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Esipuhe

Taman oppaan tarkoituksena on valottaa markkinoinnin monia ulottuvuuksia kulttuurialalla tydskentelevien
nakokulmasta. Tavoitteena on ennen kaikkea kertoa, ettd paras tyOnantaja on tyytyvainen asiakas.

Kulttuuritoimijan markkinointiopas on pdivitetty versio vuonna 2001 julkaistusta oppaasta. Alkuperainen
Kulttuuritoimijan markkinointiopas julkaistiin Etela-Pohjanmaan kulttuurin kehittamiskeskushanke Trissan
tuottamana. Hankkeen toteutti Etela-Pohjanmaan liitto, joka on my6s tdman paivitetyn oppaan julkaisija.
Samassa sarjassa Kulttuuritoimijan oppaan kanssa on julkaistu Kulttuuritoimijan tiedotusopas, Tapahtuma-
jarjestajan opas seka Kansainvalistymisopas. Oppaat ovat itsenaisia teoksia, mutta taydentavat toisiaan, ja
siksi kulttuuritoimijan olisi hyva tutustua kaikkiin oppaisiin. Kaikki nelja opasta ovat saatavilla sdhkdisessa
muodossa Eteld-Pohjanmaan kulttuuriportaalissa: www.etela-pohjanmaa.fi/kulttuuri.

Oppaiden alkuperaiset versiot ovat olleet suosittuja, ja niiden painokset ovat kuluneet niin kulttuuritoimi-
joiden kuin kulttuurialan opiskelijoiden kasissa. Tama suosio on antanut Eteld-Pohjanmaan liitolle ja sen
kulttuurilautakunnalle vahvat perusteet tuottaa saataville oppaiden péivitetyt versiot. Etela-Pohjanmaan liitto
ja kulttuurilautakunta kiittavat tydpanoksista alkuperaisen oppaan kirjoittajaa Tuomas Kujalaa ja uudistetun
oppaan paivitystyon tehnytta FM Jenni Aroa seké tyoprosessin eri vaiheissa mukana ollutta Etela-Pohjan-
maan liiton kulttuuriyksikdn henkildstoa.

Toivomme etta Sina kulttuuritoimijana saat apua ja kaytannon neuvoja tdman oppaan sisallosta. Onnistumisia
kaikille, niin pienille kuin isommillekin, kulttuuritoimijoille!

Eteld-Pohjanmaan liitton kulttuurilautakunta

Q“(Lw PW /Qx_:fwi’;, b 7f"u

Asko Peltola Marjatta Evasoja
Maakuntajohtaja Kulttuurijohtaja
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1. Johdanto

Eteld-Pohjanmaan monimuotoinen ja ainutlaatuinen
kulttuuri-identiteetti erottuu edukseen. Etela-Poh-
janmaan maakunta muodostuu neljasta seutukun-
nasta (Jarviseutu, Kuusiokunnat, Seindjoen seutu
ja Suupohja), joilla jokaisella on toisistaan erottuva
alueellinen identiteetti. Kaikkia kuitenkin yhdistaa
etelapohjalainen elaméan asenne ja mentaliteetti, jo-
hon kuuluu perdadnantamattomuus ja vahva oman-
arvontunto. Eteld-Pohjanmaa tarjoaa kulttuuria pe-
rinteikkaasta maaseutukulttuurista aina moderniin
kaupunkikulttuuriin. Etela-Pohjanmaalla on osattu
hyddyntaa laaja-alaisesti sitéd imagoa, joka tahan
maantieteelliseen alueeseen liitetaan.

Uudet ja idearikkaat toimijat ovat kuitenkin erittain
tervetulleita elinvoimaiselle Etela-Pohjanmaalle. Toi-
vomme, ettd sind kulttuuritoimijana satsaat etela-
pohjalaisen kulttuurin tuottamiseen ja markkinoin-
tiin omalla panoksellasi, jotta alueemme Kkulttuurista
saadaan entisté vetovoimaisempi ja mielenkiintoi-
sempi.

Taman Kkulttuuritoimijan markkinointioppaan on tar-
koitus olla "katta pidempana”, kun kulttuurin alalla
toimiva yhdistys, yritys tai yksityinen henkild halu-
aa kaytannon ohjeita markkinointitoimenpiteiden
suunnitteluun. Philip Kotler on todennut: "markki-
noinnin teoria on selkeda, mutta kaytannon toteu-
tuksessa on usein paljon toivomisen varaa”. Monet
asiat ovat teoriassa helppoja, mutta kaytannos-
sa kuitenkin vaikeita. Oppaan ei ole tarkoitus olla
markkinoinnin lyhyt oppimaaré vaan ennen kaikkea
apu kaytannon tasolla toimimiseen ja ongelmien
ratkaisemiseen, jotta jokainen kulttuuritoimija voisi
hyddyntda niitd markkinoinnin keinoja, jotka ovat
sopivimpia.

Kuva Juhani Heikkila.
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2. Asiakas ennen kaikkea

2.1. Keta varten markkinoidaan?

Markkinointi koskettaa kaikkia. Olemme paivittain
erilaisten viestien kohteena ja toisaalta markkinoim-
me esimerkiksi omia ajatuksiamme ja toiveitamme
muille. Kulttuuritoimijoille markkinointi on keskeinen
asia, silla vaikka heilla olisi kuinka hyvia tuotteita tai
palveluita myytavana, tuotteet eivat valttamatta kay
kaupaksi riittavasti, jos niita ei osata markkinoida.
Myds asiakkaan nakokulmasta markkinointi on tar-
peellista, silla sen avulla saamme tietoa tuotteista ja
palveluista.

Kulttuuritoimijoille markkinointi on eniten ulospain
nakyva toiminto ja markkinoinnin perusteella ihmi-
set muodostavat késityksensa kulttuuritoimijoista
sekd heidan tuotteistaan ja palveluistaan. Usein
markkinointina pidetédan vain mainontaa ja myyjan
tyota, mutta nykyaikainen markkinointi on myos
tuotekehittelya, asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen
tutkimista, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista
seka asiakkaiden toiveiden tyydyttamista. Asiakkaat
erilaisine tarpeineen ovat markkinoinnin lahtokohta.
Markkinointi on ihmisten valista vuorovaikutusta,
jossa kaytetaan monenlaisia tapoja.

2.2. Asiakaspalvelun haasteet

Kulttuurialalla suurin osa tuotteista on palveluja eli
aineettomia tuotteita, joten se luo omat haasteen-
sa markkinointiin ja sitd kautta asiakaspalveluun.
Asiakaspalvelu on hyvin haasteellista toimintaa,
jossa tulee ottaa huomioon monia asioita. Palve-
lu on usein se, jonka asiakas muistaa, sillda nimen-
omaan palvelulla voidaan saada aikaan mielikuvia,
joita on my6hemmin vaikea muuttaa. Taman takia
asiakaspalveluun tulisi panostaa erityisen paljon.
Jokaisella asiakaspalvelijalla tulisi olla selkeé kasitys
siitd, miten hanen tulee asiakkaita kohdella, silla toi-
mivat asiakassuhteet ovat kulttuuritoimijoiden yksi
arvokkaimmista padomista heti luovuuden ja taidon
jalkeen.

2. Palvelu on myés vuorovaikutusta, joten palvelun
kannalta on tarkeaa, milla tavalla vuorovaikutus toi-
mii. lloisesti ja positiivisesti asiakkaaseen suhtautu-
va asiakaspalvelija saa todennakodisesti enemman
asiakkaita kuin tOykeasti ja epaasiallisesti kayttay-
tyvé asiakaspalvelija.

3. Palvelun todellinen laatu on asiakkaan nakemys
palvelun onnistumisesta. Palvelun laatuun vaikutta-
vat kasilld olevan palvelutapahtuman onnistumisen
liséksi asiakkaan odotukset ja aikaisemmat koke-
mukset. Tasta syysté asiakaspalvelun laatuun tulee
kiinnittdd huomiota joka kerta, jokaisen asiakkaan
kanssa.

4. Palvelu on monista osista koostuva prosess, jo-
ten kaikkien asiaan liittyvien osa-alueiden tulee olla
kunnossa, jotta asiakas voi kokea palvelun olleen
moitteetonta.

5. Palvelu tapahtuu tassé ja nyt, joten palvelutapah-
tumia ei voi varastoida mychempaa kayttoa varten.
Jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen.

6. Palvelun valmistaminen/tuottaminen ja Kaytta-
minen tapahtuvat usein yhtd aikaa. Tdman vuoksi
palvelun tuottajalla on erittdin tarkea rooli palvelun
onnistumisessa.

Asiakaspalvelun haasteena ovat myds asiakkaan
palveluodotukset. Asiakkaiden odotuksia tutkitta-
essa on saatu selville, ettd he odottavat palvelulta
perusasioita. Esimerkiksi tapahtuman asiakkaat ha-
luavat, etta paikan paalle 10ytaa helposti, tapahtu-
massa on ne asiat, jotka sielld on luvattu olevan ja
ettd henkilokunta on ystavallista.

Kun asiakkaan perusodotukset palvelun luotet-
tavuudesta voidaan varmuudella tayttaa, voidaan
paneutua palveluprosessin muihin osiin ja tavoitella
asiakkaan odotukset ylittdvaa palvelua.

Palvelulla on monia ominaisuuksia, joihin kaikkiin tu-
lee kiinnittdd huomiota, kun puhutaan hyvéastéa asia-
kaspalvelusta, oli kyse sitten makkaranmyyjasta tai
design-tuotteen myyjasta.

~ Asiakaspalvelu on parhaimmillaan

elamysten tuottamista asiakkaalle,
el pelkkaé tarpeiden tyydyttamista.

1. Palvelu on aineetonta, joten sité ei voi kokeilla
ennen ostoa. Taman takia on erittain tarkeaa, etta
markkinoija miettii hyvin tarkasti etukateen, milla
tavoin palvelu voidaan suorittaa mahdollisimman
hyvin.
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Jokainen asiakas ansaitsee tulla kohdelluksi ainut-
laatuisen tarkeana henkildna, silla han tuo rahaa nyt
tai tulevaisuudessa. Mita paremman palvelun han
tuntee saaneensa, sitd varmemmin han on asiakas
my0s tulevaisuudessa ja viestii hyvasta palvelusta
eteenpain.

2.3. Asiakaspalvelutapahtuma

Asiakaspalvelutydssa tarvitaan monipuolista am-
mattitaitoa: on tunnettava ala ja kilpailijat, tuotteet ja
kohderyhmét ja hallittava vuorovaikutustaidot. Asia-
kaspalvelu on valttaméatonta lahes jokaisella alalla ja
erityisesti kulttuuritoiminnan alalla, silla kulttuuria
tuotetaan ihmisille.

Kulttuurialalla asiakas on myds osa tuotetta, silla
se kuinka asiakas suhtautuu palveluun ja elaytyy
esimerkiksi konsertissa, vaikuttaa huomattavasti
palvelun onnistumiseen. Asiakas voi siis itse vaikut-
taa siihen, minkalaisen kokemuksen han palvelusta
saa.

Asiakaspalvelu on sarja toimenpiteitd, jotka tehdaan
asiakkaan hyvaksi héanen kayntinsa aikana. Asia-
kaspalvelutapahtuma sisaltaa useita tarkeita vaihei-
ta, joista jokainen tulisi suorittaa siten, etta asiakas
voi olla tyytyvéainen.

Palvelu on myos prosessi, jossa sen eri vaiheet vai-
kuttavat ratkaisevasti siihen, miten asiakas kokee
tulleensa palvelluksi. Jokaisen palveluprosessin vai-
heen tulisi sujua asiakkaan kannalta mutkattomasti,
jotta han voisi olla tyytyvainen saamaansa palve-
luun. Palveluprosessin vaiheet ovat:

Mielikuvat/
odotukset

K

Mahd.
ajanvaraus

~

Ymparisto-
vaikutelma

Kulttuuritoimijan aivoriihi:

‘_—

’ Odotusvaihe

Ennen palvelutapahtumaa asiakas todennakaisesti
etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta esimerkiksi in-
ternetista ja mainoksista. Asiakas kyselee muiden
kokemuksia ja nakemyksia. Aikaisemmat kokemuk-
set tuotteesta tai palvelusta palautuvat mieleen. En-
nen palvelua asiakas voi ottaa yhteytté esimerkiksi
soittamalla tai lahettamalla sahkopostia. Asiakkaalla
on ennen palvelutapahtumaa jo jonkinlainen kasitys
palvelusta ja hanella on myos odotuksia, joihin sitten
itse palvelutapahtumassa tulisi vastata.

Asiakaspalveluun saapuminen on merkittava ja
ehka kaikkein téarkein osa palvelutapahtumaa.
Saapuminen vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin va-
littdmasti. Osa-alueita, jotka asiakaspalvelijan tulisi
ottaa huomioon, ovat ensivaikutelma, asiakkaan
huomaaminen ja tervehtiminen(!), palvelujarjestys
ja odottaminen seké asiakkaan opastaminen ja viih-
dyttaminen.

' Q" Kannattaa ottaa huomioon, ettd puskaradio

on hyvin merkittdvd markkinointikanava

- Sekd hyvéssa ettd pahassa.

Asiakkaan palvelu tulisi aloittaa asiakkaan tilanteen,
odotusten ja tarpeiden tunnistamisella. Sen jalkeen
tulisi etsia ja tuottaa asiakkaalle sopivia vaihtoeh-
toja ja ratkaisuja. Taméan jalkeen voidaan toteuttaa
palvelu. Palvelu tulisi paattaa yhteenvetoon ja asi-
akkaan paatoksen tukemiseen. Asiakkaalle on hyva
antaa myos lisdohjeita ja neuvoja jatkotoimenpiteis-
ta ja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys.

Jalkihoito/

jalkimarkk. Jalki-

vaikutelmat {\

Palvelusta
lahto

-

Palvelu-
tapahtuma

—

1. Miten mind kulttuuritoimijana voisin parantaa asiakaspalveluani?
Millainen mielikuva tuotteistani/palveluistani jaa?
Milléd tavalla voisin ylittda asiakkaan odotukset?

Olenko palannut johonkin tapahtumaan, palveluun tai tuotteen ostoon hyvéan
asiakaspalvelun takia? Miksi palvelu oli hyvda? Mita voisin siitd oppia?
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Palvelutapahtumaa tdydentavassa vaiheessa asia-
kaspalvelijan tulee tehdéa asiakkaan kanssa sovi-
tut toimenpiteet. Asiakaspalvelijan on muistettava
my0s yhteydenpito asiakkaaseen ja asiakaspalaut-
teen kasittely.

2.4. Asiakaspalveluun panostaminen

Kulttuuritoimijoiden kannalta on tarkeaa, ettad asia-
kaspalveluun panostetaan, silla jokainen asiakas-
palvelija ja hanen toimintansa ovat osa sitd mieliku-
vaa, joka asiakkaalle ja& tapahtuman, palvelun tai
tuotteen ostamisen jalkeen. Mielikuvat vaikuttavat
tuleviin ostopaéatoksiin ratkaisevasti, joten positii-
visten mielikuvien luominen ja jattdminen ovat hyvin
tarkeita.

Tapahtumanjarjestéjien ja kulttuuritoimijoiden tu-
lisikin kiinnittaa erityista huomiota tyéntekijoidensa
ja talkoovakensa asiakaspalvelutaitoihin, silla lian
usein tormaa "ma oon taala vaan tois” -tyyppisiin
asiakaspalvelijoihin. Tyontekijoiden riittava infor-
mointi ja kouluttaminen ovat kulttuuritoimijan vas-
tuulla.

Asioiden kertaaminen tekee hyvaa niin kokeneil-
le konkareille kuin uusillekin tyontekijoille. Asioita,
kuten hymyily ja tervehtiminen, ei tule pitaa itses-
taanselvyyksing, silla ne tuppaavat usein unohtua.

Tyontekijoille olisikin hyva pitda koulutustilaisuus
ennen tapahtuman tms. avaamista, jolloin asiat voi-
daan teravoittaad koko tyontekijaporukalle samalla
kertaa. Kannattaa vedota erityisesti heidan omiin
kokemuksiinsa asiakaspalvelusta ja saada heidat
nakemaan asiakaspalvelun ja positiivisen asenteen
merkitys ty0ssaan.

Tybolosuhteet eivat aina ole moitteettomat. Esimer-
kiksi saa tai vaikkapa ruuan loppuminen kesken
kaiken saattavat aiheuttaa ongelmatilanteita. Hyvin
koulutetut tyontekijat osaavat kuitenkin huomioida
sen, ettd esimerkiksi huono saa aiheuttaa harmia
my0s asiakkaille, ei ainoastaan tyontekijoille. Myos
luovuuden kaytté ongelmatilanteissa on hyvin tar-
kedssa roolissa, silla jos esimerkiksi ruoka loppuu
kesken, niin asiakaspalvelijan tehtavana on ratkaista
tilanne siten, etta asiakas pysyy tyytyvaisena. Ruu-
an loppuessa voidaan tarjota vaihtoehtoisia ratkai-
suja tai vaikkapa pullakahvit ilmaiseksi. Tyontekijoi-
den tulee ajatella asioita asiakkaan nakokulmasta ja
pyrkia tekemaan asiakkaan olosta mahdollisimman
mukava! Téarkeinta on, ettei asiakaspalvelija itse
joudu paniikkiin vaan toimii rauhallisesti, oli tilanne
mika tahansa!

Ihanneasiakaspalvelijalla on paljon erilaisia ominai-
suuksia:

Aktiiviset aivot ohjaavat seka
ajattelua etta tekemistéa ajattelevat
aina asiakkaan parasta

Kaantyva paa laajentaa nakokulmaa seuraa
aktiivisesti ympéaristoa

Kuulevat korvat kuuntelevat asiakasta
keskittyneesti

lloinen suu hymyilee aina iloisesti |
opastaa asiakasta asiantuntevasti

Ahkerat kadet aina valmiina asiakkaan
auttamiseen

Suora selkaranka pitaa asiakkaalle
antamansa lupaukset on rehellinen ja
vastuuntuntoinen

Nopeat saaret kiirehtivat aina asiakkaan
avuksi hoitavat kaikki asiat loppuun asti

-

w
)

——

Valppaat silmat
ottavat aina kontaktin asiakkaaseen ja
tervehtivat ystavallisesti kaikkia

Herkké nena
havaitsee ja ottaa huomioon asiakkaan
tuntemukset ja nakdkannat

Lammin sydéan
pitéa aina asiakkaan edun lahinna
sydanta on kohtelias ja ymmartavainen

Siistit vaatteet
viestivat tehokkuutta ja myonteista
mielikuvaa yhdistavat tiimit

Jalat maassa
tukevat ja pitavat pystyssa
vastoinkdymistenkin kohdatessa
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2.5. Verkkoasiointi

Nykyaan monet tilaus- ja ostotoiminnot ovat siirty-
neet internetiin. Myds internetissa tulee ottaa huo-
mioon asiakaspalvelu. Selkein séhkdisen asiakas-
palvelun kanava on yrityksen/yhteison www-sivut.
Www-sivut tulisi tuottaa siten, etta asiakas saa sita
kautta tarvittavat tiedot ja ettad yksinkertaiset verk-
kopalvelut, kuten tilaus-, varaus- ja yhteydenotto-
toiminnot, voidaan hoitaa verkkosivujen kautta. Si-
vustot voivat sisaltéd myos asiakaspalautekanavan,
useimmin kysytyt kysymykset (frequently asked
questions, FAQ), tuote-esittelyn seka liittymisen
sahkopostitiedotuslistalle. Myos erilaiset keskuste-
lufoorumit ja blogit ovat hyva keino tarjota asiakkail-
le lisatietoa tuotteesta.

T, T L

LT

L —

www.etelapohjanmaa.fi/kulttuuri

Kulttuuritoimijan aivoriihi:

Hyvaa asiakaspalvelua on myds se, etta pystyy ker-
tomaan miten henkilékunta on paikalla vastaamassa
asiakkaiden soittoihin jne. Myds verkkoasioinnissa
tulee huomioida hyvat kaytostavat aivan samalla ta-
valla kuin perinteisesséa asiakaspalvelussa.

Asiakas odottaa nopeaa reagointia asioidessaan
verkossa ja kayttaessaan verkkopalveluita. Saapu-
neeseen palautteeseen, tiedusteluihin ja kyselyihin
olisi vastattava mahdollisimman pian.

Séhkoinen asiakaspalveleminen on ehka persoo-
nattomampaa kuin kasvotusten tai puhelimitse ta-
pahtuva asiakaspalvelu, mutta toisaalta verkossa
asiakas voi vapaammin esittaa kysymyksia ja antaa
palautetta kuin kasvotusten.

I-I.H'rim-—--i

liitto

T T R

Byl

Onko tuotteistani/palveluistani saatavilla tietoa? Missé?
Olenko ottanut palveluprosessissani huomioon kaikki prosessin vaiheet?
Millé tavalla otan asiakkaan vastaan?

Millainen on tydympéristéni viihtyvyys asiakkaan ndkékulmasta?
Miten hyvé olen tunnistamaan asiakkaan tarpeet?
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3. Kohderyhmat

3.1. Erilaiset asiakkaat

Tehtiinpa toita sitten yksittaisessa tapahtumassa
tai jatkuvasti vaikkapa kasityoalan yrityksessa niin
aina on otettava huomioon se, etté asiakkaat ovat
yksiloitd ja asiakasryhma muodostuu hyvin
erilaisista asiakkaista erilaisine tarpeineen.
Erilaisten asiakkaiden kohtaaminen onkin
yksi tekija, joka markkinoinnissa tulee
ottaa huomioon. Kaikille ei tule markki-
noida samalla tavalla, jos halutaan saada
aikaan hyvia tuloksia.

Asiakkaiden ostopaatokseen vaikut-
tavat niin taustatekijat, sisaiset kuin ul-
koisetkin tekijat. Taustatekijoita ovat mm.
tulot, ikd, sukupuoli, ammatti, koulutus,
asuinpaikka ja kieli. Sisaisia tekijoitd ovat
asiakkaan henkilokohtaiset ostamiseen ja
ostokayttaytymiseen vaikuttavat asiat. Naita
kutsutaan myos psykologisiksi tekijoiksi. Siséisia
tekijoita ovat tarpeet, jotka ovat ostamisen lahto-
kohta, ostomotiivit eli syyt ostamiseen, asenteet ja
persoonallisuus. Ulkoisia tekijoita eli niin sanottuja
sosiaalisia tekijoitd ovat perhe, muut viiteryhmat,
sosiaaliluokka seka kulttuuri ja alakulttuuri.

Erilaisten asiakkaiden huomioimisella voidaan saa-
vuttaa elamyksellistda kuluttamista, jolloin asi-
akas ei ainoastaan osta tuotetta tai palvelua vaan
saa koko ostotapahtumasta elamyksellisen koke-
muksen.

3.2. Segmentointi eli kohdentaminen

Segmentointi on yksi markkinoinnin perusasioista.
Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryh-
mien etsimista ja valintaa markkinoinnin kohteeksi.
On loydettava omat asiakasryhmat, silla "kaikkea
kaikille” -periaate ei enaa valttamatta toimi nyky-
maailmassa, jossa tarjontaa on niin paljon. Mita
paremmin 10ytaa ja mita selkeammin rajaa asiakas-

I
=
=

Kulttuuritoimijan aivoriihi:

taustatekijat

Yritysymparistod

Yritysten markkinointi

Ostajan
sisdiset tekijat

Ostajan

Ostajan elamantyyli

Ostopaatds ja ostot

ryhméansa sitéd helpompi on markkinoida ryhmaa
puhuttelevalla tavalla. Tama ei tarkoita sité etteiko
samalla kulttuuritoimijalla voisi olla useita tuotteita
tai palveluita, joita han sitten markkinoi erilaisille
ryhmille!

Segmentointi on monivaiheinen tapahtuma, jossa
lahtokohtana ovat ostamiseen vaikuttavat tekijat ja
ostajaryhmien valinta. Markkinointi suunnitellaan
ostajaryhmien tarpeiden perusteella.

3.2.1. Ostamisen tutkiminen ja
ostajien ryhmittely

Segmentoinnin tavoitteena on saada aikaan ostaja-

1 Millaisia erilaisia asiakkaita minéd olen kohdannut?
2. Mitka tekijét vaikuttavat omiin ostopdatoksiini?

Ostaisinko omia tuotteitani/palvelujani? Miksi?

3. Olenko kokenut eldmyksid, jotka eivét liity varsinaisesti tuotteeseen tai palveluun,

Jonka olen ostanut, vaan palvelutapahtumaan tms.?

Mité hyvéa siina oli? Mitd huonoa?

ulkoiset tekijat
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ryhmid, joiden sisalla ihmiset olisivat ostokéayttayty-
miseltddn samanlaisia. Nain markkinointi tavoittaa ja
kiinnostaa mahdollisimman monia ryhméaan kuulu-
via.

Ostajaryhmia muodostettaessa kaytetdan erilaisia
jakoperusteita, joiden suhteen eri ryhmét eroavat
toisistaan. On tutkittava:

» kuinka moni ostaa

* kuka ostaa

«  kuka kayttaa

« kuka paattaa

» kuinka paljon ostetaan

* mista ostetaan

* milloin ostetaan

* mité arvostetaan

* millainen ostaja on

Taman jalkeen valitaan kriteerit, jotka selittavat os-

tajien ostamista ja joiden mukaisesti ostajat voidaan

jakaa ryhmiin. Kriteereina kaytetaan:

« ostajien taustatekijat (ika, tulot, sukupuoli,
asuinpaikka jne.)

« ostokayttaytyminen (mita, kuinka paljon ja mista
ostetaan jne.)

+ tarpeet ja elamantyyli (mielipidejohtajuus, har-
rastukset jne.)

+ asiakassuhteen syvyys (satunnainen ostaja,
avainasiakas eli asiakas joka tuottaa eniten jne.)

Mahdolliset asiakkaat tyypitellaan erilaisten perus-
teiden mukaan. Mitd paremmin ostajat tunnetaan,
sitad helpompi on valita kriteerit ja muodostaa osta-
jaryhmat.

Myiés lapset kannattaa huomioida yhtena kohderyh-
mana. (Kuva Jenni Aro)

3.2.2. Kohderyhmien valinta

Kun toimija on muodostanut mahdolliset kohderyh-
mat erilaisten kriteerien mukaisesti, seuraavaksi on
valittava ne kohderyhmat, joita markkinoinnissa ta-
voitellaan. Toimija voi valita keskitetyn tavan, jolloin
han keskittyy yhteen mahdolliseen kohderyhmaan
ja markkinoi heille. Markkinoija voi valita myos vali-
koivan tavan, jolloin hanella on useita kohderyhmia,
joille han suunnittelee omat markkinointitoimen-
piteensa. Kohderyhmana voi olla vaikkapa lapset,
nuoret, kasitydn harrastajat, kuntourheilijat tai yk-
sinasuvat ikaihmiset. Tarkeinta on kuitenkin rajata
kohderyhméa melko tiiviiksi.

Kulttuuritoimijan aivoriihi:
1. Kuka minulta ostaa nyt?
Mitka ovat kohderyhmaéni?

2. Kenelle voisin markkinoida
omia tuotteitani/palvelujani?
Mitkéd ovat pdéatuotteeni/palveluni?

3.2.3. Markkinoinnin suunnittelu ja
toteutus

Markkinointia tarvitaan ostajan ja myyjan valiseen
vuoropuheluun. Kulttuuritoimijan on markkinoinnin
avulla tehtava tunnetuksi itsedan ja tuotteitaan. Toi-
mijan on luotava mielikuva asiakkailleen. Palveluiden
ja tuotteitten tulisi olla nykyaikaisia, tarpeellisia, kiin-
nostavia, laadukkaita, houkuttelevia tai edullisempia
ja parempia kuin kilpailijoiden tuotteet. Markkinoin-
nin paatarkoitus on tietenkin myyda tavaroita ja pal-
veluja, mutta markkinointi ei kuitenkaan lopu siihen.
Tarkoitus on saada kehitettya asiakassuhde, jolloin
asiakas kayttaa palvelua tai ostaa tuotetta myds uu-
delleen.

Markkinoinnin suunnittelulla pyritdan siihen, etta
kaikki markkinointitoimenpiteet ovat ennalta suun-
niteltuja ja tarkoin harkittuja. Markkinoinnin tulee
olla kokonaisvaltaista toimintaa, jossa otetaan huo-
mioon kaikki. Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu
useita osa-alueita, kuten nykytilanteen selvitta-
minen, tavoitteiden asettaminen, yksittdisten toi-
menpiteiden suunnittelu tavoitteisiin paasemiseksi,
budjetin suunnittelu seka valvonnan ja seurannan
suunnittelu.

Toimivan suunnitelman perustekijat:

1. Kirjallinen - nain syvennetaan asioiden miettimis-
ta suunnitelmaa tehtdessa seka varmistetaan toi-
mintaohjelman yhtenainen viestittaminen.
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2. Markkinakeskeinen - suunnitelma tulee rakentaa
markkinoista ja niiden tuottamista lahtokohdista ka-
sin.

3. Kaytannaonlaheinen - kaikki suunnitelman osate-
kijat tulee tehda kaytannon toiminnallisella tasolla.

4. Henkiloston "oma tekema” - oman henkiloston
tulee tehdéa suunnitelma itse. Muutoin suunnitelma-
kokonaisuuteen ei tekemistasolla sitouduta ja suun-
nitelman sisalto jaa toteuttamatta toiminnassa.

5. Kokonaisvaltainen - suunnitelman on katettava
ne kaikki osa-alueet, jotka toimintaan siséaltyvat.

6. Strateginen nékokulmaltaan - se antaa perustat
kaikkiin toiminnallisiin ratkaisuihin.  Markkinointi-
suunnitelma, joka rajoittuu pelkkiin toiminnallisiin
toimenpiteisiin jaa kehittdmisnakokulmaltaan vaja-
vaiseksi

7. Konkreettinen - suunnitelman strategisen nako-
kulman jatkoksi toimintasuunnitelmat on tehtéava
niin konkreettiselle tasolle, ettei tehty suunnitelma
kaipaa mitaan lisdsuunnittelua. Suunnitelman tulee
aina paasta sellaiselle tasolle, josta voidaan kayttaa
ilmausta "toteutusta vaille valmis”.

8. Budjetiltaan selkea - Taloudelliset mahdollisuudet
on syyta maaritella selkeiksi. Mahdollisuudet ja rajat
toimenpiteille tulee rajata, ettei ylilyonteja tai ikavia
taloudellisia yllatyksia paase syntymaan.

9. Tavoitteellinen - suunnitelman toteutuksella tu-
lee paasta sellaisiin tuloksiin, jotka eivéat olisi iiman
suunnitelmallista toimintaa mahdollisia.

10. Tulevaisuussuuntainen - suunnittelundkokulman
muodostaa aina toiminnan tulevaisuuden menestys.
Suunnitelmaa ei saa tehda puhtaasti nykytilanteen
pohjalta vaan kaikki ratkaisut tulee tehda toimenpi-

teiden tulevaisuussuuntaiset vaikutukset huomioon
ottaen.

Markkinoinnista voidaan erottaa kaksi paasuun-
tausta: tuotekeskeinen ja asiakaskeskeinen mark-
kinointi. Tuotekeskeinen markkinointi pyrkii 16yta-
maan tuotteille asiakkaita. Asiakaslahtdinen markki-
nointi sen sijaan pyrkii ldytamaan asiakkaille sopivaa
tarjontaa eli siind maaritellaan ketka halutaan asiak-
kaiksi ja sitten valmistetaan ja hankitaan asiakkai-
den haluamia tavaroita ja palveluja. Tuotekeskeinen
markkinointi vallitsi Suomessa 1980-luvulle asti,
mutta sen jalkeen useimmat ovat siirtyneet asiakas-
keskeiseen markkinointiin ja sitd painotetaan myos
tassa oppaassa.

Kun kohderyhmat on péaatetty niin on aika ryhtya
toimeen. Eri kohderyhmille suunnitellaan toimenpi-
teet, jotka parhaiten tyydyttavat kunkin ryhman tar-
peita. Markkinointitoimenpiteet kasittavat tuottei-
siin, hintoihin, saatavuuteen ja viestintaan liittyvien
asioiden suunnittelun.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa
tuntea mitd medioita kohderyhma kayttaa eniten.
On myds tiedettava, millainen viesti puhuttelee ku-
takin ryhmaa. Lapsille on puhuttava “eri kielelld”
kuin ikdihmisille.

Paljolti markkinointi on nimenomaan asiakaspalve-
lua ja mainontaa, joten erityisesti niihin kannattaa
panostaa. Markkinoinnin kilpailukeinot -luvussa
kerrotaan, minkalaisia keinoja markkinoinnissa voi-
daan kayttaa.

Markkinoinnin suunnittelussa kannattaa kayttaa
luovuutta. Toimijan omaleimaisuus ja uudet ideat
tuovat mielenkiintoa markkinointiin. Aina kannata
menna siitd, mista aita on matalin vaan suunnitte-
luun ja miettimiseen kannattaa todella varata aikaa
- se on todennékaisesti vaivan arvoista!

Luovuuden Kkéytté on sallittua
niin esiintymisessa kuin markki-
noinnissakin!
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3.2.4. Markkinointitutkimus ja
analyysit

Myos erilaisten markkinointitutkimusten ja analyy-
sien perusteella voidaan etsia sopivia kohderyhmia.
Tallaiset tutkimukset ovat kuitenkin yleenséa pitka-
kestoisia ja vaativat melko perinpohjaista analysoin-
tia, etta niista saadaan kaikki irti.

Markkinointitutkimukset ovat hyvia apuvalineita
markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja val-
vonnassa. Tutkimuksia kaytetaan, kun halutaan saa-
da tietoa tietysta markkinoinnin osasta, joka koskee
kilpailijoita, asiakkaita tai omaa toimintaa.

Yksi hyva markkinointitutkimuksen kohde kulttuu-
rialalla on asiakastyytyvaisyyden selvittaminen. Tal-
la keinolla saadaan tietaa, mita hyvaa ja mita huo-
noa toiminnassa on ja tiedon jalkeen asioita voidaan
parantaa asiakkaille sopivammiksi. Kysely voidaan
tehda esimerkiksi jattamalla asiakkaille asiakastyy-
tyvaisyyslomake (katso liite1.) tai tekemalla henkilo-
kohtainen haastattelu, puhelinhaastattelu tai laittaa
vaikkapa toimijan kotisivuille palautelomake. Kyse-
lyyn tulisi olla helppo vastata, mutta sen tulisi olla
my0s tarpeeksi kattava, jotta sita voidaan analysoi-
da ja etta siité voidaan tehdéa johtopaatoksia.

Toimijan on hyva arvioida ja analysoida myos kilpaili-
joiden toimintaa, silla vertaamalla omaa ja kilpailijoi-
den toimintaa voidaan saada selville sellaista, mista
on hydtyad oman toiminnan kehittamisessa.

Ohjeita markkinointitutkimuksen tekijalle
+ Tutkittavat asiat on mietittava tarkkaan
+ Tutkittavia asioita ei saa olla kerralla liikaa, silla
muuten tulosten laatu heikkenee ja tulkinta vai-
keutuu
+ Kohteliaisuuden ja asiakkaan arvostuksen tulee
ilmeta lauseista
+  Mieti kysymysten jarjestys ja etene asiakokonai-
suus kerrallaan
Al tee liikaa kysymyksid, silld asiakkaat eivat
jaksa keskittya pitkiin kyselyihin
«  Kysymysten tulee olla
- yksiselitteisia ja yksinkertaisia
- vain yksi asia yhdessa kysymyksessa
- el johdattelevia (esim. kuinka paljon parempi
meidan tuotteemme on..)
- el liian pitka (vastaaja ei jaksa lukea pitkaa
kysymystéa kunnolla)
- eisivistyssanoja
- el liikaa vastausvaihtoehtoja yhteen kysy-
mykseen
» Henkildtietojen kysyminen sijoitetaan lomak-
keen alkuun tai loppuun
» Vastausvaihtoehdot ja —ohjeet tulee esittaa sel-
keasti

Kysymykset kannattaa testata ennakkoon esi-
merkiksi tutuilla, jolloin saadaan selville ymmar-
retéanko kysymykset oikein ja saadaanko niilla
selville haluttuja asioita.

Vastaajan palkitseminen karkilla tms. palkinnolla

lisdd huomattavasti vastausintoa.

Eri vastaustyyleja ovat esimerkiksi:
vapaamuotoinen vastaus eli vastaus omin
sanoin

- valmiit vaihtoehdot joista taytyy valita
sanaparit, joista toinen sana tulee valita

Laadl lomake niin, ettei siind ole monia erilaisia
vastaustyyleja
Yleensé kyselyt tehdaan nimettémina ja niissa
kysytaan esimerkiksivain ika, sukupuolija koulu-
tus. Mikali esimerkiksi arvontaa varten tarvitaan
henkilotiedot, on ne hyva pyytaa tayttamaan
vaikka erilliselle paperille, silla ihmiset eivat mie-
lellaan kerro mielipiteitdan omalla nimellaan.
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4.1. Henkilékohtainen
asiakaspalvelu

lhmiset ovat kulttuuritoimijan tarkein voimavara ja
merkittava kilpailuvaltti. Palveluja tarjoaville toimi-
joille osaava ja motivoitunut henkildsto on avainase-
massa. Esimerkiksi matkatoimistossa, tapahtumas-
sa tai teatterissa henkildkunnan osaaminen ja halu
palvella on ldhes yhta téarkea kuin tarjottava tuote
tai palvelu.

Toimijoiden tulee huolehtia henkilostosta ja var-
mistaa, ettd he tietdvat riittavasti toiminnasta seka
osaavat ja haluavat toimia toiminnan hyvéaksi. Mark-
kinointiin ja asiakaspalveluun osallistuvat tavallaan
kaikki tyontekijat, vaikka heistd vain osa olisi suo-
rassa yhteydesséa asiakkaisiin. Jokaisen tyontekijan
palkan maksavat loppujen lopuksi ostavat asiakkaat
ja siksi asiakassuhteiden hoitamisen tulisi olla tar-
keaa koko henkilostolle. Henkilokunnan osaamista
voidaan parantaa tiedottamisella, kouluttamisella,
motivoinnilla ja me-hengen luomisella.

Asiakaspalvelutilanteet voivat olla rutiiniluontoisia ja
mekaanisia tai ihmiskeskeisia ja raataloityja. Rutii-
nipalvelussa asiakas kayttaa toistuvasti samaa pal-
velua, esimerkiksi tankkaa autonsa huoltoasemalla
ja maksaa automaattikortilla. Asiakas toisin sanoen
hoitaa palvelun itse. Kulttuuritoimijoiden palvelut
eivat kuitenkaan yleensé ole tallaista rutiinipalvelua
vaan kysymyksesséa on henkilokohtainen ja raata-
|6ity palvelu. Asiakaspalvelijan on osattava asettua
asiakkaan asemaan ja mukauttaa palvelunsa asiak-
kaalle sopivaksi, vaikka olisi kiire tai asiakkaan esit-
tamat toivomukset olisivat vaikeita toteuttaa.

4.2, Markkinointimix eli
markkinointikeinojen yhdistelma

Kulttuuritoimijoiden tulee kayttaa useita erilaisia
markkinointikeinoja  kulttuuritoimijasta  riippuen.
Kilpailukeinoja ovat asiakaspalvelun liséksi tuotetar-
jooma, hinnoittelu, saatavuus ja markkinointiviestin-
ta. Naita asioita oikein yhdistelemalla saadaan juuri
tietylle kulttuuritoimijalle raataléity markkinointimix.

Kulttuuritoimijan aivoriihi:

Hyvaa asiakaspalvelua Seingjoen kauppatorilla.

Jokaisella toimijalla tulisi olla omanlaisensa kilpailu-
keinojen yhdistelma.

4.2.1. Yrityskuva

Yrityskuva on yrityksesté tai toimijasta syntyva ko-
konaismielikuva eli niiden nakemysten yhdistelma,
jotka yrityksen tuntevilla ihmisilla siita on. Yritys-
kuvasta puhuttaessa taytyy muistaa, ettei ihmisten
mielikuva yrityksesta tai toimijasta aina vastaa taysin
todellisuutta. Se voi olla parempi tai huonompi mita
toiminta todellisuudessa on. Koko markkinointikei-
nojen yhdistelman tulisi tukea ja vahvistaa toimijan
yrityskuvaa tai toimijakuvaa. Mita parempi mielikuva
toiminnasta saadaan, sitd menestyksekkaampi toi-
mijasta todennakadisesti tulee. Mielikuvaan vaikutta-
vat kaikki ne seikat, jotka seuraavassa esitellaan.

Kulttuuritoimija voi pyrkia menestymaan erilaista-

1. Miten hyvin oma henkilGstoni tuntee toimintani?
2. Onko asiakaspalveluni rutiiniluontoisia vai rdataloityja?
3. Miten voisin parantaa palvelujani?
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malla tuotteita seka kehittamaan laatua ja palvelua.
Asiakkaat ovat valmiita maksamaan parempana pi-
tamistaan tuotteista ja hyvasta palvelusta. Kilpailu-
keinot tulisi valita tietyn kohderyhman mukaan.

Tarkeimman seikan muodostaa tuotteen/palve-

lun tarina. Erityisesti markkinoitaessa kulttuuritoi-

mijoiden tuotteita tai palveluita on syyta kiinnittaa

erityistd huomiota useisiin tuotteen tai palvelun

kannalta oleellisiin seikkoihin, silla usein kulttuuritoi-

mijoiden tuotteet/palvelut ovat jotain erityista mita

muualta ei saa. Tuotteen tarinaan liittyy seuraavia

asioita:

» kuka tuotteen/palvelun on valmistanut

» miksi se on valmistettu

«  kuka sita kayttaa

* misséa palvelu jarjestetaan

« onko tuotteella/palvelulla perinteitad ja historiaa

* miten tuote/palvelu on muokkautunut juuri sel-
laiseksi kuin se on

« millaisista asioista tuote/palvelu koostuu

* mité arvoja tuotteella/palvelulla on

4.2.2. Tuote ja tarjooma

Tuote on mita tahansa, mita tarjotaan ostettavaksi
ja/tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttaa asiak-
kaiden tarpeita ja mielihaluja. Tuote voi olla siis myos
aineeton tuote, kuten kulttuuritoimijoilla usein on.

Esimerkki:

Jussi-paita on hyva esi-
merkki siita, miten tuotteen
tarinasta on tullut merkitta-
vé o0sa tuotteen suosiota.
Harva ostaa Jussi-paidan
nykyaan vain sen takia, etta
se on laadukas villapaita.
Ostopaatokseen vaikuttaa
paljon my0s paidan historia
ja se, etta se on ollut jon-
kinlainen trendipaita viime
vuosina.

Jussipaita on ollut Suomen suosituin kayttoneule jo
lahes vuosisadan ajan. Jussipaita suunniteltiin Lapu-
alla vuonna 1914 esitettyyn Pohjalaisia-teatterinay-
telmaan. Paidan esikuvana on todennakaisesti ollut
Kansallinmuseosta |6ytynyt vanha villapaita. Pai-
dasta tuli nopeasti todella suosittu. Nykyaan Jussi-
paita on muuntunut myés t-paidoiksi ja huppareiksi.
Sen lisaksi Jussi-paidan salmiakkikuviosta on tullut
etelapohjalaisten viihdyttajien, niin Extereme Duu-
dsoneiden kuin Lauri Tahka ja Elonkerjuu- yhtyeen
symboli.

Talloin tuote on esimerkiksi konsertti, tapahtuma tai
jokin muu palvelu, joka asiakkaille tuotetaan.

Tuotteiden differoinnilla tarkoitetaan tuotteen tai
palvelun erilaistamista muista tuotteista. Silla pyri-
taan siihen, ettd oma tuote tai palvelu menisi hyvin
kaupaksi ja erottuisi edukseen muiden saman-
kaltaisten tuotteiden joukosta. Erilaistamiskeinoja
ovat:

« Laatuun perustuva erilaistaminen

+ Nimeen ja merkkiin perustuva erilaistaminen

+ Tuotteen ulkoasuun ja muotoiluun perustuva
erilaistaminen

+ Pakkauksen avulla tapahtuva erilaistaminen

+ Aikatauluihin perustuva erilaistaminen

+Mainonnan avulla erilaistaminen

Seuraavassa erilaistamisen keinoja kaydaan lapi
hieman tarkemmin.

Lajitelma ja valikoima

Kun kulttuuritoimija tekee paatoksia lajitelmastaan
(kaikki markkinoitavat tuoteryhmat) ja valikoimas-
taan (saman tuoteryhman vaihtoehdot), hanen on
mietittdva, mita tuotteita otetaan markkinoitavaksi,
jotta saadaan toiminnan kannalta jarkeva kokonai-
suus.

Yksittaistéa tuotetta tai palvelua kehitettdessa on
mietittava, ettda mita kaikkia asioita se sisaltda. Sen
jalkeen osista rakennetaan jarkeva kokonaisuus,
joka vastaa tarpeita ja se tarjotaan markkinoille os-
tettavaksi ja kulutettavaksi. Tuote/palvelu on ker-
roksista muodostuva kokonaisuus, jonka perustana
on tuoteydin, jota muut osat sitten taydentavat. Kai-
killa tuotteen/palvelun osilla on térkeé rooli tuotteen
imagon kannalta.

Tuotteen/palvelun eri kerrokset ovat ydintuote, avus-
tavat osat ja mielikuva.

Ydintuote

Avustavat osat

Mielikuva
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Esimerkki:

Ydintuote

Avustavat osat

lisakki Jarvenpaan
puukkotehtaan puukko

« tunnettu valmistaja

* laadukkaat ja aidot materiaalit

* lagja valikoima erilaisia
puukkoja eri tarkoituksiin

‘ Palvelu

Seindjoen Tangomarkkinat

* tunnettuus

* mielenkiintoinen tapahtuma

« sisaltaa useita tapahtumia
useana paivana

* kotimainen
* kasityo
* perinteinen
* arvokas

Mielikuva

Tuotekehitys

Tuotekehityksella tarkoitetaan tdysin uusien tuot-
teiden tai vanhojen tuotteiden muunnelmien suun-
nittelua ja markkinoille tuomista. Arviolta 10-20%
markkinoille tulevista uutuuksista on taysin uusia eli
innovaatioita. Tuotekehityksen vaiheet ovat ideointi
ja arviointi, kehittely ja testaukset, tuotteistaminen
ja lanseeraus eli markkinoille tuominen. Kulttuuri-
toimijat ovat hyvin yleensé hyvin innovatiivisia, joten
heille tuotekehityksellda on erityinen merkitys.

Tuotteen merkki ja nimi

Tuotteiden ja palveluiden merkeista on tullut entista
tarkedmpi osa markkinointia. Merkillg tuote yksil6i-
daan ja erotetaan muista tuotteista. Tuotemerkin
avulla tuotteesta tulee merkkituote eli brandi. Bran-
di tarkoittaa ostajan mielikuvia markkinoilla tarjot-
tavasta tuotteesta. Mielikuvaan vaikuttavat ostajan
kokemuksen ja toimijan toimenpiteet brandin vah-
vistamiseksi.

Brandi tuottaa monenlaista hyotya:

« differoi kilpailevista tuotteista

» tuottaa tunnepohjaisia hyotyja

» helpottaa asiakkaan paatoksentekoa

» tukee innovointitoimintaa, toimii “punaisena lan-
kana”

« lisda markkinoinnin tehokkuutta

» tehostaa arvonluomisen prosessia ja lisda myyntia

« toimii laadun takuuna ja suojaa

Jokipiin  Pellava on
luonut vahvan bran-
din laadukkaasta
tuotteestaan.

JOKIPYIN

« hyvat esiintyjat
* Seinajoki kulttuurikaupunkina

* perinteinen kesatapahtuma
« "pilketta silmakulmassa”
* rento ja mukava meininki

Brandin rakentamisen ABC

+ analysoi oma toiminta, kilpailijat, asiakkaat ja toi-
mintaymparistd (SWQOT)

+ valitse tuote ja kohdemarkkina: oltava naille asi-
akkaille houkuttelevin, eniten lisdarvoa tuottava

+ valitse tarjouksen tarkeimmat pointit

+ suunnittele hyva nimi ja ulkoinen ilme

+ viestitd systemaattisesti, yhdenmukaisesti kayt-
tden valittua sanomaa ja ilmetta

+ suuntaa kehitystoimet valitun identiteetin mu-
kaisesti

+ rekisteroi tuotemerkki tavaramerkiksi kohde-
markkinoilla

Tuotenimen valinta vaikuttaa paljon siihen, millainen

mielikuva ostajille merkistd muodostuu. Hyva nimi

on usein makuasia, mutta silti hyvalle nimelle voi-

daan asettaa joitakin vaatimuksia:

* helppo lausua ja lukea

* helppo muistaa, se on lyhyt ja iskeva

+ helppo liittaa tuotteeseen

+ erottaa tuotteen muista tuotteista ja luo positii-
via mielikuvia

+ helppo kayttaa viestinnassa

+ rekisterdinti onnistuu eli se ei ole muilla kaytos-
sa eika sekoitu toisiin nimiin ja on lain ja hyvan
tavan mukainen

+  sopii myos ulkomaille

Yksinoikeus tavaramerkkiin voidaan saada joko re-
kisterinnilla tai vakiinnuttamisella. Suomessa tava-
ramerkin rekisterdintia haetaan Patentti- ja rekisteri-
hallitukselta. Mika tahansa merkki, joka voidaan esit-
taa graafisesti, voi olla tavaramerkkina. Tavaramerkki
voi olla esimerkiksi sana tai kuvio tai niiden yhdistel-
ma. Rekisterdinti on voimassa 10 vuotta, jonka jal-
keen rekisterdinnin voi uusia kymmeneksi vuodeksi
eteenpain. Rekisterdinnin hakeminen on maksullista.
Lisatietoja: Patentti- ja rekisterihallitus (www.prh.fi).
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Tuotteen pakkaus

Pakkaukset ovat olennainen osa tuotteita. Asian-

mukainen pakkaaminen helpottaa tuotteen kayttoa

ja estaa pilaantumista ja rikkoutumista. Pakkauksen

tehtavia ovat:

* tuotteen suojaaminen

+ tuotteen kayton helpottaminen

+ viestien kertominen eli tuotteesta kertominen ja
pakkausmerkinnat

+ erottautuminen ja mieleen painuminen

« segmentointi eli kohderyhmille raatalointi

+ kuljetuksen, varastoinnin ja kasittelyn helpotta-
minen

+ tuotekehityksen osoittaminen

Edella on lueteltu lahinna pakkauksen teknisia vaa-
timuksia. Pakkaus voi olla kuitenkin myos tarkea
visuaalinen tekija, jonka perusteella asiakas ostaa
tuotteen. Kauniisti pakattu esine voi kiinnostaa
enemman kuin pakkaamaton esine. Myos pakkaa-
miseen kannattaa siis panostaa.

Tuotteen laatu

Laatu tarkoittaa kaikkia niitd ominaisuuksia, joita
ostajat arvostavat tuotteissa. Ostajien muodosta-
miin kasityksiin laadusta vaikuttavat:

+ perustuote eli raaka-aineet ja valmistusmenetelma
*+ tuotteen hinta

* myyntipaikka

+ merkki, pakkaus, muotoilu, huolto ja takuu

+ markkinointiviestinta

+ tuotteen tuottaja ja valmistusmaa

4.2.3. Hinnoittelu

Hinta on tuotteen arvon mittari. Usein ajatellaan,
etta jos tuote myydaan halvemmalla kuin Kilpailijan
tuote niin tuotteet kayvéat kaupaksi. Halpa hinta ei
kuitenkaan aina ole viisas ratkaisu, silla halpoja tuot-
teita ei valttamatta pideta laadukkaina. Tuotteet ja
palvelut on osattava hinnoitella siten, etta ne kayvat
kaupaksi ja tuottavat voittoa.

Korkea hinta on mahdollinen, jos tuote on uusi, hyvin
erikoinen ja ostajia houkutteleva. Keskihinta tarkoit-
taa tuotteen hinnan asettamista lahelle kilpailijoiden
hintoja tai alan yleista hintatasoa. Hinta ei talléin ole
tarkein kilpailukeino. Alhainen hinta auttaa saamaan
kokeiluostajia uudelle tuotteelle tai palvelulle. Hyvil-
a tarjouksilla houkutellaan ostajaa.

Tuotteen hintaa ei aina voi pitdd samana vaan hintaa
muutetaan tilanteen mukaan. Hintaa voidaan vaih-
della kysynnan ja tarjonnan perusteella. Hinnalla
voidaan operoida ja sita voidaan kayttaa tehokkaasti
hyvéaksi markkinoinnissa. Esimerkiksi psykologinen

hinnoittelu eli hinnan esittdminen mahdollisimman

edullisesti on hyvin yleista. Esimerkkeja:

+ "vdhan alle” -hinnat 9,90€, 69€, 995€

+ hinta / pieni yksikko 1,95€/100g

+ hintaan liitetdan ostorajoitus 1kpl/asiakas

« alennus iimoitetaan euroina tai prosentteina, sen
mukaan kumpi nayttaa edullisemmalta 4€ mak-
savan tuotteen hinta alennus -40% eika -1,60€

Hintamerkinnat ovat tarkeitd seka asiakkaille etta
kauppiaille. Hyvat hintatiedot auttavat ostajia te-
kemaan valintoja seka helpottavat myyjan tyota ja
asiakaspalvelua.

4.2.4, Saatavuus

Asiakkaiden on tarkeaa tietada, mista ja miten tuot-
teen tai palvelun saa. Saatavuudella tarkoitetaan
ostamisen helpottamista. Toimijan on huolehdittava
toimipaikkansa siséisesta ja ulkoisesta saatavuu-
desta. Tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja
nopeasti tietoa toimijasta ja tuotteista, toimijaan on
helppo olla yhteydessa, toimipaikkaan on helppo
tulla ja asioiminen on vaivatonta ja nopeaa.

Aukioloaika on térkea osa saatavuutta ja kulttuuri-
toimijat voivatkin kilpailla myds aukioloaikojen eri-
laisuudella. Esimerkiksi jokin tapahtuma tai tilaisuus
voidaan jarjestaa johonkin poikkeukselliseen aikaan.
Tarkeda on myos asettaa selkeat aukioloajat, silla
kuluttajan on hyva tietaa, koska palvelut ovat kay-
tettavissa. Esimerkiksi aukioloaika "sopimuksen mu-
kaan” ei ole hyva vaihtoehto, silla harva asiakas viitsii
erikseen soittaa ja pyytaa, etta kyseinen paikka olisi
auki. Parempi vaihtoehto on pitaa vaikkapa vain kak-
si tuntia paivasséa auki ja ilmoittaa se selkeasti.

Seinakuun Yo kertoo jo ni-
messaan sen, etta tapahtumat
Jatkuvat aina yohon asti.

SEINAKUUN

Suoramarkkinointi

Saatavuutta voidaan parantaa myods suoramarkki-
noinnilla. Suorissa markkinointikanavissa tuotteen
tuottaja tai valmistuttaja on suorassa yhteydessa
ostajaan internetin, postin, puhelimen tai muun me-
dian valityksella.

Suoramarkkinoinnin muotoja ovat:
* postimyynti

+ sahkaoinen kauppa

* puhelinmyynti

s suoramyynti

Suoramyyntitarkoittaa henkildkohtaista suoramyyn-
tia, myyntia kotikutsuilla ja verkostomarkkinointia.
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Postimyynti on edelleen tarked suoramyynnin muo-
to. Nykyisin postimyynnista voi ostaa melkein mita
tahansa. Postimyynnissa asiakas tilaa tavarat luet-
telon, esitteen tai internetin kuvien perusteella joko
puhelimitse tai postin tai tietokoneen valityksella.
Postimyynti ja sdhkoinen kauppa ovatkin yha ene-
nevassa maarin lahentyneet toisiaan. Postimyynnin
oletetaan kasvavan edelleen, silla ostajien arvosta-
ma vaivaton tilaaminen ja palautusoikeus ovat pa-
rantuneet tekniikan kehittyessa.

Séhkoinen kaupankaynti tarkoittaa television, in-
ternetin tai matkapuhelimen valityksella tapahtuvaa
kauppaa. Verkkokaupassa asiakas tilaa haluamansa
tuotteet internetin valityksella. Internet mahdollistaa
erikoistumisen entista paremmin ja esimerkiksi juuri
kulttuuritoimijoille internet luo uudenlaisen kaupan-
kaynnin mahdollisuuden, silla silloin ei tarvitse mak-
saa esimerkiksi vuokrakustannuksia, joita pienen
putiikin perustamisesta aiheutuisi. Suomessa on
tehty sahkoisen kaupan peliséannot, jotka pyrkivat
turvaamaan myds ostajan asemaa. Mobiilimarkki-
noinnilla tarkoitetaan kaikkea matkapuhelimen va-
lityksella tapahtuvaa markkinointia.

Suoramarkkinointia  voidaan tehda siis use-
an eri kanavan kautta. Kun suoramarkkinoin-
tia lahdetdan toteuttamaan, on ensisijaista saa-
da kohderyhmén yhteystiedot. Yhteystietoja voi
hankkia esimerkiksi véaestorekisterikeskuksesta
(www.vaestorekisterikeskus.fi) tai puhelinluettelos-
ta. My6s postilla on palvelu, jonka avulla kohderyh-
mié voi etsia muun muassa maantieteellisen sijainnin
ja vaestoryhman perusteella (www.posti.fi).

Suomessa toimii myds Suomen suoramarkkinoin-
tilitto ry, johon voi liittya ja josta saa kaytannon
opastusta suoramarkkinointiin liittyvista asioista
(www.ssml-fdma.fi).

Kulttuuritoimijan aivoriihi:

1.

2.

Mité markkinoinnin keinoja olen
kéyttényt?

Millainen on tuotteeni / palveluni ja
miten sitad voisi kehittda?

Onko hinnoitteluni kohdallaan?
Kuinka paljon tuotteeni / palveluni
saatavuuteen on panostettu?
Tunnetaanko tuotteeni / palveluni?
Onko minut helppo 16ytdé&?

Olisiko suoramarkkinoinnista minulle
etua? Minkélaista?

4.3. Yhteismarkkinointi

Toimijoiden yhteismarkkinointi on keino, jolla mark-
kinointiin saadaan lisdd volyymia! Yhteismarkki-
nointia tulisi harjoittaa (esimerkiksi alueellisesti), sil-
l& yleensé kulttuuritoimijoilla on melko yhtenevaiset
tavoitteet. Kaikkien tavoitteena on olla kilpailukykyi-
nen verrattuna maan muihin toimijoihin, vetovoimai-
nen ja houkutteleva. Yhden toimijan yksistaan on
vaikea tata kaikkea saavuttaa, mutta yhdessa toimi-
malla voidaan saada aikaan isoja asioita.

Miten téallaista yhteismarkkinointia sitten hoide-
taan? On tarkeaa laatia pitkdjannitteinen koko-
naissuunnitelma. Sen lisdksi rahoituksen tulee olla
turvattu. Markkinointi tulee organisoida keskitetysti
ja kaikkien oleellisten tahojen tulee sitoutua siihen.
Tarkeaa on myos se, etta kaikki yhteistydssa toimi-
vat tahot viestivat samansuuntaista viestia. Yhdessa
toimimalla saadaan aikaan myos kustannussaastoja,
kun priorisoidaan rahan kaytto.

Haasteina voivat olla voimien kokoaminen, yhteistyo
ja kaikkien osapuolten panostukset. Myos erottu-
minen, rohkeus ja painopisteiden valinta ovat haas-
teellisia. Viestinnan ja markkinoinnin organisointi
voivat aiheuttaa kitkaa ja paanvaivaa, mutta ponnis-
telut ovat todennakoisesti vaivan arvoisia.

Yhteismarkkinoinnin tavoitteena on kerata yhteen
parhaat palat ja tarjota niitd sitten kuluttajille par-
haalla mahdollisella markkinoinnilla. Yhdessa saa-
daan aikaan reilusti isompaa néakyvyytta ja muista
alueista erottautuminen helpottuu. Yhteistydhon
tarvitaan kuitenkin suunnitelmallisuutta ja sitoutu-
mista. Tarkein seikka on se, etta yhteismarkkinoin-
nin keinoin kaikki voittavat. Tarvitaan vain rautaista
eteldpohjalaista KOKKA-henkeé!

Pienisté puroista vahvaksi virraksi!

Kenen kanssa voisin tehda

' Kulttuuritoimijan aivoriihi:
v L.
- yhteistyota?

2. Mita annettavaa minulla olisi muille?



Etela-Pohjanmaan liitto - Kulttuuritoimijan markkinointiopas

4.4. Kansainvalinen markkinointi

Globalisaatio, tietotekninen kehitys ja naiden il-
mididen kautta maapallon "kutistuminen” tekee
kansainvalisestd toimintaymparistosta kaikille ar-
kipaivaa. Mikali tapahtumia, palveluita tai tuotteita
halutaan markkinoida kotimaan ulkopuolelle, niin
periaatteessa siihen patevat samat saannot kuin
kaikkeen markkinointiin.

Kansainvalisesséa markkinoinnissa tulee kuitenkin
ottaa entistd paremmin huomioon kohderyhmat ja
siksi kulttuurien tuntemus on erityisen tarkeaa. Eri
kulttuureista tuleville ihmisille tulisi markkinoida eri
tavalla. Kannattaa siis etukateen ottaa selvaa sen
maan arvostukset ja tavat, mihin on markkinoimas-
sa. Tarkedan asemaan nousee tietenkin myos kieli-
taito, jotta kansainvalinen markkinointi onnistuu.

Etela-Pohjanmaan liiton julkaisema Kulttuuritoimi-
Jan kansainvalistymisopas antaa kaytannon tietoa ja
neuvoja kansainvalistymisen suunnitteluun ja toteu-
tukseen. Markkinoinnin osalta voit soveltaa taman
oppaan tietoja, kunhan vain otat huomioon kohde-
ryhman.

4.5. Markkinointiviestinta

Viestinta on olennainen osa markkinointia. Jos kult-
tuuritoimija ei viesti olemassaolostaan, tuotteistaan,
sijainnistaan tai hinnoistaan, vain harvat osaavat
asioida hanen luonaan. Viestintd on yrityksen eni-
ten ulospain nakyva kilpailukeino, jonka avulla luo-
daan haluttu mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yl-
lapidetaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan
muodot ovat mainonta, myynninedistdminen
(SP=Sales Promotion) sekéd tiedotus- ja
suhdetoiminta (PR=Public Relations).

4.5.1. Mainonta

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamis-
ta, joka yleensa kohdistuu suureen ihmisjoukkoon.
Mainontaa tarvitaan toimijan ja tuotteiden tunne-
tuksi tekemiseen, kiinnostuksen herattamiseen ja
ostojen lisddmiseen. Mainonnan avulla erotutaan
kilpailijoista, heratetaan asiakkaiden mielenkiintoa
ja saadaan asiakas ostoksille. Mainonnan keinoja
on roppakaupalla ja tdssa oppaassa kaydaan kei-
noja lapi melko yksityiskohtaisesti, silla mainonta
on todennakoisesti tarkein kulttuuritoimijan mark-
kinointimuoto.

Mainonnan suunnitteluun kannattaa panostaa ja
mikali itse ei osaa, niin apua voi pyytaa vaikkapa
mainostoimistoilta.

Mainonnan muodot voidaan ryhmitellda media-

mainontaan, suoramainontaan ja tdydentavaan mai-
nontaan.

4.5.1.1. Mediamainonta

a. Sanomalehdet

Suomessa julkaistaan noin 200 sanomalehted ja yli
3400 aikakauslehtea. Lehti-ilmoittelu on eniten kay-
tetty mainonnan muoto Suomessa. Sanomalehti on
nopea media, silld ilmoituksen voi saada lehteen jo
seuraavaksi pdivaksi. Sitéd pidetadn myos luotetta-
vana tiedon lahteend. Lehtid luetaan osittain iimoi-
tusten vuoksi. Mainoksen voi kohdistaa halutulle
ihmisryhmalle sijoittamalla mainos tietylle sivulle.
Toisaalta sanomalehti on kertakayttéinen ja se van-
henee paivassa, joten mainoksen on tehottava jul-
kaisupaivana.

Sanomalehti-ilmoituksen hintaan vaikuttavat mm.

ilmoituksen koko, véarien kaytto, iimoitussivu, julkai-
supaiva ja ilmoitusluokka.

Sanomalehti-ilmoituksen hinta

ilmoituksen leveys x ilmoituksen korkeus (palstaméara x mm)

= iImoituksen palstamillimetrit (pmm)

ilmoituksen palstamillimetrit x palstamillimetrihinta (+alv)

= ilmoituksen hinta

@ Sanomalahdet
atv

0 Adkakaushehl

O Iimaispakeluehdat
a7 pw| @ Radio

& Ukomainonta

| Verkkomainonta
0 Elokuvamainonta

18M%

Mediamainonnan jakautuminen Suomessa 2006.
(TNS Gallup Adex)

b. Aikakauslehdet

Aikakauslehtia on monenlaisia: yleisolehtia, jotka on
tarkoitettu suurelle yleisolle (esim. Apu), erikoisleh-
tia tietylle kohderyhmalle (esim. Soundi) seka pien-
ryhmalehtia, joilla on suppeampi mutta aiheesta hy-
vin kiinnostunut lukijakunta.
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Aikakauslehted luetaan useaan kertaan, lehtia sai-
lytetaan, lainataan ja vaihdetaan. Aikakauslehti on
hitaampi mainosvaline kuin sanomalehti, silla ne
iimestyvat harvemmin. Aikakauslehdessa voi kui-
tenkin mainostaa nayttavasti nelivari-ilmoituksin,
painojalki on yleensa sanomalehteé parempi ja mai-
nokseen voi littaa vaikka tuotenaytteen tai vastaus-
kortin. Mainoksen voi myds kohdistaa tietylle ryh-
malle valitsemalla kohderyhman lukemia lehtia.

Lehti-ilmoituksissa usein kaytettyja tehokeinoja

ovat:

*  Huomiota heréttava otsikko, joka voi olla esimer-
kiksi kehotus, kysymys, tarjous tai lupaus

*  Kuvat ja ns. tyhja tila, koska ilmoituksessa ei saa
olla likaa tekstia. Hyva mainoskuva kiinnittaa lu-
kijan huomion ja kertoo monia sellaisia asioita,
joita on vaikea kirjoittaa tekstiksi

«  Varit Mainoksessa kaytetaan esimerkiksi yrityk-
sen omaa tunnusvaria. Varit luovat mielikuvia,
tunnelmaa ja erottuvat ilmoituksen muista mai-
noksista. Huomioarvoltaan tehokkain variyhdis-
telméa on musta teksti keltaisella pohjalla.

« Leipateksti eli varsinainen mainosteksti, joka
on Kirjoitettava sopivalla fontilla kohderyhmaa
puhuttelevaksi. Pidemméassa tekstissa voidaan
kayttaa valiotsikoita, lihavointia yms. korostus-
keinoja. Usein mainosteksti tuo esille ostajan
tuotteesta saaman hyodyn eli tarjoaa hyvan os-
toperusteen.

«  Yntyksen logo, yhteystiedot ja toimintakehotus.
Lehti-ilmoituksessa on tarkeda kertoa, mista
tuotteen loytaa, milloin tuote on ostettavissa,
kuinka kauan tarjous on voimassa ja miten asi-
akkaan pitaa toimia.

«  Kehys, jonka tarkoitus on erottaa lehti-ilmoitus
muista iImoituksista tai tekstista. llmoituksen
koko, muoto ja sijainti vaikuttavat merkittavasti
mainoksen huomaamiseen ja lukemiseen.

Hyva ilmoitus on selkea ja kertoo mainostajan sa-
noman nopeasti, silld usein ilmoituksia vilkaistaan
vain ohimennen. Lehti-ilmoitukseen ei saa laittaa
likaa eri tekstityyppeja tai muita tehokeinoja vaan
iimoituksen asettelun (lay-out) tulisi olla toimijan ja
tarjottavan tuotteen imagon mukainen ja tavoitellul-
le kohderyhmalle sopiva.

c. Tv-mainonta

Lahes jokaisessa suomalaisessa taloudessa on tele-
visio, joten tv-mainontaa kaytetaan erityisesti silloin,
kun halutaan mainostaa valtakunnallisesti. Televisi-
on ominaisuuksia mainosvalineena ovat:

* Tv-mainoksia voidaan lahettaa valtakunnallisesti
tai alueellisesti.
* Mainos voidaan kohdistaa tarkasti halutulle

kohderyhmalle valitsemalla sopivat ohjelmat.

+ Sanoma menee nopeasti perille, ja mainosta voi-
daan toistaa monta kertaa paivassa. Mainoksella
tavoitetaan suuria kohderyhmia laajalla alueella
samanaikaisesti.

+ Mainoksessa voidaan kayttaa erilaisia tehokei-
noja: liikkuvaa kuvaa, vareja, puhetta, musiikkia
jne.

« Tv-mainonta sopii monenlaiseen viestintaan,
esimerkiksi tarjous-, muistutus- ja imagomai-
nontaan.

+ Mainosten suunnitteluun ja tekemiseen tarvi-
taan ammattitaitoa ja erikoisosaamista.

+ Mainonta maksaa yleensa enemman kuin kam-
panjointi esimerkiksi lehdissa.

« Katsotuimpien ohjelmien mainostilan varausajat
ovat pitkia.

Mainoksen pituus on yleensa 20-30 sekuntia. Mai-
nostaminen on kallimpaa parhaana katseluaikana
eli Prime time -aikana, joka yleensa sijoittuu klo 18
ja 23.30 vélille. Tv-mainontaan tarvitaan usein kym-
menia tuhansia euroja, jos aiotaan mainostaa val-
takunnallisesti ja mainoksen tekevat ammattilaiset.
Alueellinen televisiomainonta on hieman edullisem-
paa. Hyva tv-mainos vetoaa tunteisiin ja jaa mieleen.

Nykyaan on olemassa myds erilaisia nettitelevisioi-
ta. My0s Etela-Pohjanmaalla toimii téllainen tv, ni-
mittain Trissa.tv, joka tuottaa erilaisia ohjelmia aina
henkildhaastatteluista kulttuuriuutisiin.

* llmaista tv-aikaa Eteld-Pohjanmaalla tarjoaa

TRISSA.TV!

Trissa.tv on etelapohjalaisten oma nettivalitteinen
kulttuurikanava. Ohjelmistoa nettitelevisioon tuot-
tavat Etela-Pohjanmaan liitto ja Seindjoen ammatti-
korkeakoulu. Trissa.tv:n ohjelmatarjontaan kuuluvat
kulttuuritapahtumista kertovat makasiinityyppiset
ohjelmat, henkilohaastattelut ja ajankohtaisohjelmat

kulttuuriuutisineen.

Vastaava tuottaja,
kulttuurijohtaja
Marjatta Evasoja
Projektipaallikko,
Pekka Pohjoispaa
Tuottaja, Tuomas Qjajarvi

Toimituksen osoite: trissatv @ etela-pohjanmaa.fi
Kampusranta 9 C, PL 109, Seinajoki
puh. 020 124 4138.
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d. Radiomainonta

Valtaosa radiokanavista on paikallisia, rajatulla
markkina-alueella toimivia radioasemia. Tutkimus-
ten mukaan radio on seuratuin media, mutta suuri
osa radion kuuntelusta on passiivista eli radio on
vain auki taustalla. Eniten yleisda radiolla on aamu-
paivalla.

Radio mainosvélineena tavoittaa erityisesti nuoret,
mutta valitsemalla sopivan kanavan ja lahetysajan
voi tavoittaa hyvin monenlaisia kohderyhmia. Ra-
diomainonnalla yleensa tdydennetaan muuta mai-
nontaa. Radio on nopea mainosvaline. Tehokeinoina
radiomainonnassa kaytetaan puhetta, musiikkia ja
erilaisia aanitehosteita. Radiomainoksen on oltava
pelkistetty ja erottuva. Mainosten tekeminen on no-
peampaa ja halvempaa kuin tv-mainosten tuottami-
nen, mutta myos siina tarvitaan ammattitaitoa.

Radiomainokset kannattaa suunnitella hyvin: teh-
da hyva kasikirjoitus ja kayttdd ammattiesiintyjia.
Radiomainonnassa kaytetaan paljon toistoa. Hyva
radiomainos on ytimekas ja erottuva. Mainoksissa
kaytetaan usein huumoria ja kehotetaan toimintaan.
Tarkeintd on antaa selkeat ohjeet siita, miten kuu-
lijan tulee toimia. Radiomainos voi olla myds jingle,
sanoitettu musiikkiesitys eli laulun muodossa esi-
tetty mainos, jonka toivotaan tarttuvan kuulijan mie-
leen.

e. Ulko- ja liikennemainonta

Ulkomainonta kohdistuu eniten kaupungissa liikku-
viin ihmisiin. Ulkomainonta sijoitetaan yleensa kau-
pungin keskustaan, toreille seka likennevaylien tai
ostoskeskusten lahelle. Ulkomainontaan kuuluvat
suuret mainostaulut, mainosroskakorit ja mainos-
taulut lyhtypylvaissa, mainokset bussipysakeilla ja
pyoreat tai kolmikulmaiset mainospilarit. Liikenne-
mainontaa ovat mainokset bussien ja junien kyljissa,
mainokset likennevalineiden sisalla seka kokonaan
mainokseksi maalatut bussit ja taksit.

Ulkomainonnalta on vaikea valttyd. Emme kuiten-
kaan valttamatta tiedosta nahneemme mainoksia,
mutta niiden tarkoituksena onkin muistuttaa tuote-
merkista ja herattaa mielenkiintoa. Ulkomainontaa
kaytetaan muun mainonnan tukena. Mainoksen on
oltava hyvin pelkistetty, silla sitd katsotaan usein hy-
vin vahan aikaa.

Ulkomainontaa voivat edustaa myos varsinaiset tyot,
kuten esimerkiksi tuulimylly sellaisella yrityksella, joka
niité valmistaa.

f. Verkkomainonta

Suomalaiset kayttavat ahkerasti internetia, mutta
verkkomainonnan osuus mediamainonnasta on vie-
la melko vahainen. Se on kuitenkin jatkuvassa kas-
vussa. Mainostaja tavoittaa verkosta parhaiten nuo-
ria ja parhaassa tyoiassa olevia aikuisia. Mainonta
internetissa on perusteiltaan samanlaista kuin muis-
sakin medioissa. Mainos on pyrittava kohdistamaan
omalle kohderyhmalle ja mainoksen on heréatettava
mielenkiintoa seka saatava aikaan haluttua toimin-
taa. Yksi tehokkaimmista keinoista on omat kotisi-
vut, silla niihin on varaa pienemmillakin toimijoilla.

Verkkomainonta on nopeaa ja mainosta voidaan
tarvittaessa muuttaa nopeasti. Mainonta on myds
vuorovaikutteista, sillda mainostaja houkuttelee an-
tamaan palautetta, tekemaan kysymyksia, osallistu-
maan kilpailuun tai tilaamaan tuotteita. Verkkomai-
nonta tdydentaa muuta mainontaa ja tehoa voidaan
seurata tarkasti. Yrityksen kotisivut eivat ole varsi-
naista verkkomainontaa, vaan osa muuta markki-
nointia.

Toimijan kotisivut ovat kdyntikortti internetissa, joi-
den avulla asiakkaat saavat helposti tietoa toimin-
nasta ja tuotteista. Yleisemman toimijasta kertovan
tiedon lisaksi sivuilla on usein tuoteluettelot ja hin-
nastot. Yksinkertaisuus, toimivuus ja lisdarvo ovat
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onnistuneen sivuston avaintekijoita. Tarkeaa on
my0s internetsivujen paivittdminen, silla ajantasai-
suus on asia, jolla voidaan kilpailla. Mitd useammin
sivuja paivitetdan, sitéd parempi. Vanha informaatio
saa asiakkaat helposti kaikkoamaan, sillé internet-
sivuilla oletetaan olevan kaikkein ajankohtaisinta
tietoa.

Jos haluaa minimoida investoinnit, kannattaa tutkia
oman toimialaorganisaation tarjontaa. Yksi esimerk-
ki katto-organisaation alle liitetyista yrityksista on
kasityoyritysten Kasi- ja taideteollisuusliton www-
sivut, joilta voi etsia erilaisilla kriteereilla kasityodyri-
tyksia. www.taitoverkko.fi

Verkkomainonnassa kadytetdan mainospainikkeita
eli bannereita, joita klikkaamalla padasee kampan-
jasivuille tai yrityksen kotisivuille. Sivulla vierailijaa
houkutellaan klikkaamaan banneria esimerkiksi
esittamalla kysymys, vetoamalla kilpailuun ja kayt-
tamalla videokuvaa tai animaatioita. Bannereita
on monen muotoisia ja kokoisia. Usein tehokkain
mainospaikka on avautuvan etusivun ylaosassa.
Bannereiden liséksi verkkomainonnassa kaytetaan
seuraavia muotoja:
*  pop-up -ikkuna eli banneria klikattaessa siité
nousee erillinen ikkuna kellumaan sivun paélle
* interstitiaali eli iso mainosruutu, joka avautuu
lyhyeksi aikaa nakyviin kun siirrytaan verkkosi-
vulta toiselle
+ hakusanamainonta eli yritys ostaa internetin
hakukoneista maaraajaksi tietyt sanat tai sana-
ryhmét, jolloin hakutulosten mukana ruudulle
iimestyy kyseisen mainostajan banneri tai muu
mainos

Esimerkiksi Eteld-Pohjanmaan liiton yllapitaméassa
Trissagalleriassa voi tutustua alueen taiteilijoihin ja
heidan teoksiinsa, seka halutessaan ostaa teoksia.
Tassa tulee esille yksi internetin vahvuuksista. Siella
mainostettavat tuotteet voidaan tuoda audiovisu-
aalisesti esille ja ihmisilla on samalla mahdollisuus
lisata tuotteensa ostoskoriin.
(www.etela-pohjanmaa.fi/kulttuuri)

Liséa informaatiota google-mainonnasta:
www.noste.fi = linkki kirjasto = linkki Google-
markkinoijan pikaopas.

Hyoddynnatkd www-sivujasi laaja-alaisesti?

+ asiakas voi lahestya sinua sahkdpostitse

+ sinulla on omat www-sivut

*  www-sivuilta I0ytyy yhteystiedot

+ sivuilta ldytyy taustatietoa toiminnastasi

+ sivuilla on FAQ-osio

+ sivujen kautta annetaan asiakkaille ajankohtais-
ta tietoa aukioloajoista jne.

+ sivuilta ldytyy tuoteluettelot ja hinnat

+ asiakkaat voivat jattaa asiakaspalautetta sivujen
kautta

+ asiakkaat voivat ostaa tuotteita sivujen kautta

+ asiakkaat voivat maksaa ostoksensa verkkopan-
kissa tai luottokortilla

g- limaiset tiedotuskanavat

Kulttuuritoimijoiden kannattaa hyddyntaa erilaisia il-
maisia markkinointikanavia, joita tarjoavat niin lehdet
kuin internet. Tietojen iimoittaminen naihin iimaisiin
kanaviin on kohteiden yllapitdjien oma tehtava.

Téalla hetkella toimivat paikallis- ja maakuntalehtien
nayttely- ja tapahtumakalenterit (Yhteystiedot tie-
tojen ilmoittamiseen lehdesséa kalenterin ohessa):

+ FEteld-Pohjanmaa - Seindjoen seudun kaupunkilehti
+ llmajoki-lehti

+ llkan Tapahtuma-areena

« JP kunnallissanomat - Jalasjarvi ja Peraseinajoki
+ Jarviseutu

+ Jarviseudun sanomat

+ Jurvan Sanomat

+ Kauhajoen kunnallislehti

+  Komiat-lehti

« Lapuan Sanomat

+ Seingjokinen

+  Suupohjan Sanomat

+ Tejuka - Teuva, Jurva ja Karijoki

+ Torstai-lehti

+  Viiskunta

«  Ahtarinjarven Uutisnuotta

Ennen van-
haan  tiedotukset
eli kuulutukset hoi-
ti kirkko. Kuvassa
Tornavan kirkko.

Pohjanmaan radion menovinkit. Maakuntaradion
menovinkkeja luetaan radiossa paivittdin. Tietoja
voi iimoittaa mm. internetsivujen kautta osoitteessa
www.yleradiosuomi.fi = linkki Pohjanmaan radio —
linkki Menovinkit

Etela-Pohjanmaan kulttuuriportaali:
www.etelapohjanmaa.fi/kulttuuri

Etelapohjalainen kultuurikanava Trissa.tv:
www.trissa.tv
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Kulttuuritoimijan aivoriihi:

1.

2.

3.

Onko mediamainontani tarpeeksi
nakyvéa?

Mitéd mediamainonnan keinoja olen
kéyttanyt? Mita olen niistd mielté?
Millé tavalla voisin kehittédé
mediamainontaani?

Etela-Pohjanmaan matkailu oy:n internetsivut:
www.epmatkailu.fi

Pohjanmaan Matkailu ry:n internetsivut:
www.pohjanmaanmatkailu.fi

4.5.1.2. Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suo-
ramainoksia on kahdentyyppisia: osoitteettomat
mainokset, jotka jaetaan koteihin tietylla alueella
sekéa osoitteelliset mainokset, jotka on kohdistettu
tarkasti rajatulle kohderyhmalle.

Suoramainonnalla on monta muotoa yksinkertai-
sesta A4-monisteesta upeisiin moniosaisiin mainos-
lahetyksiin. Mainoksessa voi olla mainoskirje, esite,
vastaus- ja kilpailukuponki palautuskuorineen, tuo-
tenaytteita, arpoja tai muita houkuttimia.

a. Suoramainontakirje

Suoramainonta kannattaa kohdistaa mahdollisim-
man hyvin. Esimerkiksi suoramainontakirje (katso
lite 2.) kannattaa laatia niin, ettd vastaanottajalle
tulee sellainen vaikutelma, ettd hanesta valitetaan
ja kirje ja mainostettava tuote on suunniteltu juuri
hanta varten. Mainonta ei kuitenkaan saa olla liian
aggressiivista vaan sen tulisi esitella niita hyotyja,
joita tuotteesta ostajalle on.

Vinkkeja suoramarkkinointikirjeen tekemiseen:

» kirjeen kohdistaminen (esim. arvoisa musiikin
ystava tai henkilén nimi)

» lisdedun lupaaminen nopealle vastaajalle

» yhteystietojen selkeys

+ asiakkaiden osoitetietojen tms. kerddaminen

» kirjeen markkinointihenkisyys ja kohteliaisuus:
kayta johdonmukaisesti joko teitittelya tai sinut-
telua

» kirjeen suuntaaminen esimerkiksi edellisen vuo-
den kavijdille ja heidan suosittelemilleen ihmisille

b. Esite

Esite voi esimerkiksi kertoa yrityksesta, tuotteesta
tai jostain tapahtumasta. Onpa esitteen aihe sitten
mika tahansa, on esite aina markkinointimateriaalia
ja sen tulee olla markkinointihenkinen. Esite voi olla
mukana esimerkiksi markkinointikirjeessa, mutta
sité voidaan jakaa myos yksinaan. Kun esitetta ale-
taan suunnitella, on tarkeda maaritella esitteen teh-
tava ja se, jaetaanko esitetta yksin vai esimerkiksi
kirjeen yhteydessa. Jos esitetta jaetaan yksin ilman
muita markkinointikeinoja, on esitteesta iimettava
tietoja koko yrityksesta. Toisaalta esimerkiksi josta-
kin tilaisuudesta tai tapahtumasta kertovaa esitetta
suunniteltaessa on tarkeintd juuri mainostettavan
asian vahva esiin tuominen. Esitteeseen ei saa yrit-
taa mahduttaa likaa asioita, vaan taytyy loytaa tar-
keimmat asiat, jotka tuodaan esille. Taytyy muistaa,
etta esitetta luetaan yleensa vain vahan aikaa ja sen
jalkeen se heitetaan pois. Esitteen tulee siis olla niin
selked, etta tuona lyhyenéa aikana ihmiset havaitse-
vat esitteesta sen tarkeimmat tiedot.

Vihjeita esitteen tekijalle

+ Panosta hyvan ja persoonallisen sanoman / pu-
naisen langan keksimiseen

+  Selvitéd taloudelliset ja taidolliset resurssit esit-
teen tekoon ja sen levittdmiseen (kdytetaankd
esim. mainostoimistoa esitteen tekoon).

+ Mieti, missa yhteydessé esitetta jaetaan (esim.
messuilla, kirjeen yhteydessa)

+ llmaise asiat selkeasti ja niin, etta asiakkaan saa-
mat hyddyt tuodaan selkeasti esille.

+ Tuo esille henkild/henkil6ita yrityksestd, silla ihmis-
ten kautta esitetyt viestit menevat hyvin perille.

+  Muista, ettd kuva kertoo enemman kuin tuhat
sanaa.

+ Laita yhteystiedot selkeasti esille.

Kulttuuri
$ T g J B

Kultuurin kehittamiskeskus ~ Etela-Pohjanmagn litto
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c. Sahkoposti

Séhkopostin kayttd mainosvalineend on yksi suo-
ramainonnan muoto. Sahkopostin kayttd edellyt-
taa, ettd mainostajalla on tiedossaan asiakkaiden
sahkopostiosoitteita, joihin mainokset voi lahettaa.
Jotta sahkdpostitus ei saa roskapostin mainetta,
sahkopostitse lahetetyn mainoksen on tarjottava
asiakkaalle todellista lisdarvoa ja postinsaajalle on
annettava mahdollisuus tilata tai peruuttaa mainok-
set. Sahkopostin kayttd mainosvalineena on edullis-
ta, mutta huonona puolena on se, etté vastaanottaja
voi halutessaan tuhota saamansa mainoksen edes
lukematta sita.

Séhkdpostimainonnassa onkin kiinnitettava erityis-
ta huomiota erottumiseen. Milla tavalla sdhkoposti
erottuu muista mainoksista? Erityisesti sdhkopostin
otsikointiin tulee panostaa, silla sen perusteella pos-
ti joko avataan tai laitetaan suoraan roskakoriin. Toi-
nen tarked seikka sé@hkdpostimainonnassa on sen
sisaltd. Sisallon tulee olla selkea ja ytimekas - sellai-
nen, jonka asiakas voi lukea yhdella silmayksella.

d. Mobiilimainonta

Suomessa on lahes 6 miljoonaa matkapuhelinliitty-
maa ja matkapuhelimista on tullut uusi mainonnan
véline. Matkapuhelin on kuitenkin hyvin henkilo-
kohtainen laite, joten mainostajan on oltava varo-
vainen. Mobiilimainontaan tarvitaankin Suomessa
vastaanottajan lupa. Suomen Suoramarkkinointi-
litto on tehnyt mainostajan avuksi lainsaadantéon
perustuvan suosituksen mobiilimarkkinoinnin suun-
nitteluun. (www.ssml-fdma.fi).

Matkapuhelimen vélityksellda voidaan tiedottaa ja
muistuttaa, herattaa kiinnostusta ja ostohalua tai
myyda tuotteita. Mobiilimarkkinointi on vield melko
vahaista ja keskittyy enimmakseen tekstiviesteihin,
mutta kehittyy kokoa ajan.

e. Toimipaikkamainonta

Mainonta toimipaikan ulkopuolella ja sisatiloissa on
erityisen tarkeaa. Monelle pienelle toimijalle toimi-
paikkamainonta on tarkein ja tehokkain mainonnan
muoto.

Ulospédin nakyvia mainoksia ovat mainosvalot, ket-
jutunnukset, somistus nayteikkunoissa, hintaju-
listeet, teippaukset, liput, viirit ja markiisit. Niiden
tarkoituksena on erottaa toimija ymparistostaan,
auttaa asiakasta loytaméaan toimipaikka ja houkutel-
la ohikulkijoita poikkeamaan.

Ulkopuolella tarvitaan opasteita, jotta asiakas |dy-
taa parkkipaikan ja siséankaynnin helposti. Ulos-

Esimerkki:
Kesatapahtuman markkinoinnin aikataulutus mai-
nosvalineiden kayton osalta:

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan |ahes heti
edellisen kesan tapahtuman loputtua. Tall6in edel-
lisen tapahtuman ja sen markkinoinnin onnistumiset
ja epaonnistumiset ovat hyvin mielessa ja kokemus
voidaan kayttaa hyvaksi.

Mainosvalineiden kaytto:
Noin 2 vuotta ennen tapahtumaa tiedotetaan
tapahtuman valmisteluista tiedotusvalineille
Hoidetaan iimoitukset eri kesatapahtumista ker-
toviin julkaisuihin ym. teoksiin.
3-4 kuukautta ennen tapahtumaa aikakausileh-
timainonnan ja sanomalehtimainonnan aloittami-
nen esim. viikonloppunumeroissa. Tapahtuman
lahestyessa iimoitellaan tiheammin.
Noin 2 kuukautta ennen tapahtumaa aloitetaan
ulkomainonta esimerkiksi pylvaissa tai taksien
ikkunoissa ja jaetaan esitteita esimerkiksi kaup-
poihin.
Pari vilkkkoa ennen tapahtumaa aloitetaan radio-
mainonta ja mahdollisten julisteiden levittaminen,
joita jatketaan tapahtuman alkuun saakka.
Tapahtuman edeltavalla viikolla panostetaan pai-
kalliseen mainontaan ja tiedotustoimintaan.

1. Olenko kokeillut suoramainonnan
keinagja? Jos niin mité? Ovatko ne

' Kulttuuritoimijan aivoriihi:

tehonneet?
Miten voisin kehittaa
suoramainontaani?

pain nakyvat mainokset luovat mielikuvaa muillekin
kuin toimipaikassa asioiville. Nayteikkunat ovat kuin
kayntikortti, joka houkuttelee poikkeamaan ostok-
sille. Toimipaikan sisalla mainosten tehtava on opas-
taa, muistuttaa seka herattaa kiinnostusta ja osto-
halua seké luoda haluttua tunnelmaa.

Vinkkeja mainostajalle

« Ota mainonnan laadinnassa huomioon vastaan-
ottaja, silla nuoret ja vanhat ihmiset eivat ymmar-
ra mainoksia samalla tavalla

« Varmista, ettd henkilokunta osaa tuotteen

+ Ota huomioon mainonnan tarkoitus/tavoite
(myynti, markkinointi, nakyvyys, tunnettuus).
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+ Suhteuta mainonta omiin resursseihisi (henki-
16stolliset, rahalliset, ajalliset, taidolliset jne.).

« Ota huomioon kilpailijat ja heidan markkinointi-
viestintdpanoksensa.

+  Sailyta tyylin johdonmukaisuus ja jatkuvuus, silla
tietty tyyli osataan yhdistaa yritykseen/toimi-
jaan/tuotteeseen.

+ Mainoksen paikka vaikuttaa huomioarvoon. Esi-
merkiksi sanomalehdesséa etusivulla on parempi
huomioarvo kuin sisasivuilla.

+ Normaalista poikkeavassa paikassa oleva mai-
nos (esimerkiksi ravintolan wc:n seinalld) huo-
mataan.

* Huomioarvo kasvaa mainoksen koon kasvaessa.

+  Varikkyys lisdd huomioarvoa. Vérillinen mainos
huomataan helpommin kuin mustavalkoinen,
mutta myds mustavalkoinen voi olla tyylikés ja
toimiva

Esitteen kansi on tarkein, silla se kiinnittaa huomion
Ja luo ensivaikutelman.

«  Kayta lyhyita ja ytimekkaita otsikoita

« Ald kdytad montaa kirjainkokoa tai ~tyyppia.

« Kirjainkoko tulee suhteuttaa tekstin leveyteen ja
pituuteen: jos palstaleveys on suuri, kaytetaan
suuria kirjaimia.

« Erilaisia korostamistapoja ja tehokeinoja kannat-
taa kéyttda kohtuullisesti. Liikaa kaytettyna nii-
den vaikutus heikkenee.

« Kuva jateksti yhdessa ovat usein paras ja selkein
vaihtoehto. Niiden sommittelu on tarkeaa.

»  Monen pienen kuvan kuvasarja voi olla yksittais-
ta kuvaa parempi.

« Piirrokset yhdessa kuvan kanssa ovat erityisen
tehokkaita.

« Kuvan on liityttéava aiheeseen, se ei saa olla pelk-
ka koriste.

» Reunamarginaalit ovat tarkeéat. Ne selkeyttavat ja
helpottavat lukemista, jolloin lukijan mielenkiinto
sailyy.

«Al4 tuki mainosta tayteen. Jata tyhjad tilaa.

« Suunnittele paavarien lisaksi myos tausta- ja vie-
rusvari.

« Paperin ominaisuudet on otettava huomioon:

- kiiltava paras kuville, huono tekstille
- mattapinta hyva molemmille

- eri varivaihtoehdot

- paksuus

Parhaiten erottuvat vériyhdistelmét
keltainan pohja - musta teksti

valkoinen pohja - musta teksti

musta pohja - keltainen teksti

4.5.2. Myynninedistaminen (SP)

Myynninedistaminen pyrkii nimenomaan edista-
maan myyntia eri tavoin. Esimerkiksi osallistuminen
messuille, tuote-esittelyt, kilpailut, tapahtumien jar-
jestéminen ja sponsorointi ovat myynninedistamis-
ta.

a. Asiakaskilpailut ja arpajaiset

Pyritaan innostamaan ihmisia tuotteen ostoon tai ai-
nakin tutustumaan tuotteeseen. Tarkeinta on saada
ihmiset kiinnittdmaan huomio tuotteeseen. Vaikka
merkittava palkinto kiinnittaakin ihmisten huomion,
ovat ihmiset tunnetusti innokkaita osallistumaan kil-
pailuihin, vaikka palkinto ei niin valtava olisikaan.

Kilpailuja voi jarjestaa internet-sivuilla, tapahtumien
yhteydessa tai tuotteiden pakkauksissa. Kilpailuvas-
tauksista voidaan kerata rekisteriin tietoja mahdolli-
sista asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan.

Leevi Madeiol

POHJALAISIA

limajoen Musiikkijuhlien dynaamisessa mainoksessa
kuvan ja Kirjoituksen yhdistelma on onnistunut.

Huonoiten erottuvat vériyhdistelmiét

punainen pohja - keltainen teksti

keltainen pohja - punainen teksti

punainen pohja - valkoinen teksti
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b. Tuote-esittelyt ja maistiaiset

Naita voidaan jarjestaa niin myymaldissa, messuilla,
nayttelyissa kuin tapahtumapaikoillakin.

c. limaisndytteet ja kylkidiset

Voidaan jakaa myymalassa, tapahtumissa tai missa
tahansa. Ostettavan tuotteen yhteydessa voidaan
jakaa kylkiaisia. Kylkiaisella tarkoitetaan sita, etta
esimerkiksi paasylipun ostamalla saadaan viiden
euron lahjakortti konserttialueella olevaan kioskiin.

d. Myymalapromootio

Myymalapromootio tarkoittaa myyntipisteissa tai
niiden laheisyydessa tapahtuvaa myynninedista-
mista. Promootiot ovat erityisen tarkeita elintarvik-
keiden markkinoinnissa. Promootion tulee erottua
normaalista valikoimasta ja se rakennetaan naytta-
vaksi julisteiden, poikkeavan esillepanon, kilpailujen
ja tuotendytteiden ja maistiaisten avulla. Promootioi-
hin liittyy yleensa myds jokin erikoistarjous, joka on
voimassa vain lyhyen ajan.

e. Messut

Messut voivat olla ainoastaan ammattilaisille tarkoi-
tettuja tai my6s kuluttajille suunnattuja. Messut voi-
daan jakaa kahteen ryhmaan esiteltavien tuotteiden
perusteella. Yleismessuilla ja —nayttelyissa esilla on
tuotteita useilta eri aloilta, kun taas erikoismessuilla
ja —nayttelyissa keskitytaan pieniin kokonaisuuksiin.
Messuilla esitellaan usein tuoteuutuuksia ja luodaan
uusia asiakaskontakteja. Messuosallistuminen on
suunniteltava huolella. Tarkeimmat asiat ovat:

» Mitd osallistumisella haetaan: uusia asiakkaita,
vanhojen asiakkaiden uudelleen tapaamista, uu-
sia ideoita, nakyvyytta, suoraa kaupankayntia vai
tunnettuuden parantamista.

« Minka alan messut ovat kyseessa ja ovatko ne
yleis- vai erikoismessut. Yleismessuilla voidaan
herattaa kiinnostusta aivan uusissa ihmisissa,
jotka eivat vield tunne tuotetta/palvelua. Toi-
saalta yleismessuilla naytteilleasettajia on niin
paljon, etta oma osasto voi hukkua ihmisvilinaan.
Erikoismessuilla sen sijaan voidaan herattaa kiin-
nostusta nimenomaan siind kohderyhmassa, jol-
le messut on ensisijaisesti tehty.

» Messuille menon kustannukset ovat tarkea seik-
ka ja naytteilleasettajan tulisi miettida saatavan
hyodyn ja kustannusten suhdetta eli kannattaa-
ko messuille lahtea.

» Aikatauluttaminen on tarkeéaa ja vaatii aikaa, silla
jos messut halutaan hoitaa kunnolla, suunnitte-
luun on varattava tarpeeksi aikaa.

Varsinaisille messuille on vuokrattava sopiva nayt-
telytila, ideoitava sisustus, koulutettava esittelijat ja
saatava messuosastolle kavijoita. Lisaksi tarvitaan
paljon erilaista jaettavaa materiaalia, Kkilpailuja ja
ohjelmaa. Esittelyaineiston suunnitteluun kannat-
taa panostaa. Esittelyaineistoon kuuluvat itse tuot-
teet, esitteet ja kuvastot, hinnastot, dvd:t ja muut
mahdolliset av-esitykset. Myds erilaiset Kilpailut ja
arvonnat ovat hyvia valineita ihmisten houkuttele-
miseksi osastolle. Taytyy kuitenkin muistaa, etté itse
tuotteet ja osastolla olevat ihmiset ovat tarkeinta
nayttelyaineistoa.

Kulttuuritoimijat voivat osallistua myds kansainva-
lisille messuille tai erilaisiin promootio-tilaisuuksiin.
Kansainvalisilla markkinoilla patevat hyvin pitkalti
samat seikat kuin kotimaassakin, mutta tiettyja asi-
oita tulee ottaa erityisesti huomioon. Informaatiota
kansainvalisestd toiminnasta saat enemman Kult-
tuuritoimijan kansainvalistymisoppaasta.

Nayttelyn voi jarjestéé myos jonkin tapahtuman yh-
teyteen. Kuvassa Lavitta ja vati —nédyttely Kauhavan X
Puukkofestivaaleilla 2008. Kuva Jenni Aro.

Messuille/nayttelyyn osallistujan ohjeet:

+ Messu- ja ndyttelyosaston suunnittelu tulee
aloittaa ajoissa, ettei tule Kiire

+ Ota huomioon yrityksen kaytettavissa olevat re-
surssit (rahalliset, ajalliset ja henkildstolliset)

+ llmoittaudu messuille ajoissa, talloin pystyt par-
haiten vaikuttamaan osastosi sijaintiin

+  Maéarittele iimoittautuessasi jarjestajalle selkeasti
tilatarpeesi ja esiteltdvat tuotteet, jotta jérjestaja
0saa sijoittaa sinut kooltaan ja sijainniltaan oi-
keanlaiseen paikkaan

+  Kaytd ammatti-ihmisen tai kokeneiden kavijoi-
den apua osaston suunnittelussa, mikali omassa
organisaatiossa ei ole riittdvasti kokemusta

+ FErota itsesi muista naytteilleasettajista esimer-
kiksi danella, vareilla tai persoonallisuudella

+ Tuo tuotteesi selkeasti esille

+ Lahetd asiakkaillesi kutsuja, joista ilmenee sel-
vasti, mité osastolla on ja miksi sinne kannattaa
tulla

+ Ota jarjestdjalta tulevat saannot ja ohjeet vaka-
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vasti

« QOta selvaa jarjestdjan tarjoamista palveluista ja
kayta niita hyvaksesi

+ (Ota selvdd omasta asumisestasi ja ruokailusta
ym. messujen/nayttelyn ajaksi

« Tee selked aikataulu, jota pyrit noudattamaan
mahdollisimman hyvin

+ Muista, ettéd osasto on asiakkaiden palvelemista
varten ja siella olevien henkildiden tulee olla ys-
tavallisia ja palveluhenkisia

«  Kun messut/nayttely ovat ohi, istahda paikallesi
ja mieti positiivisia ja negatiivisia asioita, jotka liit-
tyivat messuille osallistumiseen ja toimimiseen eli
opi virheista

f. Sponsorointi

Sponsorointi tarkoittaa tuettavan kohteen imagon
vuokraamista markkinoinnin avuksi. Sponsorointi ei
siis ole hyvantekevaisyytta. Sponsoroijan on saata-
va antamastaan tuesta nakyvaa hyotya, esimerkiksi
tuotteet ja toimija tulevat tutuiksi, tuotenimi nakyy
lehdissé ja televisiossa ja ihmiset alkavat suhtautua
tuotteeseen myonteisesti. Eniten Suomessa spon-
soroidaan urheilua ja erilaisia kulttuuri- ja muita
tapahtumia. Sponsorointiin tulee varata riittavasti
rahaa sponsorikohteen hyodyntamiseen markki-
noinnissaan. Sponsoroinnin tulee olla myds suunni-
teltua ja pitkajanteistd, joten sponsorointikohdetta
ei kannata vaihtaa joka vuosi.

Kulttuuritoimijan aivoriihi:

1.

2.

3.

Mité miné olen tehnyt
myynninedistamiseksi?

Mitad myynninedistdmiskeinoja voisin
kéyttaa?

Millaisia kokemuksia minulla on
myynninedistamisesta ja mitd olen
kokemuksistani oppinut?

4.5.3. Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

Suhde- ja tiedotustoiminta sisaltda suhteiden hoi-
tamista tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin, omistajiin,
rahoittajiin ja yhteistydbkumppaneihin. Kaytannossa
toiminta on lehdistotiedotteiden tekemista, PR-tilai-
suuksien pitamista ja hyvantekevaisyyslahjoitusten
antamista.

Tavoitteena on luoda hyvaa mainetta toimijalle ja
sen tuotteille, sekéd aikaansaada positiivisia asen-
teita. Suhteet tiedotusvalineisiin, kuten lehdistoon,

radioon ja televisioon ovat erittain téarkeita. Jos toi-
mija saa myOnteisen uutisen lehteen, se tuo paljon
ilmaista julkisuutta. Uutisissa kerrottuja asioita pi-
detdan luotettavampana kuin mainoksissa olleita
tietoja. Pienen toimijan kannattaa lahettéa tiedot-
teita esimerkiksi paikallislehtiin ja paikallisradioihin.
Tiedotustilaisuudet ovat yksi tapa saada aani kuulu-
ville. Sen lisaksi erilaisissa koulutustilaisuuksissa ja
tapahtumissa voidaan luennoida tai antaa asiantun-
tijahaastatteluja tiedotusvalineille.

Verkostoituminen

Verkostoitumisella tarkoitetaan sita, etta yritykset,
yhteisot ja ihmiset eli erilaiset toimijat toimivat yh-
teistyossa jonkin paamaaran saavuttamiseksi. Yh-
teisty® voi tapahtua miten tahansa ja missa laajuu-
dessa tahansa. Paras tapa aloittaa verkostoituminen
on miettia ja piirtda oma verkosto. Kannattaa aloittaa
itsensa piirtamisesta ja sen jalkeen piirtaa paperille
kaikki yhteistyossa olevat tahot. Nain huomaa, etta
toimii jo valmiiksi hyvin suuressa verkostossa.

Verkostoituminen on myds tulevaisuutta, etenkin
markkinoinnissa. Verkostoituminen kannattaa suo-
rittaa harkitusti niin, etta siitd on hyoétya. Verkostoi-
tumisen edellytyksia ovat:

1.) Kaikkien osapuolten tulee hyotya
verkostoitumisesta.

2.) Kaikkien tulee sitoutua yhteistydhon ja antaa
siihen panoksensa.

3.) Jokaisen jasenen tulee tuoda verkostoon omaa
0saamista, jota verkostosta puuttuu.

4.) Toimijoiden kesken tulee vallita avoimuus ja
rehellisyys.

Verkostot ovat hyvin muuttuvia elementteja ja yh-
teistyon voimakkuus verkostojen sisélla voi vaihdella
rajustikin. Verkostoissa on myos riskinsg, silla asi-
oista ei voi paattaa yksin vaan on otettava huomioon
verkoston kaikki jasenet. Verkoston toiminta sitoo
my0s toimintavapautta.

Verkostojen hyddyntaminen kulttuurin alalla liséan-
tyy koko ajan. Pienten ja isojen toimijoiden olemas-
saolo samalla kentalld luo hyvat mahdollisuudet
verkostoitumiselle. Esimerkiksi isojen tapahtumien
aikana pienillakin toimijoilla on mahdollisuus paasta
esille, silla isojen paatapahtumien lisdksi tarvitaan
pienia oheistapahtumia.

Verkostoituminen on arkipaivaa nykyaan joka alalla.
Kulttuurialalla verkostoituminen on kuitenkin erityi-
sen tarkeaa, koska toimijat ovat usein pienia. Kult-
tuurialalla erilaisten tapahtumien jarjestamisen ja
niihin osallistumisen lisaksi yhteisty6ta voidaan teh-
dé esimerkiksi markkinoinnissa ja tiedottamisessa,
myynnissé ja laitehankinnoissa. Saman alan organi-
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saatioiden liséksi hyvia verkoston jasenia ovat esi-
merkiksi erilaiset jarjestot ja alueen oppilaitokset.

Nain verkostoidut tehokkaasti:

«  Verkostoituminen edellyttaa aktiivisuutta, rohke-
utta ja avoimuutta. Ald pelkaa ideoittesi jakamis-
ta, silld saat kaksin verroin takaisin.

» Verkostoidu samanlaisia kiinnostuksia omaavien
ihmisten kanssa. Myds ihmiset, jotka voivat pai-
kata aukkoja tiedoissasi ja taidoissasi, ovat kul-
lanarvoisia.

» Aseta tavoitteita, esim. aion tutustua kolmeen
ihmiseen tassa tilaisuudessa.

« Varaa riittavasti kdyntikortteja mukaan.

» Verkostoitumisen keinot ovat monet: henki-
|6kohtaiset tapaamiset, tapahtumat, messut,
yhdistystoiminta, asiantuntijatyd tyoryhmissa,
puhujaksi tai kouluttajaksi hakeutuminen, semi-
naarit, opiskelu, sahkoéinen verkostoituminen ja
ystéavan juhlat.

« Pyriaina hyvaan ensivaikutelmaan, silla kuka ta-
hansa voi olla arvokas kontakti, nyt tai tulevai-
suudessa.

Hyvien ja huonojen puolien maara riippuu taysin
siitd, miten verkoston jasenet suhtautuvat ver-
koston toimintaan ja miten paljon he ovat valmiita
sihen panostamaan. Negatiivisia asioita saa muu-
tettua positiivisemmaksi ja toisaalta positiivisia
negatiiviseksi. Kaikki riippuu verkoston jasenista.

Verkostoituminen voi johtaa laajoihin ja monipuo-
lisiin yhteistychankkeisiin, josta on hy6tya kaikille
osapuolille. Yksi hyotynakokulma on yhteismarkki-
nointi.

Miten voisin edistdéd suhde- ja tiedotustoimintaani?

' Kulttuuritoimijan aivoriihi:
I
= 2 Olenko ollut yhteydessé paikallisiin tiedotuskanaviin?
3.

Millaiset verkostot minulla on? Piirrd verkostokartta.
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5. Tarjouspyynto, tarjous ja myyntikirje

5.1. Tarjouspyynto

Tarjouspyyntd lahetetaan kaikille niille yrityksille tai
toimijoille, joilta halutaan tarjous tuotteen tai pal-
velun toimittamisesta. Tarjouspyynnolla pyritaan
siis selvittdmaan sitd, minkélaisin ehdoin kukin on
valmis toimittamaan tuotteen. Tarjouspyyntd kan-
nattaa lahettda niin moneen yritykseen, etta saa-
daan riittavasti tarjousvaihtoehtoja valittaviksi. Tar-
jouspyynnosta on tarkea ilmeta selkeasti se, mitéa
tarjouksen halutaan sisaltavan. Koska tarjoukset
sisdltavat usein itse tuotteen lisaksi muutakin, on
tarkeaa, etta asiat esitetdan tarjouksessa selkeéasti,
esimerkiksi ranskalaisin viivoin. Tallgin valtytaan ika-
vilta vaarinkasityksilta, jotka voivat tulla esiin vasta
kaupanteon yhteydessa. (katso liite 3.)
Seuraavassa muutama huomioitava asia tarjous-
pyyntoa tehdessa:
« Selvitd mista tuotetta tai palvelua saa
« Vertaile myyjien tuotevalikoimia ja luotettavuutta.
« Laheta pyynto niille, joiden kanssa kaupankaynti
on todella mahdollista
« Esittaydy lyhyesti tarjouspyynnon alussa
« Tarjouspyynnosta on ilmettava tarvittava tuote,
maara, laatu ja ajankohta, jolloin tuotetta tarvi-
taan. Myos toimitustapa on hyva mainita.
» Merkitse tarjouspyyntoon se, milloin tarjouksen
on oltava vastaanottajalla

Tarjouspyyntdjen lahettdaminen ja vastausten eli
tarjousten saaminen ei vield paata urakkaa, vaan
sen jalkeen alkaa erittdin térked osa: tarjousten
tarkastelu. Tarjouksia tulee tarkastella suosimat-
ta niistd mitdan etukateen esimerkiksi tuttavuus-
suhteiden perusteella. Jokainen tarjous kannattaa
tutkia huolellisesti ja katsoa, siséltyvatko tarjo-
ukseen kaikki tarjouspyynnossa esitetyt asiat.
Liséksi kannattaa tutkia sisaltééko tarjous jotain
ylimaaraista, jota tarjouspyynnossa ei pyydetty.

Kun kaikki tarjoukset on kayty lapi yksitellen, niita
kannattaa verrata vield kohta kohdalta keskenaan
ja miettia, sisaltyvatko jokaiseen tarjoukseen kaikki
kustannukset. Tama sen vuoksi, ettei kaupan teon
jalkeen huomata, ettd esimerkiksi kirjapaino on
niin kaukana oman yrityksen toimipaikasta. Kayn-
nit kirjapainossa tuottavat huomattavia lisdkustan-
nuksia, joita ei ole tarjouksessa otettu huomioon.

5.2. Tarjous ja myyntikirje

Tarjous (katso liite 4.) on vastaus tarjouspyyntoon.
Tarjouksessa tuotteen tarjoaja maarittelee ehdot,
joilla on valmis tekeméaan kaupat tuotteesta. Tarjo-
uksen tulee esittaa selkedsti ne asiat, joita tarjous-
pyynnossa vaaditaan. Etenkin asiat, joita tarjous-
pyynnossa ei esitetd, mutta jotka kuitenkin sisalty-
vat tarjoukseen, tulee esittaa selkeasti. Tarjoukseen
tulee myOs merkita selvasti sen voimassaoloaika.
Tarjous voi olla voimassa toistaiseksi, tietyn ajan
tarjouskirjeen paivamaarasta eteenpain tai tiettyyn
paivamaaraan saakka. Tarjous on tarkea liiketoimin-
nan valine ja sen laatimiseen kannattaa panostaa,
silla tarjouksella pitaa pystya herattamaan ostajan
mielenkiinto ja vakuuttamaan ostaja. Yleensé tarjous
luo pohjan jalkeenpain kaytaville neuvotteluille, jois-
sa sovitaan kaupan tarkemmista yksityiskohdista.

Myyntikirje on myos tarjous. Myyntikirjetta kayte-
taan paaosin suoramarkkinoinnissa ja sen taytyy
olla erittdin myyntihenkinen ja kiinnostusta heréat-
tava.

On tarkeaa kuitenkin muistaa, etta vaikka myyn-
tikirjeen tulee olla hyvin myyva ja erittain luotet-
tava, niin silti siind tulee tuoda vakuuttavasti esille
tiedot tuotteesta ja sitd tarjoavasta yrityksesta.

Tarjousta tai myyntikirjettd suunniteltaessa paamaa-
rana on kaupanteko. Kirjeiden tulee olla kohteliaita
ja niissa taytyy tuoda esiin palveluhenkisyytta ja po-
sitiivisuutta. Hyva neuvo kirjetta kirjoittaessa on pyr-
kia valttamaan negatiivisia ilmauksia ja kieltosanoja.

Huomioon otettavia asioita tarjousta tehdessa:

« Pyri tiiviiseen, kohteliaaseen ja selkeasti kirjoi-
tettuun kieleen

+ Tarkista luvut ja tarjouksen yksiselitteisyys, silla
tarjous on juridisesti sitova asiakirja

« Kiitd saamastasi tarjouspyynndsta tarjouksen
alussa

+ Kerro tuotteesta (maarg, laatu, hinta ja mahdol-
linen alennus) ja muista kaupan ehdoista (toimi-
tus- ja maksuehdot)

+ Merkitse tarjoukseen tasmallinen voimassaolo-

aika

Al unohda yhteystietoja

« Tarjouksen liitteeksi voidaan oheistaa esimer-
kiksi esitteita, piirroksia tai naytteita
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6. Jalkimarkkinointi

Pitkien asiakassuhteiden luominen on keskeista toi-
mijan menestymiselle. Jalkimarkkinointi on yksi si-
touttamiskeino, jolla asiakas pyritdan pitamaan asi-
akkaana myds jatkossa. Talla itse asiassa pyritaan
luomaan asiakkaalle mahdollisimman positiivinen
mielikuva yrityksestd ja sen tuotteista. Tavoittee-
na on, ettd asiakkaalla olisi positiivisia kokemuksia
toimijasta, kun hén seuraavan kerran asioi toimijan
kanssa.

Jalkimarkkinoinnin keinoja ovat ainakin erilaiset
asiakastyytyvaisyyskyselyt sekd muu yhteydenotto
jalkeenpain. Se antaa asiakkaalle tunteen, etta ha-
nesta vélitetaan ja etta tuotetta ja palvelua halutaan
kehittda hanelle yha paremmaksi. Tarkeaa on ottaa
selville, mika meni asiakkaan mielesta hyvin ja missa
olisi parannettavan varaa. Myds asiakkaan toiveet ja
odotukset tulisi ottaa huomioon tulevaisuutta suun-
niteltaessa.

r

Toimijan on tarkeaa pohtia tilaisuuden, tapahtuman
tai pitemman toiminnan jalkeen, ettd miten meni?
Toimijan on tarkedd harrastaa itsekritiikkia ja ottaa
myOs negatiivista palautetta ja kritiikkia vastaan, sil-
|& se auttaa toimijaa kehittdmaan toimintaansa pa-
rempaan suuntaan. Toimijalta ei riitd, ettd han tekee
asiat vuodesta toiseen samalla tavalla vaan etenkin
kulttuurin alalla toimivien yksityisten henkildiden ja
yhdistysten tulisi olla muuntautumis- ja innovointi-
kykyisid, jolloin voidaan paasta entistd parempiin
tuloksiin ja suorituksiin. Paikalleen jam&htaminen on
kulttuuritoimijoiden suurin sudenkuoppa.

Yksi helpoimmista jalkimarkkinoinnin tavoista on
lahettaa sahkopostitse tai kirjeitse KIITOS osallistu-
misesta. Siind samassa kulttuuritoimija voi markki-
noida tulevia tapahtumiaan tai mahdollisesti samaa
tapahtumaa, mikali se jarjestetaan myos seuraavana
vuonna.

Jélkimarkkinointia on mm. tapaamisen jarjestaminen asiakkaan kanssa esim. messuilla saadun Kontaktin jal-
keen. Kuva Seingjoen Teknologiakeskus Oy.
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7. Lopuksi

Tahan oppaaseen on koottu hyvin pienia murusia
markkinoinnin monimuotoiselta alalta. Toivomme
kuitenkin, ettd opas antoi ideoita, visioita ja kdytan-
non neuvoja markkinointinne toteuttamiseen.

Markkinoinnin térkein elementti on asiakas, jolle
palveluita ja tuotteita luodaan. Nain ollen kaikessa
markkinoinnissa tulisi ajatella asiakaslahtoisesti. On
syyta miettid omaa markkinointia ja sitd, miten itse
haluaisitte, etta teille markkinoidaan.

Erilaisia teorioita ja vinkkeja voidaan antaa, mutta
yleensd parhaat ideat, neuvot ja keinot nousevat
kaytannon kokemuksista. Ottakaa oppia omista
kokemuksistanne ja pyrkikaa parantamaan omaa
osaamistanne markkinoinnin monipuolisella alalla.
Ei riitd, ettd markkinointisuunnitelma on kerran teh-
ty - sitd taytyy paivittaa ja tarkastaa aika ajoin, jotta
markkinoinnista saadaan kaikki mahdollinen hyoty
irti.

Menestysta ja onnistumisia kaikille kulttuurialan toi-
mijoille!

Lentajien juhannus Kauhavalla 2008. Kuva Jenni Aro.
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Liite 1: Asiakastyytyvaisyys

Arvoisa teatterin ystaval

Pystydksemme jatkossa tarjoamaan Teille yhéd nautinnollisempia hetkié ja monipuolisempia ndytoksid pyydimme Teitd vastaamaan
tahdn kyselyyn. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 5 tuotelahjakorttia. Vastaaminen vie aikaanne noin 3 minuuttia. Kiitos vas-
tauksistanne!

Kysymyksiin 1, 2, 9, 11 ja 12 vastataan laittamalla rasti yhteen ruutuun ja kysymyksiin 3, 4, 5, 6, 7, 8, 10 ja 13 voitte vastata omin
sanoin.
1. Kuinka monta kertaa olette aiemmin kdynyt Hauskaolla-teatterin ndytoksissa?

A()O B () 1-3 kertaa C () 4-6 kertaa D () yli 6 kertaa

2. Kuinka monta kertaa vuodessa kéytte keskiméérin teatterissa?
A(C)O B () 1-3 kertaa C () 4-6 kertaa D () yli 6 kertaa

3. Mikai dskeisessd ndytoksessd oli mielestdnne hyvaa?

4. Mika dskeisessd ndytoksessé oli mielestdnne huonoa?

5. Minké roolihahmojen néyttelijit onnistuivat mielestinne parhaiten?

6. Minka roolihahmojen niyttelijit onnistuivat mielestdnne huonoiten?

7. Minkailaisia ndytoksia kaipaisitte ohjelmistoomme?

8. Mitd mieltd olette viliaikatarjoilusta ja oheistuotteistamme?

9. Mitd mielté olette teatterin viihtyisyydestd kokonaisuutena?
A () ei kovinkaan viihtyisd B () keskinkertainen C () erittdin huono D () erittdin hyva

10. Miten viihtyisyytté voitaisiin mielestdnne parantaa?

11. Millaista henkilokunnan palvelu on mielestinne?

() palvelualtista () ei palvelualtista
() ystavallista () epéystéivallista
( ) nopeaa () hidasta

( ) joustavaa () epédjoustavaa

() asiantuntevaa () ei asiantuntevaa

12. Millaiset parkkipaikat ja parkkipaikkojen opastus ovat mielestinne?
A () erittdin hyvat B () hyvit C () keskinkertaiset
D () huonot E () erittdin huonot

13. Muita ehdotuksia/mielipiteitd toimintamme parantamiseksi

Henkil6tietonne arvontaa varten:

Nimi: Osoite:
Postinumero- ja postitoimipaikka:
Puhelin:

1ka: Ammatti:
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Liite 2: Suoramainontakirje

Seindjoki 1.6.2008

Arvoisa musiikin ystéva!

Kuulutte sithen vuosi vuodelta kasvavaan joukkoon, jolle haluamme tarjota tindkin vuonna uuden musiikkieldmyksen.

20.7.2008 klo 18.00 kajahtavat ilmoille ensimmadiset sédvelet Lomalla —festareiden luonnonkauniilla paikalla Seindjoen keskuskentdlld
(liitteend kartta ja ajo-ohjeet). Festareilla esiintyy kotimaisen musiikin nouseva tahti XXX sekd XXX. Aikaisempien vuosien tapaan
lavalle nousee myds paikallisia lupauksia Eteld-Pohjanmaalta.

Tamain kirjeen vélitykselld haluamme tarjota Teille mahdollisuuden ostaa lippuja ennakkoon hintaan

15 € (normaali lipunhinta 20 €). Nopean ostajan etuna tarjoamme kaikille 15. 6. mennessi lipun ostaneille Lomalla —festareiden ultra
hienon t-paidan, jonka voit kdyda katsomassa osoitteessa www.lomalla.net . Toimithan nopeasti ja varmistat padsysi kesén cooleim-
mille festareille!

Liput voi ostaa verkkokaupasta festareiden nettisivuilta osoitteesta www.lomalla.net.
Liput voi tilata myds sdhkdpostitse osoitteesta ki.tara@lomalla.net tai puhelimitse 040 331 3311. Sdhkdpostiin tulee merkité alla
olevat tiedot.

Festaria odotellessa,
K.I. Tara
tapahtumatuottaja

Lippujen maara

Nimi- ja osoitetiedot

Puhelin ja séhkoposti

T-paidan viri ja koko

(t-paitojen virit musta ja punainen, koot S, M, L, XL, XXL )
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Liite 3: Tarjouspyynto

Kulttuurin Kannalla ry TARJOUSPYYNTO
Kannatuskuja 5 15.5.2008

60100 Seindjoki

050 777 777

kultkan@oolrait

www.kultkan.fi

Keséteatteri Hauskaolla
Kulttuuripolku 2

60100 Seindjoki

054 1121113
kesateatteri@hauskaolla.fi

TEATTERIESITYS

Kulttuurin Kannalla ry on 150-jdseninen hyviantekevaisyysyhdistys. Yhdistyksemme juhlii 20-vuotispdivaénsa
1.7.2008 Peréseindjoella Kalajdrven rannalla olevalla huvilalla. Juhlaan on itse jérjestettivén ohjelman liséksi
suunniteltu ulkopuoliselta taholta hankittavaa teatteriesitysta.

Esityksen tulee olla kestoltaan 30-60 minuuttia ja sen tulisi sopia kaikenikdisille.

Esitykseen liittyvistd muista yksityiskohdista voimme sopia myShemmin.

Tarjous tulisi ldhettdd viimeistdan 1.6.2008.
Tarjouksen tulee olla voimassa 31.12.2008 saakka.

Piddtdmme itsellimme oikeuden hyviksyé tai hyldtd tarjoukset. Tarjouksen valintaperusteena kéytetdéin kokonais-
taloudellista edullisuutta, jonka arviointiperusteina ovat hinta, ammattitaito seké toimitusaikataulu.

Ystavallisin terveisin,

Matti Virtanen
puheenjohtaja
Kulttuurin Kannalla ry

Liite Piirros juhlapaikasta
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Liite 4: Tarjous

Kesiteatteri Hauskaolla TARJOUS
Kulttuuripolku 2 27.5.2008

60100 Seindjoki

054 112 1113

kesateatteri@hauskaolla.fi

www.hauskaolla.fi

Kulttuurin Kannalla ry
Kulttuurikuja 5
60100 Seindjoki

050 777 777
kultkan@oolrait

TEATTERIESITYS

Kiitimme tarjouspyynndsténne ja tarjoamme yhdistyksellenne humoristista teatteriesitystd nimeltd Paksut Pokset,
jonka kesto on n. 60 minuuttia. Esitys siséltdd yhden véliajan ja esitystilaa tarvitsemme noin 100 m?.

Hinta Esitys Paksut Pokset 2500 € + alv. Matkakorvaukset 200 €.

Maksuehdot 14 pdivai netto
Olemme harjoitelleet teatteriesitysti jo nyt paljon ja muokkaamme esityksen niin, ettd se siséltdd liittyméakohtia se-
ka yhdistyksenne menneeseen ettd nykyiseen toimintaan. Muokkausten vaatiman ajan vuoksi toivomme vastausta

tarjoukseemme 7.6. mennessé.

Tuomme paikalle sopivan katsomorakennelman (sis. katoksen). Esityksen ohjaa Markku Leinonen.

YhteistySterveisin

Leena Pajuhaka
teatterin johtaja
Kesiteatteri Hauskaolla

Liite Paksut Pokset —nédytelmin kasikirjoitus




