprofit-
organisaation markkinoinnin suunnitteluprosessiin  kuuluvat tilanneanalyysi, ongelmien ja
mahdollisuuksien havaitseminen siséltdien SWOT-analyysin, tavoitteiden maérittely, markkinoinnin
strategiset padtosten tekeminen, taktinen suunnittelu, budjetointi, aikataulujen tekeminen ja
markkinoinnin valvonta. Kumpikaan tutkielman festivaaleista ei ole tehnyt markkinoinnin
suunnittelusta erillistd prosessia, vaan sitd tehdddn muiden tdiden ohessa ilman tiettyd jérjestysté.
Festivaalit eivdt siten noudata erityistdi markkinoinnin suunnitteluun luotua kaavaa, vaan eri
vaiheista ne painottavat tilanneanalyysid SWOT-analyyseineen ja markkinoinnin valvontaa. My0s
budjetointi on tirkedssd asemassa markkinoinnin suunnittelua. Festivaalit edustavat
taideorganisaatioille tyypillistd markkinoinnin suunnittelua, joka on usein epévirallista ja sisélloltdan
luovaa. Suunnitelmia on kdytdssd, mutta ne eivit ole varsinaisen prosessin aikaansaannoksia ja siten
niiden siséltokin on jadnyt osittain vajaaksi verrattuna organisaatioihin, jotka noudattavat tarkasti

strategista markkinoinnin suunnittelua eri vaiheineen.

Festivaaleihin ei kuitenkaan voi soveltaa toista nonprofit-oganisaatioille tyypillistd piirrettd, jonka
mukaan ne eivit sisdlld markkinointisuunnitelmiin kirjallisia suunnitelmia. (Vuokko 2004, 115; Hill
ym. 1995, 250.) Kirjalliset suunnitelmat festivaaleilta 10ytyvét siten, etti Savonlinna festivaalilla
tehdddn yksi kattava markkinointisuunnitelma ja Kuhmon festivaalilla useampia pienempid osa-

suunnitelmia.

8.2.3 Markkinoinnin analysointi ja SWOT-analyysi

Vaikka Hillin  ym. (1995, 272) mukaan SWOT-analyysin tekeminen on useille
kulttuuriorganisaatioille kohtalaisen vierasta, ovat molemmat tutkielmani festivaalit panostaneet
markkinoinnin suunnittelussa SWOT-analyysin tekoon ja sen hyoddyntdmiseen. Analyysi on
festivaaleilla kiytossd samassa tarkoituksessa kuin voittoa tavoittelevissa yrityksissa eli sen avulla
pyritddn  havainnollistamaan  markkinointipddtoksiin =~ vaikuttavat  tekijdt, kartoittamaan
kilpailutilannetta ja selvittdimddn mihin kilpailukeinoihin festivaalin tulee panostaa. (Rope &

Vahvaselkd 1994, 94; McDonald 1995, 83).
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Eerolan mukaan analyysi tehddidn syksyisin festivaalin jdlkeen ja sen avulla pohditaan sitd miké
meni huonosti ja mitd voisi parantaa tai uudistaa. Analyysin avulla festivaali paneutuu tapahtuman
mahdollisuuksiin, kuten sithen miten saada lisdd kavijoité ja erityisesti nuorta kuulijakuntaa. My0s
Getz (1997, 110—-111) korostaa kulttuuritapahtumien osalta sitd, ettd niiden tulee SWOT-
analyyseissddn keskittyd erityisesti tapahtuman laatuun ja vetovoimaisuuteen sekd muihin
ratkaiseviin ominaisuuksiin joiden avulla voidaan edesauttaa tapahtuman menestymista.
Markkinoinnin suunnittelussa kamarimusiikkiviikot kdyttivit myos kilpailukeinotaulukkoa, johon
lisétdén joka vuosi uusia asioita. Taulukossa on lueteltu festivaalin tuotteet ja sen avulla seurataan
viestinndn eri muotoja, kuten myynninedistimistd, PR:44 ja tiedotusta. Kontiainen kertoo koko
oopperajuhlien talon strategian olevan markkinoinnin suunnittelun tirked ohjenuora. SWOT-

analyysid festivaalilla paivitetdédn joustavasti koko ajan.

8.2.4 Markkinoinnin seuranta

Analyysivaiheen lisdksi festivaalit ovat panostaneet my6s markkinoinnin seurantaan.
Kamarimusiikkifestivaalilla on seurattu markkinoinnin onnistumista erityisesti tapahtuman aikana
asiakaskyselyjd tekemilld. Kyselyjen avulla on selvitetty muun muassa markkinointiviestintdédn ja
festivaalin tavoitettavuuteen liittyvid seikkoja. Rusasen mukaan festivaalin aikana tehtyjen
kyselyjen tulokset tulevat syksylld ja niistd pyritddn ammentamaan kaikki mahdollinen hy6ty, mika
vaikuttaa markkinointiin tai tuotteeseen. Muun muassa kesélld 2004 kamarimusiikkiviikoilla oli
kdynnissd kahdeksan tyytyvdisyyskyselyd taiteilijoille, musiikkikurssilaisille, lehdistolle ja
henkilokunnalle sekd Kuhmon ruokapalveluille, joiden kaikkien pohjalta pyrittiin kehittiméédn
markkinointia. Samana kesédné aloitettiin my0s laatujérjestelmén kehittdminen, jonka tavoitteena on
saada jatkuvat kyselyt ja tuotekehittely toimimaan. Myds asiakkaiden palautteella, kuten esitteiden

saatavuuteen liittyvilld seikoilla, on merkitystd markkinointiin.

Olennainen osa seurantaa on luonnollisesti my6s lipunmyynnin seuraaminen, joka kertoo suoraan
sen miten hyvin markkinointi on onnistunut ja kuinka moni kuulija on 16ytinyt festivaalille.
Oopperajuhlat ovat hyoddyntidneet markkinoinnin suunnittelussa ja seurannassa muun muassa
taloustutkimuksen ”Suomi tdnddn” -tutkimusta, omia kévijatutkimuksia, asennetutkimuksia ja
mediatalojen ilmoitustutkimuksia. My6s Ropen (1993, 171) mukaan markkinoinnin onnistumista

voidaan seurata helpoimmin myyntilukujen ja asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla.
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Festivaalien markkinoinnin seuranta on ollut kohtalaisen vapaamuotoista ja se on perustunut
asiakaskyselyihin sekd lipunmyyntiin. Tapahtumat eivét ole systemaattisesti toteuttaneet esimerkiksi
markkinatutkimuksia, jotka olisi hyvé toteuttaa tavoitteiden asettamisen jilkeen kerran vuodessa.
Myos Eerola toteaa kamarimusiikkiviikkojen markkinoinnin seurannassa olevan parantamisen varaa.
Yksi mahdollisuus voisi mielestidni olla markkinatutkimukset, joita kayttdmélld voisi olla
mahdollisuus parantaa markkinoinnin seurantaa ja saada siitd hyvdd vauhtia uudelle
suunnittelukaudelle. Tastd voisi olla apua festivaalien markkinoinnille, koska sen avulla voidaan

keridtd arvokasta tietoa. Ténd pdivind se on myos kohtalaisen helppo suorittaa internetin valityksell.

8.3 Festivaalien markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan yrityksen tekemid strategisia ratkaisuja sen suhteen
millaista tuotetta se valmistaa ja millaisella hinnalla seké tavoilla sitd myydddn ja markkinoidaan.
Festivaalien kilpailukeinoilla on omat erityispiirteensa, jotka tekevét niistd erilaisia muihin yritysten

keinoihin verrattuna.

8.3.1 Tuote

Sekd Kuhmon ettd Savonlinnan festivaalien tarkein kilpailukeino on tuote. Festivaalien tarjoamat
tuotteet edustavat taiteellista tuotetta, joka koostuu usein palvelusta tai elimyksestd konkreettisen
asian sijaan. Hillin ym. (1995, 106) jyvédmallin mukaan taiteellinen tuote muodostuu ytimen eli
esteettisen eldmyksen ympdrille muodostuvista kokemuksista asiakaspalvelusta, ilmapiiristd seké

oheispalveluista.

Kamarimusiikin tuote koostuu taideorganisaatioille tyypilliseen tapaan palveluista ja elamyksista,
joista tarkein ovat konsertit. Rusasen kiteyttdd tuotteen arvon ja sisdllon: ” Festivaalin térkein arvo
on korkealaatuinen kamarimusiikkitapahtuma eli konsertit. Jos festivaaliohjelma on hyvé, niin
silloin se vie meita eteenpéin. Jos se on huono, niin silloin ei ole yhtddn mitéd4n. Organisaatiokin voi
olla vaikka kuinka hyvi, mutta se ei riitd, jos tuote ei ole hyvd.” Rusasen mukaan asiakkaalle
festivaalin pdituote muodostuu paketista, joka sisdltdd konsertin lisédksi majoituksen sekd Kuhmoon
matkustamisen. Rusanen kertoo liitkkumisen olevan kallis osa tuotepakettia, johon ei kuitenkaan

voida paljon vaikuttaa Kuhmon sijainnin vuoksi. Hén haluaakin panostaa tapahtuman ruokailu- ja
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majoituspalveluihin, jotta vierailija viihtyisi mahdollisimman hyvin festivaalilla. Hinen mukaansa
festivaali on sitd vahvempi, mitd voimakkaammin se pystyy vaikuttamaan koko tuotekonseptiin

sekd kaikkiin niihin asioihin, joiden perusteella asiakas kokee tuotteen hyvaiksi.

Kuhmon festivaalin tuote muodostuu jyvdmallin mukaisesti konserttielamyksestd ja sité
ympérdivistd kokemuksista. Eerola laajentaa tuotteen kdsitystd huomioimalla myds tapahtuman
ilmapiirin ja asiakaspalvelun. Hdnen mukaan hyvdidn ensivaikutelmaan pyritddn paddsemaidn
sujuvalla asiakaspalvelulla, jota tehostetaan muun muassa henkilokuntaa kouluttamalla. Hyvaa
ilmapiirid hén luonnehtii seuraavasti: “Jos taiteilijat voivat hyvin, niin myos henkilokunta voi
hyvin. Ja jos yleis6 on tyytyviistd, niin vasta kokonaisuudesta syntyy késite Kuhmon henki. Tati
vaaditaan, jotta talkoopohjaisella festivaalilla syntyy oikeanlainen tunnelma.” My0s Duncan &
Moriarty (Gronroos 2001, 352) korostavat koko asiakaspalvelutapahtuman merkitystd asiakkaiden
tyytyvdisyyden mittarina. Heiddn mukaansa palveluprosessi sisdltid huomattavaa viestinéllistd

potentiaalia ja niistd asiakas saa arvokasta tietoa, jonka mukaan rakentaa suhteensa yritykseen.

Kontiaisen mukaan koko oopperajuhlien markkinointi on hyddytontd ilman toimivaa tuotetta.
Festivaalin tuote muodostuu ohjelmistosta seki esittdmispaikkana ainutlaatuisesta Olavinlinnasta.
Kontiainen kiteyttdé festivaalin sisdllon: ”Meilld on ddrimméiisen vahva eldmys, jota me tarjotaan
oopperahistoriallisessa poikkeuksellisen upeassa linnamiljoossd ja vield suomalaisessa keséssd. Se
on meiddn ehdoton kilpailukeino.” Myds hidnen mukaansa yleisolle on tirkeintd tarjota eldmyksii,
jotka samalla muodostavat Oopperajuhlien ytimen. Kamarimusiikkiviikkoja enemmén
oopperajuhlat painottavat tuotteen ominaisuuksista esityspaikkaa, joka heiddn tapauksessaan

muodostaakin olennaisen osan eldmysta.

8.3.2 Jakelu

Jakelun tarkoituksena on saattaa tuote asiakkaan saataville. IThanteellisessa tapauksessa se on
nopeaa, sujuvaa ja taloudellisesti edullista. Voittoa tavoittelevien yritysten jakelu sisdltdd muun
muassa tuotteiden kuljetuksen ja varastoinnin. Taideorganisaatioiden jakelu poikkeaa tistd, koska
tuotteet ovat aineettomia palveluja eiké niitd voi siten siirtdd tai varastoida Festivaalien kohdalla
jakelu voidaan késittd4 usealla eri tavalla ja silld voidaan tarkoittaa muun muassa esitteiden jakelua
ja lippujen myyntii tai itse konserttitapahtumaa. Hill ym. (1995, 222) mukaan taidelaitosten jakelun

ensisijaisena tavoitteena on saattaa mahdollisimman laajan yleisd ja taiteellinen tuotte yhteen
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mahdollisimman pienin kustannuksin. Colbertin (1994, 163) mukaan jakelun tulee olla sujuvaa ja
olennaista sille on ylldpitdd laadukasta ja monipuolista asiakaspalvelua. Kontiainen kertoo
oopperajuhlien jakelun koostuvan etupdissd lipunmyynnistd. Hinen mielestddn jakelujirjestelmén
toimivuus on markkinoinnin perusasia ja sen tirkein edellytys on lippujen helppo saatavuus
asiakkaalle. Lipunmyynnin hoitaa ensisijassa Lippupalvelu. Oopperajuhlat soveltavat jakelussa
siten epdsuoraa jakelua, jossa tuote saatetaan asiakkaille jdlleenmyyjén eli tdssd tapauksessa

Lippupalvelun kautta (Colbert 1994, 157).

Kamarimusiikin jakelu kisitetddn sekd lipunmyyntiné ettd festivaalin esitteiden jakeluna ja muuna
tapahtuman tiedottamiseksi tehtdvénd tyond. Téarkein tiedottamiseen liittyvd jakelukanava on
kannatusyhdistyksen ja Kuhmon musiikkiyhdistyksen jésenisti sekd tapahtumaan yhteyttd
ottaneista henkildistd koostuva osoitteisto, jolle l&hetetddn joka vuosi festivaalin esite. Témén
lisdksi esitteitd ldhetetdéin eri puolille Suomea musiikkioppilaitoksiin ja musiikkiliikkeisiin.

Esitteiden jakelukanavana toimii my06s Lippupalvelu, jonka verkosto on hyvin kattava.

Suurin osa tapahtuman lipunmyynnistd tapahtuu festivaalin kautta, koska asiakkaat ostavat liput
mielellddn suoraan Kuhmosta, jossa tuotteesta tiedetéén eniten. Tapahtumalla on oma kevailla 2004
aloitettu internetpohjainen lipunmyyntijarjestelmé. He harjoittavat siten etupdissd suoraa jakelua,

jossa organisaatio jakaa itse tuotteensa suoraan asiakkaille (Colbert 1994, 157).

Rusasen painottaa hyvén asiakaspalvelun tirkeyttd kulttuuriorganisaatioiden jakelussa ja hénen
mielestd festivaalin oma lipunmyynti on tidrkeédtd asiakaspalvelua, joka halutaan ehdottomasti
sailyttdd. Asiakaspalvelun tirkeys korostuu myds festivaalin aikana, koska puolet lipuista ostetaan
suoraan tapahtuman aikana omasta lipunmyyntipisteestd. Rusanen haluaa muistuttaa, ettd
asiakkaalle muodostuvasta kokonaispaketista lippujen hinta on pieni rahallisesti, mutta festivaalille
se on puolet budjetista ja siten sen toimivuus on erittdin tirkedd. Samaa korostaa myds Colbert
(1994, 163), jonka mukaan laadukas ja monipuolinen asiakaspalvelu on olennaisen tirkeéda

taidefestivaalien jakelun kannalta.

8.3.3 Hinta

Hillin ym. (1999, 146—147) mukaan verrattuna muihin kilpailukeinoihin ei hinnoittelulla ole

taideorganisaatioille kovinkaan suurta merkitystd. Tétd he perustelevat silld, ettd taideorganisaatioille
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el ole vilttimatontd kattaa kaikkia kustannuksia myyntituloilla, koska ne saavat myos julkista ja

sponsoritukea.

Molemmat tapahtumat kayttavét tiettyd hinnoittelusysteemid, joka ei suuremmin vaihtele vuosittain.
Rusasen mukaan kamarimusiikkiviikoilla on yksi perinteikkéddksi muodostunut hinnoittelupolitiikka,
johon ei yleisesti ottaen tehdd muutoksia. Paédperiaate hinnoittelun suhteen on pitdd lippujen hinnat
kohtuullisina, jolloin mahdollisimman usealla olisi varaa ostaa lippuja. Hintaa pyritddn varioimaan
konsertin pituuden ja ohjelman mukaan. Lippujen hinnat vaihtelevat kamarimusiikissa kesdn 2006
festivaalilla 13-35 euroon (Kuhmon Kamarimusiikki 2006). Budjetin kannalta ajateltuna
lipunmyyntitulot pysyvét vuosittain samoissa luokissa. Hinnoittelun yhtené periaatteena on laskea
sitd, millaisilla konserteilla voidaan mitidkin tuloja saavuttaa edellisvuosiin verrattuna.
Oopperajuhlien lippujen hinnat vaihtelevat suuresti riippuen istumapaikan sijainnista. Kesélla 2006
kallein lippu Olavinlinnan esitykseen maksaa 201 euroa ja edullisin 36 euroa (Savonlinnan

Oopperajuhlat 2006).

Yleisimmait taidelaitosten antamat alennukset lipun hintoihin liittyvét ostajien ik&én, ostoaikaan seké
ostomddrdén. (Lahtinen & Isoviita 2003, 102; Colbert 1994, 143). Tdméd koskee myo6s Kuhmoa,
jossa hinnanalennuksia myonnetdén alle 20-vuotiaille, ty6ttdmille ja opiskelijoille sekd sarjalipun
ostajille. Savonlinnassa lipun hinnan ratkaisee istumapaikka. Eri alennuksia on sovellettu muun
muassa ennakko-ostajille, jotka ovat saaneet lipun saa 10 % halvemmalla ostamalla sen vuotta
aikaisemmin, edellisen kesén festivaalin aikana. Joitakin lippuetuja on mydnnetty myds

oopperajuhlaklubilaisille seké sarjalippuja ja matkatoimistoista lippunsa ostaneille.

8.4 Festivaalien markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljddn eri osa-alueeseen joita ovat mainonta,
menekinedistiminen, henkilokohtainen myyntityd ja suhdetoiminta siséltden sponsoroinnin.
Kulttuuriorganisaatioilla on tyypillisesti melko pieni markkinointibudjetti, joka sditelee osaltaan
markkinointiviestinnén tyotapoja ja sitd kuinka niitd kéytetddn. Eniten festivaalit panostavat

mainontaan, joka on tunnetuin viestintékeino.
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8.5 Festivaalien mainonta

Kolbin (2005, 216-217) mukaan tirkein hyGty mainonnasta on siind, ettd sen avulla
kulttuuritapahtumille voidaan luoda visuaalinen ulkoasu, joka ndkyy esitteiden ja julisteiden
suunnittelussa sekd tapahtuman logossa. Tama pitdd paikkansa myds Kuhmon festivaalilla, jonka
julkisuuskuvaa on ohjattu tarkoituksella valittuun suuntaan useita vuosia. Tapahtuman
markkinoinnin julkiasun on vuodesta 1976 ldhtien suunnitellut graafikko Pekka Lehtinen, joka tekee
myo6s festivaalin mainokset, julisteet ja T-paidat. Eerola kertoo tidmén auttaneen festivaalia
sdilyttdméédn yhtendisen linjan ja tyylin, joka on helposti tunnistettavissa. Toinen kamarimusiikin
julkisuuskuvan edistdjd ovat valokuvaajat Kai ja Stefan Bremer, jotka ovat tyoskennelleet
festivaalille 1980-luvun alusta. Eerolan mukaan heidén valokuvansa ovat ilmenténeet hyvin rentoa

”Kuhmon henki” -kuvaa, joka on festivaalin kannalta myds erinomainen yleismarkkinointikeino.

Festivaalilla on ymmarretty se miten mainostaja voi muun muassa véreilld ja kuvilla vaikuttaa
tapahtumasta syntyvaén mielikuvaan. Tietyn imagon ja julkisuuskuvan tavoitteena on Ropen (2000,
306) mukaan myynnin ja tunnettuuden lisddntyminen, joka Kuhmossa on onnistunut hyvin
huolimatta pienestd budjetista. Olennaista on ollut Eerolan mukaan hyddyntdéd kaikkia mahdollisia
markkinoinnillisia keinoja, joista on ollut potentiaalista hyotyd, kuten esimerkiksi tunnettujen

valokuvaajien kuvia markkinointimateriaalina.

8.5.1 Printtimainonta

Festivaaleille on tyypillistd keskittyd mainonnassaan hinnaltaan edullisimpaan printtimainontaan
(Hill ym. 1995, 181; Kolb 2005, 216—217). Tami koskee my0s oopperajuhlia, joiden kdytetyin
markkinointiviestinndn keino on printtimainonta yhdessd suoramainonnan kanssa. Kontiaisen
mukaan pitkélle yli puolet asiakaskunnasta haluaa festivaalin tiedot edelleen esitemuodossa. Sama
koskee myds Kuhmon tapahtumaa, jonka tirkein markkinointiviestinndn viline ovat festivaalin
ennakkoesite sekd Iltasoitto eli késiohjelma. Késiohjelma ei endd varsinaisesti toimi kuitenkaan
festivaalin mainontana, vaan sen tirkein tehtdvé on jattda ihmisille muisto toimia seuraavan vuoden
tapahtuman muistuttajana. Eerolan mukaan ennakkoesitettd ldhetetdin ympéri Suomea ja sitd
painetaan ruotsiksi, englanniksi ja saksaksi. Oopperajuhlien printtituotteet sisdltdvét eri esitteiden
liséksi joka vuosi painettavan oopperakirjan ja Oopperauutiset lehden. Esitteet ovat myds Ropen

(2000, 326) mukaan tyypillisin kulttuuritapahtumien markkinointivédline. Edes internet ei ole
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syrjayttanyt esitteiden asemaa. T&mid johtuu Kontiaisen mukaan muun muassa siitd, ettd
paperiesitteet on helppo ottaa mukaan festivaalille. Ensisijainen tieto haetaan yleensi internetisté,

mutta se ei kuitenkaan pysty korvaamaan esitteen markkinoinnillista arvoa.

Kuhmon festivaalin muu printtimainonta sisdltdd ennakko-esitteen ja yleisesitteen lisdksi
ohjelmakirjan, julisteen ja lehtimainonnan. Lehtimainontaa heilld on muun muassa Rondossa,
Suomen Kuvalehdessd sekd paikallisissa sanomalehdissd. Ulkomaisissa lehdissd mainoksia on
etupddssd musiikkikurssilaisten tavoittamiseksi. Tédmén lisdksi he ovat mukana myds Finland
Festivalsin netti- ja printtimainonnassa. Selkeénd tavoitteena festivaalilla on ollut keskittdd

mainontansa kulttuurialan tai muuten selkedsti kohdeyleison kattaviin medioihin.

8.5.2 Sahkodinen mainonta

Sdhkoistd mainontaa festivaalit ovat harjoittaneet etupddssd radio- ja internetmainontana.
Kuhmossa radiomainontaa on ollut Classic Fm:n kanavalla seké jonkin verran alueradiossa. Myos
Ropen (2000, 318-319) mukaan radiomainonnan toimivuuteen mediana vaikuttaa ratkaisevasti
aseman kuunteluintensiivisyys ja parhaiten se toimii alueellisessa tapahtumamainonnassa.
Televisiossa mainonta on tapahtunut yhteistyosopimusten kautta, eikd varsinaisia omia mainoksia
ole kéytetty. Taméa johtuu suoraan televisio-mainonnan kalleudesta, johon festivaalien budjeteilla ei
ole ollut kovinkaan paljon varaa. Tamédn liséksi sitd kdytetddn Ropen (2000, 318—319) mukaan
padasiassa kuluttajahyddykkeiden tiedotus- ja muistutusviestinndn vélineend, jolloin se ei edes ole

tyypillinen palvelutuotteiden markkinointivéline.

Tarked sdhkoisen viestinnédn vayla television sijaan on Eerolan mukaan tapahtuman nettisivut, jonne
muun muassa syoOtetddn vuoden alussa ennakkoesite sekd lipunmyyntitiedot. Sivut toimivat my0s
lipunmyyntikanavana. Internet on hyvin tdrkedssd asemassa my0s Savonlinna festivaalin
tiedotuksessa, kuvasiirroissa ja median kanssa tydskennellessé. Internetin etuna muihin medioihin

on Kontiaisen mukaan se, ettd sieltd on saatavissa jatkuvasti ajan tasalla olevaa tietoa.
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8.5.3 Ulkomainonta

Ulkomainontaan luetaan Ropen (2000, 319) mukaan kaikki teiden varsilla ja liikennevélineissd
tapahtuva mainonta. Sen osuus kaikesta mainonnasta on pieni, mutta parhaimmillaan se on yhden
asian muistuttamisessa tai tunnettuuden lisddmisessd. Myds festivaaleilla ulkomainonnan osuus on

hyvin pieni. L&hinna sitd on vain tapahtuman aikana tienvarsimainoksina ja viireina.

8.6 Menekinedistaminen

Hillin ym. (1995, 181) mukaan kulttuuriorganisaatiot kéyttivit myynninedistimistd ja
henkilokohtaista myyntiyotd vihemmaén kuin muita viestinnédn keinoja. Kéytdnndssd ne myds usein
sekoittuvat keskenddn ja tukevat toisiaan. Siten on hankalaa vetdd selkedd rahaa viestintékeinojen
vilille. Sekd kamarimusiikkiviikkojen ettd oopperajuhlien yhteinen menekinedistimiskeino ovat
konsertit, joita jarjestetddn  festivaalivuoden aikana. Ne edustavat informatiivista
markkinointiviestintdd, koska niiden tavoitteena on kertoa tapahtumista ihmisille sekéd esitelld
konserttien sisdltod. Niiden avulla pyritddn myds lisddmdidn tunnettavuutta sekd herdttiméin
mielenkiintoa uusissa asiakasryhmissé, jotka eivét vield ole vierailleet tapahtumissa. Kuhmossa
jarjestetddn kevdisin lThminen ja Kosmos -tapahtuma, joka toimii kesédn festivaalin
esittelytapahtumana. Tdmén lisdksi Kuhmon Kamarisolistit tekevédt markkinointity6td festivaalin
puolesta ja esiintymélldi Suomessa ja ulkomailla. Helsingissd kamarimusiikkiviikkojen
lipunmyyntid on edistetty yhteistydlld Itdkeskuksen kulttuurinedistimissdétio Stoan kanssa, jossa
jarjestetddn kevdisin ja syksyisin festivaalin ohjelmistoa esittelevid konsertteja. Helsinki-
keskeisyyttd Eerola selittda silld, ettd suurin osa tapahtuman yleisostd tulee padkaupunkiseudulta ja
siten tarjontaa pyritddn kohdistamaan markkinointi-iskuin suoraan heille. Oopperajuhlien
konserttitarjonta sisiltdd kolme oopperakonserttia vuodessa, joiden pédasiallisena pyrkimyksenéd on
Kontiaisen mukaan vaikuttaa musiikin kielelld ihmisiin. Konserttien yhteyteen on yhdistetty myos

muita markkinointioperaatioita.

Toinen festivaalien myynninedistimiseen olennaisesti liittyva seikka on lipunmyyntiin liittyvat edut
ja alennukset. Alennusten ja etujen tarkoituksena on lisdtd lippujen menekkid ja saada niitd
mahdollisimman paljon myydyksi jo hyvissd ajoin ennen tapahtumaa. Hinnanalennus vastaa
Vuokon (1996, 84-85) mukaan tyypillinen menekinedistimiskeino my0ds voittoa tavoitteleville

yrityksille. Kuhmon tapahtuman lippujen ennakkomyyntid festivaali on pyrkinyt edistimdin
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sarjalipulla, johon tulee alennus silld edellytykselld, ettd kuulija ostaa joko 1. tai 2. viikon liput
lahes kaikkiin konsertteihin sekd antamalla alennusta lippuja matkatoimistoista ostaville. Sama
koskee myds Savonlinnan festivaalia, joka antaa alennuksia muun muassa ennakko-ostajille sekd

ryhmille.

Nikyvimmat menekinedistimisen muodot ovat Ropen (2000, 375) mukaan tapahtumamarkkinointi
ja messut. Tapahtumamarkkinoinnin puhdasta muotoa festivaalit eivét juuri harjoita, mutta messuille
ne kuitenkin osallistuvat. Rusanen kertoo osallistuvansa vuosittain Matka-messuille etupééssa siten,

ettd hén sopii sinne etukdteen henkilokohtaisia tapaamisia.

8.7 Henkilékohtainen myyntity6

Vuokon (1996, 49—51) mukaan henkildkohtaisen myyntitydn etu on se, ettd myyjé saa viestinndlleen
vélitontd palautetta ja samalla se sopii hyvin pienten yritysten, kuten festivaalien
markkinointikeinoksi, koska niiden asiakaskunta on kohtalaisen samanlainen. Erityisesti
henkilokohtaista myyntity6td on sovellettu festivaaleilla neuvottelumyyntiné, jolle on Ropen (2000,
390) mukaan ominaista se, etti asiantuntija-asemassa olevat henkil6t pyrkivéit vakuuttamaan
asiakkaat palvelun, kuten konserttien erinomaisuudesta. Kamarimusiikin  pédasiallinen
henkilokohtainen myyntityo rajoittuukin Rusasen mukaan Kainuun alueen yrityksiin, jonne hin sopii
vierailuja yksin ja myos yhdessdé Kuhmo-talon kanssa. Siten henkilokohtainen myyntiyo liittyy

titviisti myds sponsoreiden hankintaan.

Vaikka Hillin ym. (1995, 181) mukaan taideorganisaatioissa koetaan henkilokohtainen myyntityd
usein vieraaksi, kertoo Kontiainen sen olevan luonteva osa oopperajuhlien markkinointia. Hanen
mukaansa: “Kulttuurin saralla henkilokohtainen myyntityd on hyvin tirkeéd, koska tyotd tehdéddn
ihmiseltd ihmiselle.” Talloin hdn my6s yhtyy Hillin ym. mielipiteeseen siité, ettd henkilokohtaisen
myyntityon etuina ovat tulojen lisddntyminen lisdksi ja asiakaspalvelun parantuminen, koska

henkilokohtaisen palvelun avulla asiakkaat voidaan ottaa paremmin huomioon.
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8.8 Sponsorointi

Kummankin festivaalin nikokulmasta sponsorointi eli yritysyhteistyd on hyvin tarkeda.
Kamarimusiikissa yritysyhteistyon tekeminen on toiminnanjohtaja Tuulikki Karjalaisen paatehtava.
Festivaalin pyrkimyksend on sitoa ensisijaisesti monivuotisia sponsorisuhteita, kuten myds Ropen
(2000, 372) ja Virtasen (2006) mukaan sponsoroivilla yrityksilli. Festivaalilla pidetdén
tavoiteltavana kolmen vuoden sopimusta, vaikka yleisin on yhden vuoden sopimus. Pitkéstd
sponsorisuhteesta toimii esimerkkind OKO, jonka kanssa festivaalilla on ollut yhteistyosuhde
vuodesta 1980. Rusasen mukaan festivaalilla tehddén yritysyhteistyotd aktiivisesti ja sponsoreita

pyritdédn pitdméén kuin “kukkaa kdimmenelld”.

Ropen (2000, 372) mukaan on tdrkedd maééritelld sponsorointisopimuksessa mahdollisimman
yksityiskohtaisesti se missd yhteydessé, laajuudessa ja milld tavoin markkinoija saa hyodyntdd
sponsoroitavaa kohdetta. Tama pitdd paikkaansa myds Kuhmon festivaalilla, jossa ollaan Rusasen
mukaan hyvin tarkkoja siitd, ettd kaikki toteutuu sopimusten mukaan. Festivaalin budjetista
sponsorointi vastaa noin 15 % ja my®ds yrityksille yhteisty0 on suuri panostus. Erikoista tapahtuman
sponsoritoiminnasta tekee se, ettd festivaalilla ei ole lainkaan kuhmolaisia sponsoreita, vaan
ennemminkin yhteistyokumppaneita, jotka muun muassa ostavat ilmoitustilaa esitteistd. Suurimmat
sponsorit Kamarimusiikissa vuonna 2006 ovat Keskindinen Eldkevakuutusyhtid Etera, Op-ryhmi,
S-ryhmd, Metsdhallitus, Canon sekd UPM (Kuhmon Kamarimusiikki 2006). Savonlinnan
padyhteistyokumppanit vuonna 2006 ovat Finnair, Kauppalehti, Nokia ja Patria (Oopperauutiset
2006).

Kontiaisella on hieman erilainen nikemys sponsorointiin Kuhmon festivaaliin verrattuna. Hianen
mukaansa se luo kaupallisesti ajateltuna toimivan sidosryhméverkoston, jolloin yhteistyoyrityksid,
heidén henkilokuntaansa ja asiakkaitaan voidaan hyddyntdd myds markkinoinnissa. Suurin haaste
yritysyhteistyolle on tulevaisuudessa sen kasvattaminen nykyistd suuremmaksi. Han arvioi, ettd
yhteiskunnan avustukset pienenevét tulevaisuudessa ja titd varten yritysyhteistyOtd on aktiivisesti

kehitettava.

Myds Ropen (2000, 373) mukaan kulttuuriorganisaatiot ja -tapahtumat ovat lisdnneet 2000-luvulla
osuuttaan sponsorointimarkkojen hakemisessa. Yritykset ovat vastanneet tdhidn kutsuun ja lisdnneet
tukeaan koko 2000-luvun ajan. Kuitenkin vuonna 2006 maaliskuussa julkaistun Mainostajien liiton

barometrin (Virtanen, 2006) mukaan yritysten kiinnostus kulttuuria kohtaan laski hieman. Eniten
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kiinnostusta herattaa talld hetkelld yhteiskunnallisten ja sosiaalisten kohteiden sponsorointi, jolloin

tuki vihenee tapahtumilta seké yksittéisiltd taiteilijoilta.

Molemmat festivaalit ovat voineet luottaa sponsorisuhteissaan vanhoihin yhteistyokumppaneihin.
Tulevaisuudessa kuitenkin myos ndiden tapahtumien piténee kehitelld uusia keinoja, jotta suhteet
sdilyvit ja niitd saadaan lisdd. Kukaan ei voi olla varma mité julkiselle tuelle tulee tulevaisuudessa

tapahtumaan ja timéin takia on tirkedd miettid hyvissa ajoin tulevaisuuden rahoitusmalleja.

8.9 Festivaalien segmentointi

Eerolan mukaan potentiaalisen kamarimusiikkifestivaalin asiakkaan tulee olla kulttuurista ja
klassisesta musiikista kiinnostunut. Tdmi on kohtalaisen rajaava tekiji ja Eerola ei usko sellaisen
yleison edes tulevan festivaalille, joka ei ole kiinnostunut kamarimusiikista. Tdmé on myos syyna
sithen, ettd Eerola ei kannata yleismarkkinointia, jossa laitettaisiin viikkolehtiin mainoksia.
Markkinointia pyritdin hidnen mukaansa kohdistamaan musiikkiyleisolle, joka on jo valmiiksi
kiinnostunut kulttuurista. Muita markkinoinnin kohderyhmid ovat muun muassa matkatoimistot,
kirjastot ja kulttuuritoimistot. Yritysmarkkinointia festivaali ei erityisemmin tee sponsoriyhteistyoti
lukuun ottamatta. Festivaalilla on samanlainen késitys kohdeyleisostd, kun Hillilld ym. (2005, 25)
joiden mukaan taideorganisaatioiden asiakaskunnan segmentointi pohjautuu sellaisen asiakaskunnan
loytymiseen, joka on kiinnostunut taiteesta ja kulttuurista ja on valmis maksamaan sen

kuluttamisesta.

Kuhmon festivaalin markkinointi on ldhinnd keskitettyd markkinointia, jonka mukaisesti palveluja
tarjotaan vain yhdelle tai korkeintaan muutamalle segmentille (Anttila & Iltanen 1998, 97-98).
Segmentit muodostuvat kulttuurista ja etenkin kamarimusiikista kiinnostuneista ihmisistd, joiden
yhteystietoja kootaan muun muassa markkinointiosoitteistoon festivaalille tulleiden yhteydenottojen
jalkeen. Yksi segmentti on musiikkikurssin osallistujat, joille laaditaan oma kurssiesite ja mainontaa
harjoitetaan my0s ulkomailla seké internetissd. Samalla ammattilaiseksi aikovat nuoret ovat tirkein
erillistetyn markkinoinnin kohde. Rusasen mukaan kamarimusiikista kiinnostuneet nuoret tulevat
kursseille, mutta myyn yleison joukossa heitd ei ole kovinkaan paljon. Festivaalilla kuitenkin

toivotaan nimenomaan kurssilaisten joukosta kasvavan uutta asiakaskuntaa.
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Keskitettyyn markkinointiin ~ liittyy  olennaisesti myds festivaalien kohtalaisen pienet
markkinointibudjetit. Eerolan mukaan markkinointiin ja mainontaan on kéytettdvissa vain rajalliset
resurssit ja siten sen oikea kohdentaminen on erityisen tirkedd. Keskitettyd markkinointia kiytetdén
nimenomaan etenkin silloin, markkinoinnin resurssit ovat tarkkaan rajatut ja segmentiksi valitaan

vain yksi tai muutama kohde, jolle liiketoiminta aiotaan suunnata (Anttila & Iltanen 1998, 97-98).

Savonlinnan Oopperajuhlien segmentoinnin kohteena ovat oopperaklubilaiset, yhteistyoyritykset,
kotimaiset oopperan kuluttajat, yksityiset asiakkaat, yritykset, kotimaiset matkanjérjestéjat,
matkatoimistot sekd kaikki vastaavat kohteet ulkomailla. My06s heiddn markkinointinsa on ldhinna
keskitettyd markkinointia, koska markkinoita kohdellaan segmentteind, eikd yhtend massana tai
yksilokohtaisesti. Markkinoinnin peruskohderyhmin muodostavat tapahtumassa yli 40-vuotiaat ja
keskiméérdinen asiakas festivaalilla on Kontiaisen mukaan hyvin koulutettu 50-vuotias nainen, joka
harrastaa taidendyttelyiti ja eri kulttuuritapahtumia. 40—59-vuotiaiden ikdryhma muodostaakin 46
% asiakaskunnasta, kun alle 40-vuotiaita on 21 % ja yli 60-vuotiaita 33 % (Oopperauutiset 2006).
Kontiainen uskoo asiakasrakenteen nuorentamiseen siten, ettd juhlilla on tarjontaa myo0s
nuoremmille kuulijoille. T4td vauhdittamaan on muun muassa otettu pysyvésti ohjelmaan Koirien

Kalevala -perheooppera.

Festivaalin padasiallinen markkinoinnin kohderyhma eli 40—50-vuotiaat korkeasti koulutetut naiset,
on esimerkki tyypillisestd taideyleisdstd, joka muodostaa suurimman osan asiakkaista koko
Euroopan mittakaavassa. Téatd osoittaa muun muassa Englantilaisen politiikan tutkimusinstituutin
vuonna 1992 tekemd tutkimus, jonka mukaan taide- ja kansanmusiikkifestivaalien yleis6 on
Euroopassa rakenteeltaan keskiluokkainen ja keski-ikdinen. Yleison rakenne on pitkddn pysynyt
kohtalaisen muuttumattomana ja tdhén ovat vaikuttaneet muun muassa lippujen hinnoittelu ja
festivaalien sijoittuminen pieniin kaupunkeihin, joiden asukasrakenteesta suurin osa on keski-ikéisid
tai eldkeldisid. (Hill ym. 1995, 28.) Myo6s Kuhmon Kamarimusiikille tehdyn opinndytetyon
(Kuhmon Kamarimusiikki 2006) perusteella enemmistd festivaalin kévijoistd on yli 45-vuotiaita
parisuhteessa eldvid, korkeasti koulutettuja eteldsuomalaisia naisia, jotka harrastavat aktiivisesti

kulttuuria.

Vaikka ikd méaérittdd asiakaskuntaa ja sitd kautta on kriteeri markkinoinnin kohderyhmadlle, ei
Kontiainen halua korostaa sitd segmentoinnin perusteena. Ikd kuuluu henkildkohtaisiin muuttujiin
ja voisi siten hyvinkin olla yksi taideorganisaation segmentoinnin perusteita. Sekd Savonlinnassa

ettd Kuhmossa segmentoinnin perusteena on kuitenkin ensisijassa behavioraaliset eli
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kayttdytymiseen liittyvdat syyt. Molemmat tapahtumat etsivdt asiakkaaksi tietyn arvo- ja

asennemaailman omaavia ihmisié, jotka ovat taiteesta ja musiikista kiinnostuneita.

8.10 Markkinoinnin kehittyminen

Eerolan mukaan markkinoinnissa on aina pyritty panostamaan erityisesti tuotteeseen. Festivaalin
pyrkimyksend on julkistaa paikkansa pitdvd konserttiohjelma mahdollisimman aikaisin, koska
nykyajan ihminen on niin laatutietoinen, etti on térkedd tarjota kuluttajalle luotettavaa tietoa
hyvissé ajoin ennen tapahtumaa. Témin lisdksi markkinointia on pyritty kehittiméiin jakelukanavia
lisddmailld eli ottamalla mukaan Lippupalvelun palvelut sekd internet, jota alettiin hyddyntia
vuonna 1995 samaan aikaan kun sen kiyttd yleistyi myOs muualla maailmassa (Rope 2000,

331-334.).

My0s Rusanen painottaa internetin osuutta markkinoinnin kehittymisessd. Hanen mielestdén se ei
ole korvannut muita kanavia asiakaskunnan ikérakenteen takia, mutta toimii hyvéni tukena muulle
viestinnélle. Hénen tavoitteenaan on pyrkid kehittimidn kotisivuja ja tekeméddn niistd
mahdollisimman monipuoliset. Suurin uudistus festivaalilla on hinen mukaansa ollut oma
lipunmyyntijérjestelmin kehittyminen. Ennen paisylippuja myytiin késin ja siten internetin kautta
tapahtuva lipunmyynti on ollut iso taloudellinen satsaus. Myds laatutyoskentelyyn liittyvit
tutkimukset ja panostukset ovat olleet tirkedssd asemassa markkinoinnin kehittymisen kannalta.
Yleismainonta on festivaalilla ollut koko ajan pientd ja voimavarat on pyritty keskittiméin

suoramarkkinointiin.

Kontiaisen mukaan yksi markkinoinnin kehittymisen edellytys on jatkuva kouluttautuminen ja sen
korostaminen, ettid jokainen tyontekijd on omassa ty0dssddn my0ds markkinoija. Kontiainen kertoo
myos siitd miten hurjaa markkinoinnin kehittyminen festivaalilla on ollut. Hén on aloittanut tyot
vuonna 1988 oopperajuhlille ja silloin markkinointi keskittyi 1dhinnd lipunmyyntiin ja jakeluun.
Markkinoinnissa on siten tapahtunut paljon muutoksia ja muutokset jatkuvat edelleen.
Markkinoinnin kehittymisen hén kiteyttdd: “Jotta pysyt mukana tdméin pédivan kilpailussa, niin

tiaytyy koko ajan eldd mukana ajassa.”
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8.11 Tulevaisuuden haasteet markkinoinnille

Eerola pitdd suurimpana kamarimusiikin tulevaisuuden haasteena sité, ettd kévijaiméaérit saadaan
pidettyd samoina tai hieman nykyistd suurempina. Tapahtuman markkinoinnin p#itavoitteena on
siten 10ytdd uutta yleis6d nykyisten 60-vuotiaiden kévijoiden rinnalle, jotta festivaalilla olisi
jatkuvuutta. Toiveena on saada lisdd yleisdd erityisesti kannatusyhdistyksen eli vakiokivijoiden
ulkopuolelta. Eerolan haluaisi aktivoida “kiertolaisia” eli vdihemmén uskollisia kévijoitd sekd
nuorempia kuulijoita. Yhtend Kuhmon valttina hidn pitdd sitd, ettd tapahtuman aikana on jo 20
vuotta ollut toimiva lastenhoitojérjestelms, joka mahdollistaa myds lapsiperheiden tulon

konsertteihin.

Rusanen arvelee yleisorakenteen pysyvin tulevaisuudessakin samantyyppisend. Eniten tapahtuma
kiinnostaa keski-ikéisti ja ikddntyvad yleisod, eiké tilanteeseen ole helppo tehdd muutosta. Rusanen
toteaa, ettd tapahtuma ei ole lapsiperheen kéyntikohde, koska se ei tarjoa samanlaisia elamyksid
viihteellisyyttd kuten esimerkiksi huvipuistot. Hinen mukaansa festivaalilla pitdydytddn tiukasti
kamarimusiikin ympaérilld, minkd hidn toivoo purevan jatkossakin. Suurimpana tulevaisuuden
haasteena Rusanen pitéékin siis nykyisten kdvijoiden ikdintymistd ja sitd, saadaanko tilalle uutta
yleisdd. Viitteitd tdhdn hidn on saanut asiakaskyselyjen perusteella, joiden mukaan uutta yleis6d
kuitenkin 10ytyy kiitettdvédsti. Hdnen mukaansa tapahtuman kiinnostavuus on riippuvainen
konserttiohjelmasta Téméan hén kiteyttdd lauseeseen: “Kaikki ldhtee ohjelmasta eli siitd, miten
taiteellinen johtaja pystyy pitdmddn ohjelman kiinnostavana. Olennaista on silloin paéttda

tarjotaanko myo0s poikkitaiteellista ohjelmaa tai lastenkonsertteja festivaalin ohjelmassa.”

Kontiaisella on oopperajuhlien suhteen samansuuntaisia tulevaisuuden tavoitteita kuin Kuhmon
festivaalilla. My0s hénen tavoitteenaan on nuorentaa yleisod ja timéd mahdollistuu hédnen mukaansa
loytdmalld kontakti nuorten arvomaailmaan. Té&hdn hidn pyrkii ensisijaisesti erilaisilla
markkinoinnin toimenpiteilld kuin itse ohjelmaa kehittdimélld. Toisaalta festivaalille on otettu
pysyvésti ohjelmaan Koirien Kalevala -perheooppera, joka on selkeédsti suunnattu nuoremmalle

kuulijakunnalle.

Suurimpana markkinoinnin haasteena hén pitdé sitd, ettd tarjonta lisddntyy valtavasti. Thmisten
ajasta ja rahasta kdydéddn entisti kovempaa kisaa ja kilpailukykyisend pysyminen on todellinen
haaste. Hén ei née kilpailijoita niinkddn muissa tapahtumissa, vaan siind miten ihmiset haluavat

rahansa ja vapaa-aikansa kayttdd. Myoskddan Hillin ym. (1999, 148) mukaa kilpailulla ei ole
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taidelaitoksille niin suurta merkitystd kuin voittoa tavoittelevilla organisaatioilla. Tdmi johtuu
heiddn mukaansa siitd, ettd usein markkinoilta ei 16ydy tidsmélleen vastaavaa organisaatiota.
Suomessa molemmat festivaalit ovat hyvin onnistuneet kehittdmiin festivaalinsa tietyn

musiikkigenren varaan siten, ettd vastaavia muita tapahtumia ei ole olemassa.

Vaikka kilpailu ei ole ongelma muiden tapahtumien suhteen, ei se kuitenkaan saa Kontiaisen
mukaan tehdd markkinoinnista passiivista. Hinen mukaan on hyvin tirkeda eldd ajan hermolla ja
ndhdéd asioita kauemmaksi, jotta tapahtuma pysyy jatkossakin kilpailukykyisend. Oopperajuhlat
pitivét tapahtuman ehdottomana valttina Olavin linnaa. Kontiainen kuvaa kilpailuvalttinaan:
”Meilld on hyvin vahva eldmys, jolla me erotutaan. Oopperaa tarjotaan kaikkialla maailmassa,
mutta meilld linna on syy sithen miksi ihmiset tulevat juuri meille.” Kontiainen myos luottaa siihen,
ettd kerran kéytyddn asiakas palaa uudelleen juhlille. Asiaa todentaa Dagmar/IROResearchin
kévijatutkimus (Oopperauutiset 2006), jonka mukaan 75 % vuoden 2005 kivijoistd ilmoittaa

tulevansa festivaalille varmuudella uudestaan.
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9 PAATANTO

Tutkielmani tavoitteena oli kartoittaa klassisen musiikin festivaalien markkinointia suunnittelun,
markkinointiviestinndn, kilpailukeinojen ja segmentoinnin ndkokulmasta. Tavoitteeseen pyrin
peilaamalla festivaaleille tekemiéni haastatteluja markkinoinnin taustateoriaan. Hyvin monet
festivaalien markkinointikdytdnndistd edustavat kulttuuriorganisaatioille tyypillistd markkinointia ja
ovat siten suoraan verrattavissa taustateoriaan. Tutkimustulokset testasivat siten myos kéénteisesti
markkinointikirjallisuuden siséltdjd  kaytdnnon ndkokulmasta. Mielestdni tutkielma saavutti
tavoitteensa, koska se pystyi tuottamaan vastaukseen tutkimuskysymyksiin ja tuottamaan
kuvauksen siitd millaista festivaalien markkinointi on.. Mitddn mullistavia seikkoja se ei tuonut
esille, mutta oli kuitenkin kattava ja yksityiskohtainen ja palveli sitd kautta musiikkitieteen music

management -osa-alueen tutkimustyota.

Tutkielman jonkinasteisen heikkoutena pidén sité, ettd Oopperajuhlille tekeméni haastattelu ei ollut
siséllollisesti niin kattava kuin Kamarimusiikille tehdyt kaksi haastattelua. Jatkotutkimuksen
kannalta olisi tarpeellista kehitelld haastattelutekniikkaa ja mahdollisesti lisdtd festivaalien ja
haastateltavien henkildiden maaraa, jotta kaikki olennainen tieto saataisiin esille. Tama liséisi myds

yleistettdvyytti, joka tutkielmani suhteellisen pienen tapausméaarén vuoksi ei ole paras mahdollinen.

Aihealueena festivaalien markkinointi on kiinnostava ja kohtalaisen vdhén tutkittuna siitd olisi
antoisaa tehdd lisdtutkimusta. Jatkossa haluaisin tarkemmin pureutua eri markkinoinnin osa-
alueisiin ja tehdd niistd syvéllisempdd analyysid. Oma kiinnostukseni herési erityisesti
yritysyhteisty6td ja sen kehittdmistd kohtaan, joka on olennaisen tirked aihe tulevaisuuden
rahoituskuvioiden ja festivaalien menestyksekkdan toiminnan kannalta. Lopuksi kokoan yhteen
tutkimustulokset ja kerron tiivistetysti sen millaista on festivaalien markkinointi tutkielmani

niakokulmasta tarkasteltuna.

Markkinointi on festivaalien toiminnan kannalta tirkeéd, eikd sen merkitystd lainkaan véhitelld,
vaikka perinteisesti se on koettu vieraaksi taideorganisaatioiden missiopohjaiselle toiminnalle.
Markkinoinnin  péétavoitteena on luonnollisesti pédsylippujen myyminen konsertteihin.
Perinteisestd voittoa tavoittelevien organisaatioiden markkinoinnista se eroaa siind, ettd
markkinoinnin kohteena on eldmys konkreettisen tuotteen sijaan. Myds markkinoinnin kohderyhma
on perinteisid yrityksid laajempi, koska se siséltdd asiakkaiden lisdksi myOs muut toimintaan ja

rahoitukseen vaikuttavat osapuolet, kuten kuntien péaatoksentekijét ja yhteistyokumppanit. Yhteistd
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molempien festivaalien markkinoinnille on asiakassuhteiden ja hyvdn asiakaspalvelun
korostaminen. Koko tuotepaketin on toimittava, jotta asiakkaalle muodostuisi positiivinen kokemus
festivaalista. Tdmén takia tapahtumat haluavat panostaa korkealaatuisten konserttien lisdksi myo6s

majoitus- ja ruoka-palveluiden toimivuuteen seki suotuisaan ilmapiiriin.

Markkinoinnin suunnittelu on kulttuuriorganisaatioille tyypilliseen tapaan vapaamuotoista ja sitd ei
toteuteta minkdin tietyn kaavan mukaan. Suunnitelmat toteutetaan molemmilla festivaaleilla
kirjallisesti, vaikka kamarimusiikissa kdytetddn useampia osasuunnitelmia yhden kattavan sijaan.
Festivaalien markkinoinnin suunnittelussa on panostettu eniten analysointiin ja operatiiviseen
toimintaan kuten budjetointiin ja markkinointiviestinnén toteuttamiseen. Suunnitteluun olennaisesti
vaikuttava asia on tulevan kauden festivaaliohjelma, joka luo pohjan koko markkinoinnille.
Kasitykseni mukaan suunnittelua olisi vield mahdollisuus parantaa ja tehdd markkinoinnista sen
avulla entistidkin tehokkaampaa ja tarkoituksenmukaisempaa. Yhteni keinona voisi olla panostaa
enemmin markkinoinnin valvontaan, joka tarkoittaa muun muassa markkinatutkimusten tekoa
festivaalien jélkeen. Tutkimuksen tuloksista voi saada uusia ideoita markkinointiin, segmentointiin

ja tulevan kauden festivaalin markkinoinnin toteutukseen.

Markkinoinnin kilpailukeinoista tapahtumat korostavat tuotteen merkitysté, joka luonnollisesti on
koko toiminnan ydin ja ldhtokohta markkinoinnille. Tapahtumien tuotteiden eli musiikkiesitysten
aineettomuus tuo oman haasteensa markkinoinnille. Tuotteiden on sisélloltdén oltava niin
kiinnostavia ja vetovoimaisia, ettd ne takuuvarmasti tuovat ihmisid festivaalille. Haasteellista tésté
tekee myoOs se, ettd Suomi on kesdisin pullollaan festivaaleja ja ihmisten ajasta kdydédin kovaa
taistelua. Molemmat festivaalit ovat kuitenkin vakiinnuttaneet asemansa ja niilld tulee varmasti aina
olemaan tietty perusyleisd, vaikka sen ikddntyminen onkin tuottanut jonkinasteista huolta
festivaaleille. Vakiintuneen aseman puolesta puhuu muun muassa se, ettd kdvijamairdt ovat
viimeiset viisi vuotta pysyneet suunnilleen samoina, vaikka samaan aikaan on tullut koko ajan lisdi
uusia festivaaleja ja muita tapahtumia. Jakelua ei festivaalien suhteen voi maarittdd yksiselitteisesti.
Lahinnd se késitetddn lippujen ja printtimateriaalin jakeluksi, vaikka itse konserttitilanteitakin
voidaan tulkita tuotteen eli musiikkiesityksen jakeluksi. Olennaisinta organisaatioiden jakelussa on
kuitenkin saattaa taide ja yleis0 yhteen, jonka vilineiné esitteet ja paédsyliput toimivat. Hinnoittelu
on molemmilla festivaaleilla noudattanut kauan samaa linjaa, vaikka festivaaleilla on erityyppinen
hinnoitteluperiaate. Savonlinnassa lipunhinnan ratkaisee istumapaikan sijainti ja Kuhmossa

alennusta saa ién ja sosioekonomisen aseman suhteen.
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Markkinointiviestinnin osa-alueista festivaalit kiyttivit eniten mainontaa, joka luonnollisesti onkin
olennainen osa tapahtumien tunnetuksi saamista. Mainonta on rakentunut pitkélti printtijulkaisujen
varaan, koska festivaaleille on tyypillistd esitelld toimintaansa julisteiden ja esitteiden muodossa.
Printtimainonta on myos selkeésti sdhkoisti mainontaa edullisempaa. Tulevaisuudessa internetin
kayttd markkinointiviestinndsséd tulee varmasti lisddntymédn, vaikka tdlld hetkelld tapahtumat
kokevat esitteet vield internetid tirkeimmiksi. Tdméd johtuu siitd, ettd tieto on niissd helposti
saatavilla kaikille ikdryhmille, myo6s idkkdammille, jotka eivét ole niin tottuneita tietokoneen
kayttdjid kuin nuoremmat. Internet luo kuitenkin jatkuvasti uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja
on samalla kohtalaisen edullinen viestintéviline. Esimerkiksi tapahtumien kotisivuille olisi helppo
linkittd4 musiikkinéytteitd tulevan kesdn ohjelmasta, joka tekisi samalla sivuista kiinnostavammat ja

kayttdjaystavallisemmit.

Festivaaleille tyypillinen menekinedistimismuoto, joka voidaan tulkita tapahtumamarkkinoinniksi,
ovat konsertit, joissa esitellddn tulevan festivaalin ohjelmistoa. Konsertit ovat oivallinen keino
menekinedistamiseen, varsinkaan kun kuulijat eivét varsinaisesti edes tiedd olevansa osallisena
markkinointitapahtumaa. Niiden ongelmana on se, ettd ne saavuttavat kerralla vain pienen
asiakaskunnan huomion. Tdmén takia tirkedmpédnd menekinedistimiskeinona festivaaleilla voidaan
pitdd lipunmyyntiin liittyvid alennuksia, joilla pyritdén vauhdittamaan myyntid ja takaamaan tietty
menekki jo hyvisséd ajoin ennen tapahtumaa. Henkilokohtaista myyntityoti festivaalit eivét harjoita
sen perinteisessd muodossa, jossa tuotetta myydddn markkinointikirjeen jilkeen puhelimitse
asiakkaille. Henkilokohtainen myyntity0 koetaan sen sijaan osaksi suhdetoimintaa ja tyypillistd
sille on neuvottelumuotoisuus, jossa korostuu markkinointihenkildiden asiantuntijuus festivaalin
ohjelman suhteen. Ensisijaisesti henkilokohtainen myyntityd on kaytdssd sponsorihankinnassa.
Sponsorointi eli yritysyhteisty6lld on suuri merkitys tapahtumien taloudelle ja markkinoinnille.
Yhtilailla kun yritykset saavat nikyvyyttd tapahtumien vélitykselld, on sponsoreista hyotyd myos
tapahtumien julkisuuskuvalle. Tédmin liséksi yritysten asiakkaat ovat ainakin Savonlinnassa
merkittdvd osa yleisdd ja yritysyhteistyd on tuonut oopperan kuuntelijoiksi ihmisid, jotka eivét

ilman yrityskytkdstd mahdollisesti edes osallistuisi tapahtumaan.

Festivaalien asiakaskunta on ikdrakenteeltaan samantyyppinen ja molempien tapahtumien tyypillisin
asiakas on korkeasti koulutettu keski-ikdinen nainen. Asiakaskuntaa ei ole tietoisesti segmentoitu
yksityiskohtaisesti, vaan festivaalien markkinoinnin kohderyhmé muodostuu taiteesta ja kulttuurista
kiinnostuneesta yleisostd, joka on jo valmiiksi otollinen kohde tapahtumien markkinoinnille.

Segmentointi voi tulevaisuudessa muodostaa tirkeimmén roolin markkinoinnissa kuin nykyééan.
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Tami johtuu vakiokdvijoiden kohtalaisen korkeasta keski-idstd ja siitd, ettd tapahtumien on
l6ydettdvéd uusia kuuntelijoista vanhojen rinnalle, jotta kévijaméérat pysyvit jatkossakin samoina.
Talloin on tdrkedd tavoittaa uusia potentiaalisia kuuntelijoita joko nuoremmista ikdryhmistd tai
ihmisistd, jotka eivédt ole aikaisemmin juuri kiinnostuneet festivaalien tarjoamasta ohjelmasta.
Téllaisia segmenttejd on varmasi tavoitettavissa, jos markkinointi vain osataan suunnata ja toteuttaa
oikealla tavalla. Téarkedd on myos pitdd ylla julkista keskustelua kulttuurin merkityksestd ihmisten

hyvinvoinnin kannalta, jotta palveluita osattaisiin hakea entistéd aktiivisemmin.

Suomen rikkautena on erityisesti kesdaikaan sijoittuvat lukuisat kulttuuritapahtumat ja -festivaalit.
Tutkielmani kuvasi néistd kahden suurimman ja merkittdvimmaén klassiseen musiikkiin keskittyneen
festivaalin markkinointia ja samalla toi esiin sen kuinka tirkedd markkinointi on myo0s
perinteikkdille tapahtumille, jotka ovat jo vakiinnuttaneet asemansa festivaalikentélld. Vakiintunut
asema ei tarkoita sitd, ettd festivaalit pitdytyisivdt markkinoinnissaan tiukasti perinteissd ja
luottaisivat toiminnan jatkuvuuteen ilman sen suurempia ponnisteluja. Pédinvastoin molemmille
tapahtumille on tirkedd eldd ajan hermoilla ja kehittdd sekd uudistaa markkinointia, jotta se vastaa

nykyajan haasteisiin ja herittdd yhi laajempaa kiinnostusta festivaaleja kohtaan.
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Liite
HAASTATTELULOMAKE

Markkinoinnin suunnittelu

1. Kuka/ketké hoitavat festivaalin markkinointia?

2. Millainen asema ja tavoitteita markkinoinnilla on festivaalin toiminnassa?

3. Milloin tulevan kesén festivaalin markkinoinnin suunnittelu aloitetaan?

4. Milla tavoin markkinointia suunnitellaan?

5. Mité vaiheita suunnittelu sisaltda?

6. Tehdaanko suunnitelma kirjallisesti ja siséltddako se yhden kattavan suunnitelman vai useita
pienempid suunnitelmia eri osa-alueille?

7. Mitka ovat festivaalin tdrkeimmét markkinoinnin kilpailukeinot? Eli miké seuraavista osa-
alueista: tuote, hinta, jakelu vai viestintd koetaan tirkeimmaéksi markkinoinnin keinoksi?

9. Miten markkinoinnin tavoitteiden onnistumista seurataan?

Markkinointiviestinta

10. Millaista mainontaa festivaali harjoittaa?

11. Miké mainonnan muodoista: printtimainonta, sihkdinen mainonta, suora mainonta,
ulkomainonta on kéytetyin?

12. Mitd muita viestinndn keinoja festivaali kéyttaa

-henkilokohtainen myyntity6?

-myynninedistdminen?

-suhdetoimintaa, joka sisdltdd julkisuuden ja sponsoroinnin

13. Millainen asema sponsoroinnilla on festivaalin toiminnassa?
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14. Miten markkinoinnin suunnittelu ja viestintd on kehittynyt festivaalin toiminnan aikana ja miten
sitd pyritdén vuosittain kehittimaan?

Segmentointi

15. Segmentoiko eli jakaako festivaali markkinointiaan eri osa-alueisiin eri asiakaskuntia ajatellen?

16. Jos ndin on, niin milld perusteilla segmentointia toteutetaan?

17. Milla tavoin markkinointia on erillistetty eri asiakaskuntia ajatellen?

18. Millaisena festivaali nikee yleisorakenteen kehityksen tulevaisuudessa?

19. Mitké ovat festivaalin markkinoinnin suurimmat haasteet tulevaisuutta ajatellen?



