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THVISTELMA

Opinnaytety0 kasittel ee teatteriesityksen markkinointia. Tyon tavoitteena on tutkia
Omat koirat —naytelman markkinointia ryhmakavijoiden osalta. Tutkimuksessa
haastatellaan ryhméanvetdjid, jotka ovat kéyneet katsomassa esityksen Lahden
kaupunginteatterissa. Omat koirat -naytelma on Pirkko Saision uutuusnaytelma,
jokatuli Lahden kaupunginteatterin ensi-iltaan helmikuussa 2008.

Tyon teoriaosassa pohditaan kulttuurimatkailua ja markkinointia. Tydssa avataan
kulttuurimatkailun kasite ja luokitellaan eri matkailijatyyppejd. Markkinointia
kasitellaan segmentoinnin, markkinointiviestinnan ja mielikuvan rakentumisen
nakokulmasta. Liséksi tutustutaan teatterimatkailuun ja -markkinointiin.

Opinnaytetyon tutkimusosassa esitel|één puhelinhaastattel ututkimus, jolla
selvitetéén esityksen ndhneiden ryhmien taustatietoja, teatterikayttaytymisté ja
saavutettavuutta. Edelleen tutkimuksessa tarkastellaan, miten ryhmét saivat tietoa
esityksesta ja vastasivatko ennakkomielikuvat ndytelmaa. Liséksi saadaan tietoa
lispal vel uiden kaytostéa ja teatterikokemuksen onnistumisesta.

Tuloksista selviaa, etta yha enemman erilaiset yhdistykset ja seurat saapuvat
teatteriin, vaikka perinteisesti elékeléis- ja Martta-ryhmét ovat suosituimpia
kavijoitd. Ryhmét tavoitetaan parhaiten painetulla markkinointimateriaalilla.
Internet-sivustot olivat tutut suurimmalle osalle vastagjista, mutta Internetista
haetaan ennen kaikkea lisétietoutta. Tuloksista selvisi myos, etteivat ryhmien
ennakkomielikuvat vastanneet taysin esitysté: haastateltavat odottivat perinteista
esitystd, jakokivat ndytelman liian taiteelliseksi. Kuitenkin ryhmét olivat
paasaantoi sesti tyytyvaisia teatterikokemuksen onnistumiseen jateatterin
palveluun. Tutkimus antaa toimeksiantajalle lisétietoutta ryhmamarkkinoinnin
suunnitteluun seka yleista palautetta, jolla ryhmien teatterikokemus saadaan
entisté paremmaksi.

Avainsanat: Kulttuurimatkailu, teatteri, teatterimarkkinointi
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ABSTRACT

This theses deals with the marketing of atheatre play. The aim of thethesisisto
analyse the Omat koirat play focusing on theatregoer groups. In the research there
have been interviews of group leaders who have seen the play in Lahti City
Theatre with their group. Omat koirat play is anovelty play which had its opening
night in February 2008 in Lahti City Theatre. It was written and directed by Pirkko
Saisio.

The theory part of the thesis examines cultural tourism and marketing. The
definition of cultural tourism is being elaborated and different types of cultural
tourists will be classified. Marketing will be discussed from the aspect of
segmentation, marketing communication and image marketing. Thereisalso a
discussion about “theatre tourism” and theatre marketing.

In the research part of the thesisthere is areport of the telephone interviews. The
results report background information, frequency of theatre visits of the
theatregoer groups and how to reach the groups. Moreover results tell how the
groups got information about the play and if their preconception of the play
corresponded to the reality. Additionally information about supplementary
services and success of the theatre experience is gained.

The results showed that increasingly various kinds of associations and societies
come to see theatre plays. The best way to reach the group is still printed
marketing material. Internet pages were familiar to the great majority of
respondents, but they are most likely to be used to look for additional information.
Surprisingly, the results showed the preconception of the play didn’t correspond to
the play in reality. Most of the interviewees were expecting atraditional play
whereas the performance turned out to be artistic and modern. Nevertheless the
theatregoer groups were satisfied with the service and their experience was
favourable. This research gives further information to Lahti City Theatre about
marketing to theatregoer groups and how

to improve the theatre going experience.

Key words: Culture Tourism, Theatre, Theatre Marketing
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1 JOHDANTO

Teatteri on yks kulttuurin vanhimmista muodoista. Sen juuret juontuvat antiikin
Kreikkaan, jossa teatteriesitykset olivat joko murhendytelmid, tragedioitatai
huvingytelmid eli komedioita. N& den ndytel mamuotojen pohjalta muodostui
lansimainen nykyteatteri, jossa on edelleen nahtévissa samoja piirteita kuin
antiikin Kreikan teattereissa. Itse teatteri-sana, theatron, tulee esityspaikan
yhteydessa ol leesta katsomonnimesta. (Wickham 1992, 31-40.) Teatteristaon
haettu ja haetaan edelleenkin toista ulottuvuutta”, tunnetta, joka vie katsojen
hetkeksi pois todellisuudesta. Teatteri on kuitenkin aina ollut viihdyttavan
puolensa liséksi myos yhteiskuntakritiikkia jakipeitakin aiheita kasitteleva

taidemuoto.

Erilaisilla ohjelmistovalinnoillateatterit houkuttelevat ihmisia katsomaan yha
enemman ja yhd omal aatuisempia esityksid. Katsojat matkustavat pitkiakin
matkoja paastakseen nakemaan keskustel ua herétténeen tai paljon mediassa esilla
olleen teatteriesityksen. Teatterimatkoja tekevat seka yksittaiset kavijét etta
ryhmét. Tall6in voidaan puhua myos erdasta matkailun muodosta -
teatterimatkailusta. Teatteri e kuitenkaan ole pelkkda hauskanpitoa, vaan takana
on kovaa ty6ta muun muassa markkinoinnin saralla. Kilpailu teatteriasiakkaista on
lagjan ja monipuolisen tarjonnan vuoksi kovaa. Teatteriesityksen onnistunut
markkinointi ja kohderyhman oikea valinta ovat avaintekijoitéa tul ostavoitteiden

Saavuttami sessa.

Opinnaytetyoni aihe on helmikuussa 2008 Lahden kaupunginteatterin ensi-iltaan
tullut ndytelma Omat koirat. Naytelma oli kantaesitys eli uutuusndytelma, jonka
oli kirjoittanut ja ohjannut Pirkko Saisio. Tassa opinnédytety0ssa tutustutaan
esityksen markkinointitoimenpiteisiin ja tutkitaan sen kohderyhmig,
markkinointiviestintda ja mielikuvaa esityksesta kevaa la 2008 tehtyjen
ryhméanvetdjien haastattel ujen perusteella.



Opinnaytetyo jakautuu teoria-, tutkimus- ja yhteenveto-osaan. Tutkimuksen teoria,
eli viitekehys, on rakennettu kulttuurimatkailun ja markkinoinnin ympérille.
Kulttuurimatkailuluvussa avataan kulttuuri- ja teatterimatkailun késitteet seka
pohditaan kulttuurimatkailijan mééritelmaé. Markkinointiluvussa olennaisia
kasitteitd ovat segmentointi, markkinointiviestintd, mielikuvien rakentuminen ja
teatterimarkkinointi. Teoria esitell&één |&hdeai neiston pohjalta havainnollistaen sita
teatteriesimerkkien avulla. Case-osuudessa, €li tyon tutkimusosuudessa, esitell&an
Lahden kaupunginteatteri, Omat koirat —esitys, markkinointitoimenpiteet ja
tutkimustul okset. Ty6n viimei sessa osassa kaydaan 18pi tutkimuksen yhteenvetoa,

johtopaétoksia seka oppimisprosessia kirjoittagjan omasta nékokul masta.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Idea opinnaytetyon aiheesta l&hti liikkeelle syksylla 2007. Tyoskentelin tuolloin
opintojeni ohella Lahden kaupunginteatterin lipunmyynnissi. Teatterin
ohjelmistoon oli helmikuussa 2008 tulossa Pirkko Saisio Omat koirat -ngytelma,
jonka markkinointi oli aloitettu jo |dhes puoli vuotta aiemmin. Opinnaytetyon
alheen mietintéd ja menetelmien valinta tapahtui yhtei stytssa kaupungintestterin
myynti- ja markkinointipaéllikko Sinikka Karstilan kanssa. Tutkimuksen aiheeksi
valikoitui Omat koirat —ndytelman markkinoinnin tutkiminen nimenomaan

ryhmien osalta.

Lahden kaupunginteatteri on tunnettu erityisesti vahvoista musiikkingytel mistéan,
joista mainittakoon viime vuosien suositut Cats- ja the Beatles -musikaalit.
Kaupunginteatterin ohjelmiston markkinoinnista vastaa markkinointitiimi, jossa
tyoskentelevat markkinointipadallikon liséks markkinointi- ja myyntisihteerit seka
lippukassanhoitajat. Teatterissa on aiemmin tehty muun muassa

as akastyytyvéi syyteen ja asi akassitoutunei suuteen liittyvét tutkimukset. Ryhmien
kayttaytymista ja ryhmamarkkinointiael sen sijaan ole tutkittu, joten tiedon
saaminen talta sektorilta on térkeda kaupunginteatterin tulevan ohjelmiston

markkinoinnin kannalta.



Teatterimaailma on aina kiehtonut minua. Esirippu jakaa nayttaméon kahtia:
katsojien puoli on valmis, ndyttdmon puoli taas aina keskenerdinen. Jokaisen
ndytel man takana on valtava maara ty6ta teatterin eri osa-alueiden ja

yhtei stydkumppaneiden vélilla Suuri kokonai suus muodostuu lukuisista pienistéa
tekijoista, onnistumisista ja epaonnistumisista. Toivon tdman opinnadytetyon
tuovan toimeksiantajalleni uutta tietoa tul evan ohjelmiston markkinoinnin

suunnittel uun.

1.2 Tutkimusongelmajarajaukset

Opinnaytetyoni tutkimusongelma on Omat koirat -teatteriesityksen markkinoinnin
tutkiminen ryhmien osalta. Keskeisié tukimuskysymyksind ovat: Millaisiaryhmia
saapuu esityksiin? Milla markkinointikeinoilla ryhmét tavoitetaan? Miten esitys
vastas ryhmien ennakkokasityksiaja millainen teatterikokemus ryhmille jéi
mieleen? Pyrin |0ytamaan vastauksia tutkimuskysymyksiini Omat koirat —teatteri-
esityksen ndhneiden ryhmanvetgjien haastattel uilla. Erilaiset ryhmét muodostavat
tarkedn osan teatterin kévijakunnasta, ja tutkimalla niiden kayttaytymista saadaan
tarkesa i sétietoa markkinoinnin suunnitteluun. Téassa tutkimuksessa otetaan
huomioon kaikki ryhmékévijat Lahden kaupunginteatterissa. Tutkimus antaa
tietoa toimeksiantgalle, minka tyyppisia ryhmia teatterissa vierailee, mita
palveluita he kayttavéat ja milla markkinointiviestinndlla ryhmét parhaiten

tavoitetaan sek& miten he kokevat teatterissa kaynnin.

Teatterin vakituisia kavijaryhmia ovat perinteisesti olleet elékeléis- jaMartta-
ryhmét. Viime vuosinateatteriala on kuitenkin kérsinyt katsojapul asta, joten
|6ytamala uusi kohderyhmi&, segmenttejd, voidaan paikata alenevia
katsojatilastoja. Tassa opinndytetydssa tutkitaan, millaisiaryhmia teatterissa kéy ja
voidaanko |6ytd& mahdollisia uusia kohderyhmi& Uusille potentiaalisille katsojille
voidaan siten kohdistaa huolellisesti suunniteltua markkinointia, joka saisi
kohderyhman mielenkiinnon heré&maan, jaryhmét tekisivét varauksia

teatteriesityksiin.



Taman opinnaytetydn tutkimus rajautuu ainoastaan Lahden kaupungintesatteriin ja
Omat koirat —esitykseen. Haastattelun otos on valittu kevaalla 2008 teatterissa
vierailluistaryhmistg, vaikka esitys pyori ohjelmistossa vuoden 2008 |oppuun asti.
Tutkimuksessa tiedostetaan, ettd haastateltavat ovat nahneet esityksen
ensimmaisten joukossa ja voivat sen vuoksi ollateatterin suurkuluttgjia. Marras-
joulukuussa perinteisia kavijaryhmia ovat pikkujouluseurueet, mutta niiden
kasittely jatetdan pois tasta tutkimuksesta.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetel mana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusta, jonka peruskysymyksia ovat: mika, missé, kuinka paljon ja kuinka
usein. Maarallinen tutkimus selvittda tuloksia aina lukuméaérien ja prosenttien
avulla. Tuloksia voidaan havainnollistaa k&ytt&en taulukoitaja kuvioitajasiten
tuodatietoa eri asioiden riippuvuuksista, muutoksista jailmidista. Kvantitatiivisen
tutkimuksen analyysi on yksiselitteisempaa verrattuna kvalitatiiviseen
tutkimukseen, joka selvittéa enemman asioiden syitéa ja seurauksia.
Kvantitatiivista aineistoa voidaan keréta tilastoista, rekistereista, tietokannoista tai
keréémalla tiedot itse haastattel uiden, kyselyiden tai havainnoinnin avulla
Tutkimuksen luonne, aikataulu ja budjetti otetaan huomioon tiedonkeruu-

menetel maa valitessa. Aineisto pyritéan kerédmaan mahdollisimman tehokkaasti
jaedustavasti. Aineiston keruun jélkeen aineistoa anal ysoidaan numeerisesti
tilastollisten normien ohjaamana. Arvioinnissa otetaan huomioon tutkimuksen
reliabiliteetti eli luotettavuus javaliditeetti i pétevyys. (Heikkil& 2008, 16-19;
Hirgérvi, Remes & Sgjavaara 2004, 242-243.)

Opinnaytetyon tiedonkeruumentel mana kaytettiin puhelinhaastattelua. Valitut
haastattel ulomaketta. Haastateltavia pyydettiin kertomaan ryhmén yleinen
mielipide esityksestd mahdollisimman tarkasti. Puolistrukturoidussa lomakkeesta
osa kysymyksista on avoimia ja osa suljettuja kysymyksig, joihin vastagja valitsee
itse vaihtoehdon. Puhelinhaastattel un etuna on nopea tiedonsaanti. Kysymysten

maééara on kuitenkin puhelinhaastattel ussa ragjallisempi kuin kasvokkain



tapahtuvassa haastattel ussa. Ihmisten on myds helpompi kieltaytya vastaamasta
puhelinhaastattel uun kuin henkil 6kohtai seen haastattel uun. Muuta aineistoa
tutkimukseen keréttiin haastattel emalla Lahden kaupunginteatterin
markkinointihenkil 6kuntaa sekd havai nnoimalla markkinointiprosessiajaitse
naytelmaa. (Heikkil4 2008, 69.)

Opinnaytetyon tutkimusta voidaan kutsua otantatutkimukseksi, silléa haastatel tavat
valittiin haastattelijan toimesta, jotta perusjoukosta saatiin mahdollisimman
edustava. Otanta on ryvasotanta, jossa mukaan otetaan edustajia eri ryhmista.
Tassa tutkimuksessa perusjoukko ovat kaikki teatteriin tulevat ryhmét, joista
mukaan valittiin muun muassa el akeldisryhmid, tyoporukoita, harrastuskerhojaja
karjalaisseuroja. (Heikkila 2008, 39-40.)



2 KULTTUURIMATKAILU

Kulttuurimatkailu kasitteena on suhteellisen uusi: se tunnistettiin omaksi
kategoriaks vasta 1970-luvulla. Thmiset ovat kuitenkin matkustaneet jo vuosi-
satoja saadakseen syvdllisemman kasityksen kulttuuristatai perintokohteesta.
Kulttuurilla tarkoitetaan nykypéivana lagjaa ja monitahoista asiaa. Perinteisen
kulttuurin rinnalle on noussut varsinkin nuoriso- ja katukulttuuria. Nykyisin jopa
240 miljoonaa matkaa vuosittain sisaltéa elementteja kulttuurista, joten kulttuuri-
matkailua voidaan pit&a merkittévana matkailun muotona. (McKercher & du Cros
2002, 1-2.)

Kulttuurimatkailuluvun enssmmainen alaluku maarittéad, mita kulttuurimatkailulla
tarkoitetaan. Toisessa alauvussa eritel|8an erilaisia kulttuurimatkailijatyyppej 4,
jotkavierailevat kulttuurikohteissa. Kolmannessa, viimei sessa alaluvussa keski -

tytéén puolestaan teatterimatkailuun ja tarkastellaan teatterin asemaa Suomessa.

2.1 Kulttuurimatkailun maaritelméa

Kulttuurimatkailulla tarkoitetaan matkailun muotoa, joka tuottaa el@amyksiaja
aktiviteetteja, jotka pohjautuvat kulttuuriseen kokemukseen. World Tourism
Organizationin (WTO) mukaan kulttuurimatkailussa matkailija liikkuu erityisesti
kulttuuristen motivaatioiden seurauksena, kuten opintomatkojen, taide- ja
kulttuurikierrosten, festivaalien ja tapahtumien, néhtavyyksien ja monumenttien
seka luonnon, kansanperinteen tai pyhiinvaelluksen vuoksi. (McKercher & du
Cros 2002, 3-5; Sigala & Ledlie 2005, 6-7.)

Matkailun edistémiskeskuksen (MEK) puol estaan méaérittda kul ttuurimatkailun
voimavaroiksi muun muassa historian, maisemat, tapahtumat, esittavan taiteen,
museot, kasityot, kielet seka aatteet ja elamantyylit. Kulttuurimatkailun resursseja
voivat ollamyds uskonto, design, luoteenpiirteet seka saavutukset tieteessa ja
teknologiassa. Kehittamall& ja tuottei stamalla pal vel uita néista elementei sta
luodaan vetovoi maisia matkailukohteita, jotka houkuttelevat seka paikallisia etta

alueen ulkopuolisiaihmisia. (Kulttuurimatkailun maéritelma 2008.)



Kulttuurimatkailu on ennen kaikkea palvelun tuottamista aueellisiaja kulttuurisia
voimavaroja kayttéen. Luomalla elamyksid ja kokemuksia voidaan vahvistaa omaa
identiteettid sek& muiden kulttuurien ymmarrysté ja arvostusta. Nain
kulttuurimatkat ovat sisalloltdan rikkaita ja antavat matkailijoille kokonaisvaltaisia
kokemuksia Tunnistamalla alueen kulttuuriset vahvuudet voidaan luoda
tuotteliaita pal veluita ja tuotepaketteja. Kulttuurimatkailusta hyotyvét niin

palvelun ostgja kuin sen tarjogja. (Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 &
Toimenpideohjelma vuosille 2007-2013.)

2.2  Kulttuurimatkailijat

McKercher jadu Cros (2002, 139-144) jakavat kulttuurimatkailijat viiteen eri
ryhmaan. Ensimmainen ryhma koostuu matkailijoista, jotka haluavat kokea
kulttuurin syvéllisesti jaovat valmiita maksamaan siit&. Toisen ryhmén
muodostavat matkailijat, jotka haluavat nahda kulttuurikohteita mutta joiden
omistautuneisuus e yll& ensimmaisen ryhman tasolle. Kol matta ryhmaa kutsutaan
ns. onnekkaiksi kulttuurimatkailijoiksi. He elvat matkusta kulttuurin peréssa,
mutta kohtaavat matkallansa kulttuuriel @myksen ja nauttivat siitéd. Neljés ryhma
puolestaan muodostuu niin sanotuista huol ettomista kulttuurimatkailijoista, jotka
harvoin matkustavat kulttuurin peréssé, saati osallistuvat tapahtumiin. Viimeisesta
ryhmasta | 6ytyy matkustajia, joita el kiinnosta kulttuuri ja joten eivét ole valmiit
uhraamaan rahaatai aikaa sen puolesta. Viimeiset kaksi tyyppiéa saattavat
kuitenkin satunnaisesti osallistua johonkin kulttuuriaktiviteettiin, mutta heidan
kokemuksensa j84 melko latteaksi. Kohteiden maine vaikuttaa eniten siihen,
millaisia matkailijoita kohteet houkuttelevat, mutta kaikkia viitta tyyppia | 6ytyy

samanaikaisesti matkailukohtei sta.

Kulttuurimatkailijat voidaan jakaa myos kolmeen eri kategoriaan: kul ttuurisesti
motivoituneet, kulttuurisesti innostuneet ja kulttuurista kiinnostuneet.
Kulttuurisesti motivoituneita matkailijoita on vahiten. He ovat nimensa mukai sesti
motivoituneitaja erittdin kiinnostuneita kulttuurista ja matkustavat kulttuurin
vuoks kohteeseen hinnasta riippumatta. Kulttuuristainnostuneet matkustavat

kulttuurin vuoksi, mutta miettivét tarkoin etukéteen matkakohteen ja rahankayton.



Suurin ryhma kuitenkin muodostuu kulttuurista kiinnostuneista, jotka matkustavat
kohteeseen muiden syiden vuoksi, mutta kayttavét paikan padla

kulttuuripal veluita, kuten museoita, teattereita, oopperaa jatapahtumia. Tama
ryhma on kulttuuripal veluja tarjoavien kannalta merkittévin. Haasteelliseksi
heidan tavoittamisensa tekee palvel ujen kdyton satunnaisuus ja
suunnittelemattomuus: osallistumispdétokset kulttuuritapahtumiin syntyvét usein
vasta paikan paélla kohteessa. Jos nama ihmiset saataisiin sitoutumaan
kulttuuriaktiviteetteihin jo aiemmin, saavutettaisiin enemman kavijita, jasiten
palveluntarjoajalle tuottoa. (Itdsuomalaisten tapahtumien asiakasprofiilit ja
aluetaloudellinen vaikuttavuus 2008.)

2.3 Teatterimatkailu

Tesatterimatkailu on osa kulttuurimatkailua eli matkailua, joka tapahtuu kulttuurin
vuoksi. Simolaja Soinojatoteavat tutkimuksessaan Teatterimatkailu Suomessa
(2006, 11-12, 27), ettéa teatterimatkailua tapahtuu, kun henkil 0 18htee yksin tai
ystéaviensa kanssa katsomaan teatteriesitysta tai muuta esittévai taidetta toiselle
paikkakunnalle. Han viipyy paikkakunnalla esityksen gjan ja kayttda mahdol lisesti
my6s alueen muita palveluita, kuten ruokailua, majoitustatai kuljetusta.
Tesatterimatkoja tekevét niin yksityiset henkil 6t kuin ryhmét. Ryhmaén tai yksilon
halut jatoiveet méaérittelevét kohteet jatoivotut lisdpalvelut.

Myos teatterimatkailijoista l0ytyy eri matkailijatyyppejd, jotka voidaan luokitella
kategorioihin. McKercher jadu Cros (2006, 109-110) jaottel evat
teatterimatkailijat kolmeen kategoriaan. Ensisijaisill e teatterimatkailijoille
esityksen ndkeminen on térkeintd. He saapuvat paikkakunnalle varta vasten
katsomaan esitystéa ja mahdollisesti ostavat teatteripaketin téta varten. Toissijaiset
teatterimatkailijat ovat vierailulla paikkakunnalla muiden syiden vuoksi, mutta
haluavat sisallyttaa teatteriesityksen ohjelmaansa. Kolmossijaiset
teatterimatkailijat puolestaan tulevat sattumalta paikalle ja paéttavét ostaa
teatteriliput. He toimivat hetken mielijohteesta. Nama kaikki kolme ryhméaa ovat
tarkeita teatterellle, mutta markkinoinnin tulisi kohdistua jokai seen ryhmaan eri

tavalla.



Suomalaiset kuluttavat teatteripal veluja runsaasti, joten teatterin asema
kulttuuripal vel ujen tuottajana on Suomessa merkittava. Maassamme toimii noin
sata ammattiteatteria, jotka tuottavat vuosittain yli 15 000 esitysta.
Ammattiteattereiden lisdks suosittuja ovat nuoriso- ja keséteatterit, joitalOytyy
melkein joka kunnassa. Esityskaudella 2005-2006 Suomen kaikissa
puheteattereissa, tanssiteatterei ssa seka Suomen Kansallisoopperassa myytiin
lippuja yhteensa lahes 2 700 000 kappaletta. Lisaysta edelliseen kauteen verrattuna
oli 100 000. Suurin osalipuistaoli puhenaytelmien lippuja. Tiedot selviavét
Teatterin tiedotuskeskuksen kaaviosta (LIITE 1). (Hytti 2005, 12; Teatterin
tiedotuskeskus 2008; Wilmer & Koski 2006, 149.)

Noin puolet suomalaisista kdy vuosittain teatterissa. Kulttuurin harrastaminen
kuitenkin keskittyy tiettyihin ryhmiin, jotka vierailevat teatteriesityksissa useasti
vuoden aikana. Perinteinen teatterissakévija on keski-ikdinen, hyvin koulutettu
nainen, joka asuu kaupungissa. VVuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan eniten
lippujateatteriesityksiin myytiin Etel&Suomen kunnissa, Tampereellaja Lapissa.
Tutkimuksessa tarkasteltiin, kuinka moni sadasta ihmisesta osti teatterilipun
vuoden aikana. Nain voidaan todeta, ettd maantieteel liset ja sosiaaliset erot
vaikuttavat myos teatterissa kayntiin. (Teatterin tiedotuskeskus, 2008; Wilmer &
Koski 2006, 149.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinoinnilla tarkoitetaan vuorovaikutusta, joka syntyy myyjan ja ostgjan
vdille. Yritykselle markkinointi on aina keskeista liiketoiminnan kannalta, silla
sen tavoite on luoda kannattavaa myynti& seka yl1 8pitéa asiakastyytyvaisyytta ja
pitkakestoisia asiakassuhteita. Markkinointiin siséltyy myds asiakkaiden tarpeiden
tutkimista, tuotekehittelya ja asiakastoiveiden tyydyttamista. Markkinoinnin avulla
asiakkaat saavat tietoa tuotteista ja palveluista, jolloin tuotteiden vertailu
helpottuu. Myds mielikuva yrityksesta muodostuu markkinointitoimenpiteiden
perustedlla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9, 27.)

Hollowayn ja Robinsonin (1996, 4-5) mukaan markkinointi on ennen kaikkea
kysynnan tunnistamista, kannustamista ja vakuuttamista. Keskeista on ymmartéa,
mité voidaan myyda, kenelle voidaan myyda, milloin voidaan myyda seka mika
maara voidaan myyda Markkinointi on siis liikkeenjohdon tyokalu, joka antaa
runkoa muulle toiminnalle. Tehokas markkinointi asettaa asiakkaan tarpeet
litketoiminnan |8htokohdaksi. Taldin yritys ensin etsii, mité asiakas haluaa, ja sen

jalkeen muodostaa tuotteen vastaamaan kysyntaan.

Bergstrém ja Leppanen puol estaan painottavat, etta suunnittelemalla omaperaisia
tuotteita ja palveluita yritys voi erottua muista kilpailijoista. Myos tutkimalla
asiakkaitaja heidan tarpeitaan pystytdan tarjoamaan yksildllista jatarpeellista
palvelua. Markkinointisuunnitelmilla luodaan suunnitelmia markkinoinnin
toteuttamiseksi. Asiakkaiden antama palaute auttaa yritysté kehittamaan niin
palveluita kuin tuotteita. Markkinointimixill& tarkoitetaan markkinoinnin
tarjooma, hinnoittelu, saatavuus, markkinointiviestintd, sek& henkil6sto ja
asiakaspalvelu. Eri asiakassegmentit tulisi ottaa huomioon kilpailukeinoja
mietittdessd, silla siten yritys pystyy paremmin palvel emaan asiakkaitaan.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 10, 85-86.)

Tassa luvussa késitellaan markkinointimixin kil pailuke noista ainoastaan

segmentointia ja viestintés, jotka ovat tarked osa markkinointia ja tiedotusta seka
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olennaisia taman tutkimuksen kannalta. Lisaks tutkitaan mielikuvien syntymista

jakasitell&an teatteriesityksen markkinointia.

3.1 Segmentointi

Segmentointi on oleellinen osa markkinointia, ja silla tarkoitetaan
asiakaskohderyhman valintaa, méarittelya ja tyyppi ominaisuuksien kuvausta.

Y leisesti voidaan sanoa, etté yrityksen kannattaa etsid asiakkaakseen pienidja
myynnille suotuisiaryhmi& Markkinoilla on suuri mééré ostgjia, joilla on erilaiset
mieltymykset, joten yrityksen tulisi valitajoukko, joka on sen liiketalouden
kannalta tuloksellisin. (Rope, 2000, 153-154.)

Jotta segmentointi kannattaisi, yrityksella on oltavariittavasti potentiaalisia
asiakkaita, joillaon samanlaiset tarpeet ja haluja. Valituiden segmenttien tulee
erottua toisistaan, jotta markkinointitoimenpiteet voidaan keskittéd jokaiselle
ryhmélle erilaisiksi. Markkinoinnin tulee saavuttaa kohderyhmét taloudellisesti ja
tehokkaasti. Y ritys joutuu panostamaan viestintdan jajakeluun erityisen paljon,
jos se haluaa tuottaa tuotteen, jota haluataan markkinoida usealle segmentille.
Segmentointi on ennen kaikkea prosessi, jossa selvitetdan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijét, jaetaan kokonai sryhma osiin, mietitadan, kuinka ryhmét
saavutetaan javiimeiseks suunnitellaan markkinointitoimenpiteet eri ryhmille.
(Anttila& Iltanen 2004, 96- 99; Isohookana 2007, 102.)

Yleismmét tavat jakaa asiakasryhmid ovat maantieteel liset tekijét, ostotavat,
demografiset ja sosioekonomiset tekijét. Maantieteel lisesti asiakkaat voidaan
jakaa esimerkiks Etel&-ja Pohjois-Suomeen, Eurooppaan tai Aasiaan. Ostotavan
perusteella on mahdollista ryhmitell& asiakkaita myds merkkiuskollisuuden,
motiivin tai kdyttomaaran perusteella. Demografiset ja sosioekonomiset tekij &t
puolestaan ovat asiakkaan ik&, sukupuoli, perheen koko, koulutus, ammatti, tulot,
etnisyys ym. Nama ovat kaytetyimpia ryhmittelyja, joilla ryhmien kéyttaytymista
on helppo seurata. Segmentoinnissa voidaan kayttda myos psykograafisia tekijoita,
joitaovat esimerkiksi itsendisyys, radikaalisuus, kunnianhimo, maskuliinisuus ja

feminiinisyys. Elamantyylin mukaan voidaan tarkastella, miten ihmiset kuluttavat
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aikansa jarahansa. Ennen kaikkea segmentoinnissa on tarkedd muistaa, etta mita
pienempi kohderyhmé saadaan valikoitua, sen paremmin saadaan tuloksia.
(Anttila& Iltanen 2004, 100-102; Kolb 2005, 119-125.)

Bonita M. Kolbin mukaan myos kulttuuriorganisaatiot kayttéavéat edella esiteltyja
segmentointimetodeja. Kuitenkin trendit ja k&yttgjien haluamat hyodyt muuttuvat
jatkuvasti, joten kulttuuriorgani satioiden tulee jatkuvasti uudelleen méarittéa
kohderyhmét. Kuviossa 1 on jaoteltu asiakasryhmid, segmenttej&, New Y orkin
City Operalle. Uusille katsojille tarjotaan perusohjelmistoa, oopperafaneille uutta
ohjelmistoajaeri kulttuurilaeista kiinnostuneille oopperan ja testterin
yhdistelmaa. Nain eri segmenteille luodaan omat markkinointitoimenpiteet. (Kolb
2005, 115.)

K atsojasegmentti Kulttuurituote

Uudet katsojat => Perusohjelmisto
"Oopperafanit” => Uus ohjelmisto

Eri kulttuurilgjeista=> Oopperan jateatterin
Kiinnostuneet yhdistelma

KUVIO 1. Asiakasryhmét janiille suunnatut tuotteet, New Y ork City Opera (Kolb
2005, 116)

Teatteriesityksen kohderyhmi& mietittéessa on otettava huomioon ndytelman
lajityyppi, teemajaaihe. Hytti (2005, 90) muistuttaa, etta jos esitys on tehty
lapsille, postin lukee ja ostopagtoksen tekee kuitenkin lapsen vanhempi. Tasta
syysta on mietittéava tarkkaan, missé kohderyhman ihmiset liikkuvat ja miten
heidét parhaiten tavoittaa. Tassa kohtaa mukaan tulee markkinointiviestinta ja sen

tarkka suunnittel u.
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Viestinta pohjautuu | atinan kantasanoihin communis ja comminicare, jotka

tarkoittavat yhteistéd ja yhdessa tekemista. Markkinointiviestintéd on siis ennen

kaikkea tietojen vaihtamista. Jos asiakkaat elvét tiedd tuotteesta mitéén, e synny

kysyntda. Tuote on valmis vasta, kun asiakkaat tuntevat sen ja suhtautuvat siihen

positiivisesti. (Anttila & lltanen 2004, 231.) Markkinointiviestintd on kattotermi

kaikille niille keinaille, joilla yritys kertoo tuottei staan ja toiminnastaan
asiakkaille ja sidosryhmille (Rope 2000, 277).

LAHETTAJA =>

SANOMA =>

KANAVAT =>

HAIRIOT =>

VASTAANOTTAJA =>

Lahden kaupun-

Uusi naytelma

Lehdet, tv,

Muu mainonta,

Elakelaiset, karjalaiset,

ginteatteri Omat koirat radio, Internet, |Kilpailijat, epa- | hamalaiset, lahtelaiset,
postitus selva painojalki | ryhmét

REAKTIO => |PALAUTE

Teatterissa Myydyt liput,

kaynti asiakaspalaute

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan toimintaketju (Don E. Schultz & Stanley |
Tannenbaum 1989, Anttila & Iltanen 2004, 232-233 mukaan)

Anttilajalltanen (2004, 232-233) esittelevéat Don E. Schultzin ja Stanley |

Tannenbaumin markkinointiviestinnanmallin vuodelta 1989. Kuvio 2 esittas,

kuinkaviesti kulkee markkinoijan ja kuluttajan valilla. Kuviossa esitell&8n ketju
kayttden esimerkkinéd Lahden kaupunginteatterin Omat koirat —ndytelman

markkinointiviestintéd. Ensin on olemassa |ahettgjd, Lahden kaupungintestteri,

joka lahettéd sanoman €li ilmoituksen uudesta néytel masta kayttéen eri kanavia,

kuten lehtid, televisiota, radiota, Internetiatai postia. Sanoma kohtaa matkallansa

hairi6itd, kuten muuta mainontaa, kilpailijoitatai epaselvyyksia painojaljessi.

Viimein sanoma kulkeutuu vastaanottajalle, jokareagoi siihen paéttamalla lahted
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lippujen tai asiakaspal autteen muodossa. Todellisuudessa ihminen ottaa vastaan
satoja sanomia paivittdin, mutta vain muutamat tavoittavat hanet niin, ettéd han
pystyis palauttamaan viestit mieleen myéhemmin. Ostgjatarvitsee aina

useamman arsykkeen, ennen kuin tekee ratkai sevan ostopaattksen.

M arkkinointiviestinnan perinteiset osa-alueet ovat myyntity®, mainonta,
myynninedistéminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Perinteisen
markkinointiviestinnan tavoitteena on myynti tai voittotavoite. Uusia osa-alueita
viestinnassa ovat puol estaan suoramarkkinointi, sponsorointi ja siséinen
markkinointi. Anttilan ja lltasen mukaan paras |opputul os saadaan, kun
yhdistetéén kaikki osa-alueet, jolloin puhutaan kokonais- €li integroidusta
viestinnasta. Nain ollen kokonaisvaikutus on suurempi kuin yksittéisten keinojen
summa. Kokonaisviestinndlla voidaan rakentaa yrityksen nimelle mielikuva-
asemaa, yll&pitda ja vahvistaa asiakassuhteita ja sopeuttaa yrityksen toimintaa
ympariston muutoksiin. Lahtokohtana kokonai sviestinnassa on nykyinen tai tuleva
asiakas, @ voitto tai myynti kuten perinteisessa viestinnassa. (Anttila& Iltanen
2004, 236-237; Hytti 2005, 91-92.)

Viestinnan tavoitteita voidaan tarkastella portaikkomalleilla, joista tunnetuin on
DAGMAR €li Defining Advertising Goals for Measured Results, jonka on luonut
Colley vuonna 1961. Kullekin portaalle on asetettu viestinnadlliset tavoitteet, ja
tarkoitus on saada ostaja nousemaan askel askeleeltaja ostamaan tuote. Télainen
vaikutusmalli soveltuu hyvin uusien tuotteiden markkinoimiseen, kuten Lahden
kaupungintestterin Omat koirat —esitykseen. Seuraavalla sivullaolevakuvio 3

esittda mallin Anttilan ja lltasen (2004, 233) mukaan.



15

[ 5. Pysyva kayttaytyminen
Uusintaostos
4.K ayttaytyminen

Tiedostettu ostopaétos

tal muu kaytos

3. Asenteet
Asenteet ovat kielteiset, myonteiset
tal puolueettomat.

2. Tuntemus
Tuotteen nimen lisaksi muistetaan

ominaisuuksiata sanoma.

1. Tietoisuus

Tuote tunnetaan nimella.

0. Tietamattomyys

Tuotetta e tunneta.

KUVIO 3. Vakutushierarkiamalli (Anttila & Iltanen 2004, 233)

Kuviota 3 voidaan tarkastella opinndytetyon casen avulla: Lahden kaupungin-
teatterillaon uusi ndytelmé, jota kukaan ei viela tunne (taso 0). Tavoite on, etta
ihmiset saadaan tietoisiks siitd (taso 1) jaymmartéamaén, millainen esitys on
kyseessd (taso 2). Seuraavalle tasolle noustakseen (3) asiakkaalla téytyy olla
mielipide kyseisesta esityksestd, jotta han tekisi paatdksen tulla katsomaan esitys
(taso 4). Jos asiakas todella piti esityksestd, han tulee uudestaan katsomaan sen
(taso 5). Testteriesityksen kohdalla téytyy muistaa, ettd kyseessa on hyodyke, jota
e osteta samallatavallakuin esimerkiks elintarvikkeita. Mallia voidaan kuitenkin
g atellateatterin tuntemisen kannalta ja méaérittaa, etta uusintaosto on myos

saapuminen katsomaan jotain toista naytelmaa. (Anttila & Iltanen 2004, 233.)

Jukka Hytin (2005, 91-92) mukaan markkinointiviestintdan kuuluvat kaikki
maksulliset ilmoitukset ja mainokset mediassa seka aktiivinen puhelinmyyntityo ja

esil|dolo. Suoramainontaa on myyntikirjeiden ja tuotekorttien postittaminen
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ryhmégjakelunatiettyihin talouksiin tai tarkemmin mééritellyille kohderyhmille.

K ohderyhmi& voidaan |8hestyd myds sdhkopostin valityksell& niin sanotuilla
postitudlistoilla. Markkinointikampanjaa tehtéessa on mietittéva ennen kaikkea
keinoja, jotka tukevat toisiaan. Y htdaikainen nakyvyys eri medioissa on hyva tapa

rakentaa markkinointikampanja.

3.3 Midikuvien luominen

Mieikuvan, €li imagon, rakentamien on liiketoiminnassa systemaattista ty6ta,
jolla pyritdan luomaan yrityksesta sellainen kuva, jonka avulla saadaan
menestysta. Kyse on siis yksittaisen henkil 6n mielessa rakentuvasta kuvasta, joka
syntyy kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summasta.
Mielikuva on aina subjektiivinen eli henkil6kohtai nen: toinen nékee asian yhdella
tavalla, toinen toisella. Imagon rakentaminen on keskeistd markkinoinnissa, ja
tall6in voidaan puhua mielikuvamarkkinoinnista, joka tarkoittaa tietoista
mielikuvan rakentamista kohderyhmille. Talla yritetdan toteuttaa suunnitellut
markkinointitavoitteet. Kaikki yrityksestd ulospain ndkyvét elementit vaikuttavat
mielikuvaan, joten se el ole vain markkinoinnin osa vaan enemmankin
liiketoimintapa. (Rope 2000, 175-177; Vuokko 2003,102.)

Gronroos (2000, 294) on listannut imagon térkeyden nelja kohtaa. Ensimmai seksi
Imago viestii odotuksia: asiakkaat odottavat saavansa tietynlaista palveluajatietyn
tasoisiatuotteita. Seuraavaksi hyvaimago auttaa yritysta pienissa ongel missa.
Asiakkaat tietavét yrityksen olevan esimerkiksi laadukas, joten eivét valita
pienista ongelmista. Tosin tdma kantaa yritysta vain hetken aikaa. Kolmanneksi
imago on kokemusten ja odotusten valittg &, eli jos odotukset kohtaavat palvelun,
imago jopa paranee. Viimeiseksi imagolla on sisdinen vaikutus seka omiin
tyontekijoihin ettd ulkopuolisiin asiakkaihin. Tyontekijan positiivinen mielikuva

yrityksesta vahvistaa imagoa, kun taas huono voi vaikuttaa negatiivisesti imagoon.

Seuraavana oleva Timo Ropen (2000, 178-179) kuvio 4 puolestaan kertoo, miten
psykologiset tekijét vaikuttavat mielikuvan syntymiseen. Ensimmaiseksi ihmisen

elamaa séétel ee arvomaailma, joka on muotoutunut perheen ja kulttuurin
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vaikutuksesta. Toiseksi mielikuvaan ja ostopaétokseen vaikuttavat tunteet ja
ennakkoluulot. Néaden arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen perusteella syntyvét
asenteet, jotka vaikuttavat siihen, mita viesteja ihminen hyvaksyy ja omaksuu
viestien maailmassa. Uskomukset puolestaan vaikuttavat siihen, miten tehtyihin
havaintoi hin suhtaudutaan. My6s informaatio vaikuttaa imagoon, sillé sen
perusteellaihminen paéttelee, miten uskottava viestisisdlto on. Viimeiseksi
kokemukset sédtelevat mielikuvan syntymistd, tosin kokemustunne on aina
erilainen eri henkil6iden kohdalla. Kuvion eri osa-alueet vaikuttavat toisiinsa, ja
voidaan todeta, ettéd mielikuva on asenteellinen, tunnepohjainen, objektiivisesta

totuudesta irtautuva, henkil 6kohtainen ja jokaisen arvomaailmaan perustuva.

KUVIO 4. Imagon psykologiset vaikuttgjat (Rope 2000, 178)

Imago vaikuttaa yrityksen liiketoiminnassa vélillisesti ja valittomasti. Valittomasti
onnistunut mielikuva vaikuttaa henkil 6n ostopédtokseen, vélitettavan viestin
suhtautumiseen, parempiin katteisiin ja pienempiin markkinointipanoksiin.
Ihmiset ovat kiinnostuneita yrityksestd, he pitavét tuotteita laadukkaina ja tulevat
ostamaan tuotteita oma-aloitteisesti. Vaillisesti eli viiveella hyva mielikuva
vaikuttaa rekrytointiin, sidosryhmasuhteisiin ja julkisuuskuvaan. Yritysta siis

pidetédn hyvéanaja suosittuna tyopaikkana, muut yritykset ovat halukkaita
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tekemaan yhteisty6ta ja yritys selviaa helpommin mahdollisista kielteisista
julkisuustapauksista. (Rope 2000, 179-180.)

Y rityskuvan rakentuminen on moniosainen asia, johon vaikuttavat mm. toimiala,
tuotteet, palvelut, kulttuuri, verkostot ja markkinasegmentti. Seuraavana oleva
Ropen (2000,189) kuvio 5 tiivistéd, miten yrityksen mielikuva rakentuu. Business-
taso eli kuvion ydin sisdltéa yrityksen toimialan jaliikeidean, joka on yrityksen
toiminnan peruste. Ihmisilla on tietyt 18htoodotukset, mita eri toimialoilla olevat
yritykset tarjoavat jamitéa eivét. Téten eri toimialojen yrityksia on mahdotonta
verrata keskenddn, koska ihmisten odotukset niiden toimintoja kohtaan ovat
erilaiset.

MIELIKUVATASO

muotoilu

nimisté
TOIMINTATASO

tuotteisto

tarpeisto

BUSINESS-

hinnoittelu
palvelu TASO

toimitilat viestinta

KUVIO 5. Midikuvan rakentuminen (Rope 2000, 188)

Kuvion keskimmaéinen osuus, €li toimintataso, kasittéd asiakaskunnalle nékyvét
elementit, kuten tuotteet, palvelut, toimitilat ja viestinnan. Myds taustatoiminnot,
kuten henkil 8st6- ja taloushallinta, ostotoiminta, varasto ynna muut kuuluvat
téhan ryhmaan. Halutun mielikuvan, kuten esimerkiksi 1aadun, tulee nakya
kaikissa néissd elementeissa. Y rityksen johto vaikuttaa toiminnallisiin

ratkai suihin, kuten my6s omaan julkisuudessa nékyvaan toimintaan. Tuotekuva



19

puolestaan syntyy tuotteen fyysisistd ja mielikuvallisista ratkaisuista. Y rityksen
tuotanto rakentuu mielikuvan muodostajaksi, joten olisi hyvaliittéa mielikuvat
tuote- ja yritystasolla saumattomasti yhteen. Hintakin vaikuttaa mielikuvaan. Jos
tarkoituksena on saada mielikuva laadusta, hinta ei voi ollaliian alhainen.

Henkil 6std, varsinkin asi akaspal vel ussa tydskentel eva viestii imagoa ulkoasullaan,
siisteydell8a8n, puhetyylilldan ja kohteliaisuudella, joten ndmé asiat tulee ottaa
huomioon. Toimitilan tekijét, kuten sijainti, miljoo, sisustus, tyyli jatarpeisto
kirjekuorineen ja k&yntikortteineen vaikuttavat myds, millainen mielikuva
yrityksesta syntyy. (Rope 2000, 190.)

Kuvion uloin ympyra, mielikuvataso, siséltéd elementit, jotka viimeistelevét
Yrityksen tai tuotteen nimen tulis kuvastaa mielikuvatyylig, kayttotarkoitusta,
kilpailuetua, toimialaa ja avainominaisuutta. Nimi voi antaa kilpailuetua ja
sisdtéa mielikuvalle. Muotoilulla puolestaan voidaan erottua kilpailijoista
visuaalisesti. Muotoilu sisdltda fyysisen tuotteen lisaksi nimesta tehdyn logon tai
muun tuotemerkin. Varityksella vaikutetaan huomioarvon nostamiseen, jatyylilla
voidaan kuvastaa ominaisuuksia kuten esimerkiksi iloisuutta, kansainvalisyytta,
perinteikkyytta tai urheilullisuutta. (Rope 2000, 191-192.)

Anttilajalltanen (2004, 140-141) muistuttavat, ettéd mielikuvaa voidaan tarkastella
my0ds maakuvan, segmentoinnin jakilpailijoiden osalta. Maakuvalla tarkoitetaan
kuluttajien muodostamaan kasitysta jonkin maan tuotteiden laadusta, kuten
esimerkiksi kiinalaisestatai suomalaisesta tuotteesta. Tama viestii jokaiselle, mita
tuotteelta odottaa. Kilpailijoiden tuotteet vaikuttavat osaltaan mielikuvaan:
hyvakaan tuote el myy, jos kilpailijan tuotekuvat ovat parempia. Tasta syysta
kilpailijoiden tiedostaminen jatarkkailu on tarpeellista. Lisaksi segmentointi €li
asiakasryhmét vaikuttavat kuvaan: eri ryhmille tulee kohdistaa eri

markkinointitoimenpiteet.

Mielikuvan kehittémiseen vaikuttaa kolme asiaa: liikeidea jaresurssit, sisdinen
yrityskuva ulkoisen perustana seka tuotteen elinkaari. Liikeidea on mielikuvan
kehittéamisen perustekija, joka méarittaa tietyt raamit yrityskuvan rakentamiselle.

Tarkasteltaessa yrityksen ominaisuuksia on otettava huomioon, kuinka moneen
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ominaisuuteen voidaan vaikuttaa. Liian iso harppaus vain hgjottaa yritysta:
resurssit kertovat, mihin yritys pystyy. Sisdinen yrityskuva tarkoittaa puol estaan
henkil 8ston kuvaa yrityksesta. Niin siséaista kuin ulkoista yrityskuvaa voidaan
mitata ja verrata testeilla. Paras tilanne yrityksen kannaltaolisi, ettd siséinen ja
ulkoinen kuva olisivat tasapainossa ja yhtenevéisia. Epatasapaino vaikuttaa
kaytettévissa oleviin keinoihin ja kuluttaa yrityksen resurssgja. Viimeinen, eli
mielikuvatuotteen elinkaari, vaihtel ee tuotteesta toiseen. Yritykselle on térkeda
osata sopeutua ja tehda ratkai suja elinkaaren paéttamiseks kysynnan mukaan. Jos
asiakkaat eivét endd hyvaksy tuotetta, sité e osteta. Tassa tilanteessa yrityksen on
turha vakisin mainostas tuotetta. Kehittamisen osa-alueita ovat asiakasryhmét,
ehké joku toinen asiakassegmentti voisi kiinnostua tuotteesta. V oidaan myos
miettid, miten tuotteen ominai suuksia voidaan muuttaa, jotta se kiinnostaisi uusia
ihmisid. Tavoitemielikuvaan vaikuttavat kohderyhman toiveet ja valintaperusteet
seka nykymielikuvajakilpailijat. (Rope 2000, 192-197, 198; Vuokko 2003, 113.)

3.4 Teatterimarkkinointi

Miten kulttuurin markkinointi puolestaan eroaa perintel sesté markkinoinnista?
Kulttuuria markkinoidessa tuote e aina ole konkreettinen hytdyke, vaan se voi
ollatilaisuus, hetki, tapahtuma, &ani tai liike. Colbert (1994, 14) pohtii
kulttuurimarkkinoinnin méaéritel maa ja paétyy toteamaan kulttuurimarkkinoinnin
olevan taidetta, joka tavoittel ee kiinnostuneita asiakasryhmi& samalla muuntaen
tuotetta markkinoitavaan muotoon. Ottamalla huomioon hinta, paikkaja
mainostus voidaan saavuttaa suuri maéré kuluttgjia ja siten tavoittaa kulttuuria

tarjoavan yrityksen markkinointitavoitteet.

Teatterille markkinointi on térkea osa toimintaa, jolla katsojia saadaan houkuteltua
esityksiin. Teatterimarkkinointi jakautuu Hughesin (2000, 98- 108) mukaan
kahteen sektoriin, [&himarkkinoihin, eli 18hella asuviin ihmisiin, jahgja-
markkinoihin, eli kauempana asuviin ihmisiin. Mita suurempi etéisyys kohde-
ryhmall& on, sitéd suuremmat ovat kustannukset. Hajamarkkinoiden kannalta on
jarkevampaé luoda markkinointia, joka tavoittaa enemman ihmisia eri puolilla

maata. Markkinoidessa teatteria ulkopaikkakuntalaisil|e voidaan erotella kolme
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tasoa: mainostaminen kohteen sisalld, mainostaminen kohteen ulkopuolella seka
itse kohteen mainostaminen. Kohteen sisdlla mainonnalla pyritdan saavuttamaan
ihmiset, jotka ovat jo vierailulla kaupungissa. Ulkopuolisessa mainonnassa
pyritéan saamaan ihmisié vierailemaan kulttuurikohteessa. Itse kohteen

mai nostami sella tarkoitetaan kaupungin markkinointia ja siten edelleen

kulttuuri kohteen mainostamista.

Jukka Hytti puolestaan jakaa teatterin kohderyhmét kolmeen osaan: vakiokéavijét,
Kiinnostuneet katsojat seké uudet katsojat. Nama kaikki vaativat erilai set
toimenpiteet markkinointiviestinnale. Ensimmaisen ryhman muodostavat
saanndllisesti teatterissa vierailevat vakiokavijét, joitaei tule unohtaa
hetkeksikaan. Vakiokavij6ille markkinointiviestintd on s&anndllistans.
vuoropuhel ua tiedotus ehtisten ja teatterikerhojen avulla. Teatterikerholla
tarkoitetaan teatterista kiinnostunelden muodostamaa yhdistysta, joka esimerkiksi
Lahden kaupunginteatterissa yll 8pitéa teatterin ravintolatoimintaa. He
tyoskentelevét kerholle vapaaehtoitoisesti ja pitavét ylla kerhotoimintaa. Hytin
toisen ryhman muodostavat esityksen aihepiirista ja teemoista kiinnostuneet
ihmiset. Heidét voidaan tavoittaa miettimallg, missajamilloin he litkkuvat.
Teatteriesitysta voidaan markkinoida esimerkiksi tapahtumassa, jonka aihepiiri
liittyy naytelmé&an. N&in kiinnostuneita voidaan tavoittaa myos teatteriin. Kolmas
ryhméa muodostuu ihmisista, jotka elvét viela tieda teatterista ja sen ohjelmistosta
mit&an. Heldan kiinnostuksensa pitéa herattaa teatterikayntia kohtaan esimerkiksi
harkituin markkinointi-iskuin. Usein markkinointihenkil 6st6 jalkautuu tall6in

tapahtumiin, mika puolestaan auttaa tiedon levittamisessa. (Hytti 2005, 89-90.)

Hytin mukaan teatterimarkkinoinnin kulmakivi on aina katsojakeskeisyys.
Katsojat tuovat rahaa teatterille, joten sen on ennen kaikkea huolehdittava heista.
Lippuvarausten ja—lunastusten yhteydessa asiakkaiden yhteystiedot on hyva
Kirjata tietokantaan ja péivittéa niita riittavan usein. Asiakashistorian perusteella
voidaan yllapitda j&rjestelmad, joka palkitsee aktiivisia asiakkaita. Teatteri-
markkinoinnin ongelma on puolestaan se, etta tuotetta ei vield ole olemassa, kun
markkinointi pitais aoittaa. Usein markkinointi alkaa noin 2-5 kuukautta ennen

ensi-iltaa, jolloin ndytelméa el viela ole valmis. Ongelma korostuu varsinkin
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uutuusndytelmien kohdalla, jolloin ndytelméasta ei ole kokemuksia esimerkiksi
muista teattereista. Markkinoinnin tehtéava on siis tuottei staa esitystéa ja saada
asiakas kiinnostumaan siita niilla elementeillg, joita on kaytettavissa kuukausia

ennen esityskauden alkua. Hytti kysyykin:

Mika teatterissa on Siis tuote kaksi kuukautta ennen ensi-iltaa?
TyOryhma vai kenties teatterin ja ohjaajan maine?

Asiakkaat haluavat tietdd, mita ovat ostamassa, jamielikuvien pitdisi vastata
todellista esitystd. Markkinointiviestintda suunnittelevat joutuvat tukeutumaan vai
ndytelman kasikirjoitukseen, musiikkiin jalavastus- seka puvustussuunnitelmiin.
(Hytti 2005, 84-88.)

Teatteriesityksen markkinointi on ennen kaikkea tiedotuksel lista ty6ta.
Markkinointitiimin tehtéva on valittaa asiakkaille tietoa esityksista, joita teatteri
tarjoaa. Tiedon saatuaan asiakas tekee oman pdéatoksenss, tuleeko katsomaan
esitystéd. Markkinoinnilla halutaan luodaimagoa, eli mielikuvaa, joka houkuttelisi
katsojan valitsemaan esityksen. Tarkedssa asemassa ovat mainoskortit, kuvat ja
tekstit, jotka suunnitellaan tarkkaan. Jo muutaman lauseen pitéé kertoa, mista
esitys kertoo ja millainen se on. Asiakas muodostaa markkinoinnin avulla
mielikuvan esityksestd, jamielikuvan tulisi vastata mahdollisimman paljon itse
esitystéd. Hyvin onnistunut markkinointi nakyy suoraan varaustilanteesta ja
myydyisté lipuista. (Hakala, 2008.)

Hilppa Sorjonen (2004, 195-198) pohtii tutkimuksessaan tai deorgani saation
markkinaorientaatiota ja kiteyttdd, ettd markkinoiden tunnistaminen vaatii
Kilpailijoiden toiminnan tuntemista, asiakkaiden ostoskayttéytymisen anaysointia,
as akastietokannan luomista ja yhteistyota eri taideorganisaatioiden valilla. Nama
kaikki ovat tiivistetysti niita osa-alueita, joita teatterimarkkinoinnissa kasitel|&an

jajoiden kautta luodaan tuotteliaita ohjelmistonumeroita ja saavutetaan katsojia.
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4 CASE: OMAT KOIRAT

Case-0sa on tyon empiriaosuutta. Ensimmaisessa alaluvussa esitell88n
toimeksiantgja Lahden kaupungintesatteri ja toi sessa puol estaan tutkimuksen
kohteena ollut ndytelmé& Omat koirat. Kolmas alaluku keskittyy néytelman
markkinointitoimenpiteisiin ja neljas kertoo tutkimuksen toteuttamisesta.

Viidennessa eli viimeisessa ala uvussa raportoidaan tutkimukset tul okset.

4.1 Lahden kaupunginteatteri

Tutkimuksen toimeksiantaja, Lahden kaupunginteatteri, on yleisovertailun
perusteella Suomen neljénneksi suurin ammattiteatteri. Lahden kaupunginteatteri
toimii kulttuurilaitosten lautakunnan alaisena, joka seuraan teatterin tuloksia,
hyvaksyy tavoitteet ja tekee esityksen talousarviosta. Teatterin vuotuinen
katsojatavoite on 100 000 katsojaa, josta jdétiin hieman vuonna 2007, jolloin
yleisomaéraoli reilut 91 000. Lisdysta edelliseen vuoteen oli kuitenkin noin 16
000 katsojaa. Lahden kaupunginteatteri perustettiin vuonna 1946 Lahden
Teatterin, Hameen Maakuntateatterin ja Lahden Tyovéaen nayttamon yhdistyessa.
Nykyinen teatteritalo valmistui vuonna 1983, jota ennen nayttomét sijaitsivat eri
puolella Lahden keskustaa. Nykyisen teatteritalon kolmella ndyttamall &, Juhanilla,
EerollajaAinolla, esitetd8n vuosittain 6-10 uutta ndytelmad. Suurimmalle
nayttamolle eli Juhani-saliin mahtuu 760 katsojaa, Eero-saliin 260 katsojaa seka
pienimpaén Aino-saliin 80 katsojaa. Teatterissa tydskentelee noin sata vakituista
henkil 68, josta taiteelliseen henkil 6kuntaan kuuluvat teatterinjohtaja, dramaturgi,
kaks skenografia ja muusikkoa seké 24 nayttelijda. (Lahdessa neljanneksi eniten
teatterikavijoita 2008; Lahden kaupunginteatteri 2008; Makela 1997, 10.)

Lahden kaupunginteatterin markkinointihenkil6kuntaan kuuluvat myynti- ja
markkinointipaallikko, myyntisihteeri, kaks markkinointiassistenttia seké kaksi
lippukassanhoitajaa. Tesatteri pitda kaks kertaa vuodessa markkinointipalaverin,
jossa tehddan suunnitelmat ja aikataulut markkinoitaville esityksille. Kun esitykset

|&henevét, markkinointi suunnitel masta katsotaan, mita kunakin viikkonatulee
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tehda. Jos esitys el jostain syysta veda katsojia, markkinointia muutetaan.
Rajaliset markkinointivarat otetaan kuitenkin huomioon. (Hakala, 2008.)

4.2 Omat koirat -esitys

Omat koirat -ndytelmé oli tilaustyo Pirkko Saisioltaja samalla kantaesitys
Lahdessa. Esitys on komedia hamaléisista ja karjalaisista 1960-luvulla.

Né&ytel massa hamal dinen Keski-Isolan perhe ottaa luokseen asumaan karjalaisen
Simbinin perheen, joka on joutunut evakkoon. Vastakkain ovat kaksi erilaista
maakuntaheimoa, joiden elintavat ja periaatteet eroavat toisistaan. Esitys kasittelee
myos teollisuuden vahvistumi sta maatal ousvoittoi sessa yhtei skunnassa. Paanayt-
telijét ovat vierailijoita Lahden kaupunginteatterissa, ja yhteensa nayttelijGita on
19. Esitys nayteltiin Juhani-salissa. (Lahden Kaupunginteatteri 2007.)

Pirkko Saisio kertoo Lahden kaupunginteatterin haastattel ussa, etta han halusi
luoda néytelman, joka peilais Lahden seudun eléméé jaidentiteettia, niin etta
teatteri koettaisiin omana, tuttuna jaturvallisena. Hanesta on kiinnostavaa, etta

ovat temperamentiltaan erilaisia. Saisio kertoo kéasiohjelmassa:

Kulttuuriset erot olivat varmasti yhta suuria karjalaisten ja
kanta-asukkaiden (esimerkiksi hamalaisten) kuin tdman paivan
pakolaisten ja perisuomalaisten valilla.

Kulttuurit, tavat, arvot ja uskomukset ovat molemmilla heimoilla erilaiset, ja siksi
esityksen hauskuus muodostuu vaérinkasityksi sté, joita syntyy eri maakunta-

heimojen valilla (Lahden Kaupunginteatteri 2007.)

4.3 Esityksen markkinointi

Omat koirat —esityksen markkinointi aloitettiin syksyn 2007 ohjel mistolehdessa.
Esitteessa esiteltiin ndytelma Pirkko Saision haastattelun kera. Samaan aikaan
my6s Lahden kaupunginteatterin Internet-sivustolla mainostettiin uutuus-
ndytelmad. Markkinointivastaavat valitsivat ndytelman erityiskohde-ryhmiksi
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Karjalaliiton ja—seurat, eldkelédigarjestot seka Pirkko Saisio —ystévét. Omat
koirat —esitys tuli myyntiin Lippupiste-ohjelmaan 18.10.2007. (Hakala 2008.)

Loppuvuodesta 2007 tehtiin esityksen mainoskuvaus ja tuotekortti. Mainoskuvissa
kaytettiin apuna kuvankasittel yohjelmaa, ja vanhoihin valokuviin liitettiin
nayttelijoista otettuja kuvia. Tamatoimi hyvin jakuvat nayttivéat onnistuneilta
Fanfaari-lehdessd eli Lahden kulttuuripalvel uiden ilmaislehdessa esiteltiin Omat
koirat —ndytelma kéasiteltyjen kuvien kera (LI TE 2). Tuotekortilla puolestaan
haluttiin viestig, etta ndytelma e lavasteineen ole vanhanaikainen, jasiks
taustavareiks valittiin révakat punainen ja keltainen. Tuotekortin vérit ndkyvéat
lehtimainoksessa (LIITE 3). (Hakala 2008.)

L ehdissa esityksen mainonta alkoi vuoden 2008 alkupuolélla, jolloin mainoksia
julkaistiin eldkeldis-, Karjada- ja Martta-lehdissd. Tammikuussa jérjestettiin myos
suorapostitus karjalaisseuraille, jolloin seuroille lahtivét ndytelman mainoskortti ja
saatekirje. Talla haluttiin tavoittaajuuri erityiskohderyhmét. Talven aikana
esitystéa markkinoitiin myos Jyvaskylassa Suoma-tuotetorilla, jossa
matkanjarjestévét ja palvelujen tarjogjat tapasivat toisiaan. Naytelman vamistutta
siitéa kuvattiin traileri, jota pystyy katsomaan kaupunginteatterin Internet-
sivustolla. Helmikuun 11. pdivana jarjestettiin lehdistotilai suus, jossa ohjagja
esitteli teostaan ja ndytel masta nahtiin katkelma. Lehdiston edustgjillaoli
mahdollisuus haastatel|a ohjagjaa ja ndyttelijoita artikkel g a varten. Tété ennen
olivat valmistuneet tiedotteet, lehdistokuvat (LIITE 4) jakasiohjelma.
Uutuusnadytelman ensi-ilta oli keskiviikkona 20.2.2008, joka kuitenkin oli
vaarassa peruuntua yhden paénayttelijan sairastumisen vuoksi. Naytelma pystyttiin

kuitenkin esittamésn yleisolle. (Hakala 2008.)

Omat koirat -esityksen varausprosentti oli 52 % helmikuun 2008 alussa, €li reilu
puolet kevadn esitysten lipuista oli myyty tai varattu. Prosenttia voidaan verrata
edellisend vuotena samaan aikaan ensi-iltaan tulleeseen Niskavuoren nuori emanté
—esitykseen, jonka varausprosentti oli 36% edellisen vuoden vastaavana aikana.

Né&itd esityksia voidaan verrata keskenadn, koska esityksia sekd myytavia paikkoja

oli saman verran. Lippupiste-ohjelmassaoli 20.2.2008, eli Omat koirat —esityksen
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ensi-iltapaivand, myytyja ja varattuja lippua yhteensd 60 % kevaan ndytoksista.

Esityksen markkinointitavoitteet olivat siis onnistuneet hyvin. (Hakala 2008.)

Ensi-illan ailkaan muun muassa Etel & Suomen Sanomien ja lltasanomien Internet-
sivustollaoli esityksesta videoleike, jossa haastateltiin Pirkko Saisiotaja naytettiin
esityksestd katkelma. Ensi-illan jalkeisia arvostelujailmestyi lehtiin runsaasti.
Lehtiarvostel ut seké videoleikkeet osaltaan auttoivat markkinointiajatekivét
ndytel maa yha tunnetummaksi. Monet katsojat tekivat padtoksen esitykseen
tulemisesta juuri arvosteluiden perusteella. Seuraavana muutama kommentti

arvostel uista:

Aihe on kiinnostava ja suomal ai sen yhtei skunnan kannalta
keskeinen, eika siita ole litkaa puhuttu teatterin lavalla. Syyta
olisi, |6ytyyhan aiheesta yhtymékohtia taman péivan pakolaisiin
ja maahanmuuttajiin. (Haapanen 2008.)

Pirkko Saision naytelma Pirkko Saision ohjaamana on kaikessa
karnevaalisuudessaan juuri sita taidetta, mista sanotaan, etté se
on samalla kuin ikkuna todellisuuteen (Naskinen 2008).

Omat koirat —naytelma herattaa kysymyksia: kenelle se on tehty,
jamita silla halutaan sanoa. Seitsemankymppiset lahtelaiset —
toinen evakko ja toinen hamal &inen — nakivat
ennakkonaytoksen, joka jatti heidat kylmiksi. (Loponen 2008.)

4.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla puhelimitse ryhmanvetdjia, jotka kéavivét
katsomassa Omat koirat -esityksen ryhménsa kanssa. Haastateltavat edustivat
samalla koko ryhméansa ja heita pyydettiin kertomaan ryhman yleinen mielipide
mahdollisimman tarkasti. Perugoukkona tutkimuksessa ovat kaikki esitykseen
varauksen tehneet ryhmét. Ryhméalla késitetéan tassa tapauksessayli 15 hengen
seurueita. HenkilOrajaks valittiin 15, silla tutkimukseen haluttiin mukaan myds
pienempid ryhmia Taman kokoinen ryhma pystyy antamaan jo kattavammin

mielipiteita esityksestd, jolloin tutkimuksen luotettavuus paranee.
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Perusoukosta eli kaikista varauksen tehneista ryhmista valittiin néyte, koska
tavoitteena oli saada mahdollisimman lagja edustus koko perus oukosta.
Haastateltaviks pyrittiin valitsemaan ryhmid, jotka ovat elakelaisia, tyoikéisia,
nuoria, viikonloppu- ja arkikavijoita seka erikokoisiaryhmia Ryhmien
yhteystiedot saatiin Lippupiste-ohjelmasta ja sen varauskannasta. Ryhmanvetgjille
|ahetettiin vajaa viikko ennen teatteriin saapumista saatekirje, jossa kerrottiin
tulevasta haastattel usta, sen tarkoituksesta ja toteutuksesta (LI TE 5). Haastattel ut
suoritettiin 20.2.-31.3.2008. Ryhmanvetg élle soitettiin muutaman péivan sisdla
heidéan vierailtuaan esityksessa. Tavoitteena on saada tehtya 10-15 haastattel ua.

Saatekirjeet |8hettiin 20 ryhmanvetgjélle, koska ennakkoon otettiin huomioon, etta
kaikki elvét haluata aikataulun puolesta ehdi vastata kyselyyn.

Haastattelulomake (LI TE 6) suunniteltiin yhtel stydssa teatterin
markkinointivastaavien kanssa. Tarkoituksenaoli 16ytda kysymyksig, jotka
antaisivat mahdollisimman monipuolisia vastauksia. Suurin osa kysymyksista oli
monivalintakysymyksi§, jotta vastausten luokittelu olisi helpompaa. Lisaksi
tiedostettiin, ettd puhelinhaastattel ussa haastateltavat voivat puhua paljon ja aikaa
vastausten kirjoittamiselle j&a vahan. Nain ollen kirjoitettavaa ja& vain muutamiin
kysymyksiin, jossa haastateltavat saavat vapaasti kommentoida kysymysta.
Lomakkeeseen liséttiin palveluun jayleiseen tyytyvaisyyteen liittyva kohta
teatterin omasta toiveesta. Kyselylomaketta testattiin ensimmaisilla kolmella
haastateltavalla, mutta muutoksia el tarvinnut tehdé. Kahdeksanteen,
saapumissyyta kartoittavaan kysymykseen haastateltavat mainitsivat usean
vaihtoehdon. Vastaukseks péatettiin valita haastateltavan ensiksi mainitsema
kohta. Lisdks téhan kysymykseen liséttiin uusi vaihtoehto, aikataulullisesti

sopiva, joka tuli ilmi muutamista vastauksista.

45 Tulokset

Tassa luvussa esitell 88n tutkimuksen tulokset samassa jarjestyksessa kuin
haastattel ulomakkeen kysymykset etenivét. Kysymyksid el teemoiteltu, mutta ne
jaoteltiin neljéén ryhmaan: taustatiedot, varaukset ja markkinointiviestinta,

vetovoimaja ennakkomielikuva seka lisdpalvel ut ja teatterikokemus. Saatekirje
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lahettiin 20 ryhmanvetdjalle. Vastauksia saatiin 14 kappaletta, joten vastaus-
prosentiksi muodostui 70 %. Tavoitteena oli saada vastaus vahintéan 70-80 %:lta

vastagjista, joten tavoite saavutettiin.

Ensmmaisil|a neljalla kysymyksella selvitettiin ryhmien taustatekijoita,
demografisia piirteitéd. Néiden tietojen avulla selvitettiin, mista kavijét tulevat ja
minka kokoi sissa ryhmissa sagpuvat ja ovatko ryhmét aiemmin vierailleet Lahden
kaupungintestterissa. Taman jalkeen tiedusteltiin, milloin yhteyshenkil 6t tekivét
varauksen, miten he saivat tietoaja ovatko he tutustuneet Internet-sivuihin.
Seuraavaks selvitettiin, miks kavijét saapuivat esitykseen, vastasivatko
ennakkomielikuvat esitysta ja suosittelisivatko kavijat esitysta ystavilleen.
Viimeiseks kysyttiin lisdpalveluiden kéytosta Teatteri tekee yhteistyota ravintola
Fellmannin kanssa, ja haastateltavilta tiedusteltiin, oliko Fellmanni heille tuttu.
Lisdks pyydettiin yleista pal autetta pal vel usta ja teatterikokemuksen
onnistumisesta. Haastateltaville e tarjottu valmiita vastausvai htoehtoja. Pitkien
valintavai htoehtojen luetteleminen puhelimissa koettiin vaikeaksi, jasiks siita
luovuttiin. Haastateltavat ilmaisivat vastauksensa vapaasti, jalomakkeen
vaihtoehdoista valittiin se, joka kuvasti parhaiten haastateltavan mielipidetta

451 Taustatiedot

Haastattel ulomakkeen ensimmaéinen kohta oli ryhman nimi ja ryhmén tyyppi.
Ryhmien nimet jaivéat vain tutkimusmateriaaliksi, silla haastateltavien
anonyymiteetti haluttiin séilyttéa. Nimi helpotti kuitenkin tulosten kasittelya, jotta
tiedettiin, milta ryhmiltéa vastaus oli jo saatu. Haastatelluista 21 % edusti
tyoporukkaa, 21 % eldkeldisryhmid, 7 % karjalaisseuroja, 7 % marttayhdistyksid ja
44 % muita yhdistyksié ja seuroja.
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KUVIO 6. Vastagjaryhmét

Ensimmaéisen kysymyksen vastauksista (kuvio 6) voidaan todeta, etta ndytelman
kohderyhmét eli eldkeldisryhmét ja karjalaisseurat tavoitettiin, silla heitéa kavi
teatterissa kiitettavasti. Tyoporukat ja Marttayhdistykset ovat puolestaan
perinteisid teatterikévij6itd, joten heitékin mahtui otantaan. Mielenkiintoista
kuitenkin on, ettd melkein puolet vastagjista, 44 %, on ryhmié, joitae voida
luokitella kohderyhmiin. Téhan kategoriaan kuuluvia haastateltavien ryhmié olivat
esimerkiksi taideyhdistys, toimihenkildliitto, asiantuntijaryhmé, kansalaisopisto ja
kuntoutustoiminnan jarjestd. Namaihmiset siis kuuluivat ryhmiin harrastuksen,
tyon, kulttuurin sekd oman tai 1&heisen sairauden vuoksi. Juuri kyseiset ryhmét
ovat mielenkiintoisimpia teatterin kannalta. N&issé ryhmissa piilee enemman
potentiaaliateatterikatsojiksi, uusiksi katsojasegmenteiksi, kuin perinteisissa

elakeldis- tai Marttaryhmissa.

Haastattel ulomakkeen toisella kysymyksell&a selvittiin ryhman kokoa.
Haastatelluista suurin osa e€li 64 % edusti ryhmaa, joka muodostui 30-60 hengen
joukosta. Alle 30 hengen ryhmié oli 36 %. Haastateltavien joukkoon el osunut

yhtdan ryhma, jossa olisi ollut yli 60 henkea.



30

o yli 60 hie
0%

malle 30 hio
36 %

M 30-60 hlo
64 %

KUVIO 7. Ryhman koko

Teatterikéavijoista 30-60 hengen ryhmét ovat niin sanottuja bussiryhmia. Teatterin
kannalta asiaa voidaan tarkastella rynmalippujen suhteen. Teatteri myontda 30
hengen ryhmélle normaalihintai sesta teatterilipusta 2 euron alennuksen seké kaksi
vapaalippua. Yli 60 hengen ryhmét puolestaan saisivat vastaavasti nelja
vapaalippua. Alennukset ndyttdisivat houkuttel evan kavijoita, silla suurempi osa

kavijoistd kuuluu yli 30 hengen ryhmaan.

Kysymys numero kolmella haluttiin tietéd, mista ryhmét saapuvat Lahden
kaupunginteatteriin. Suurin osaryhmista eli 64 % saapui Lahteen 100 km:n
séteeltd. Puolestaan 36 % ryhmista saapui 100-200 km etéisyydelta. Y htéén
ryhméad el sagpunut yli 200 km:n paasta Lahdesta.

O yli 200km
0%

@ 100-200km
36 %

o alle 100km
64 %

KUVIO 8. Ryhman etéisyys Lahdesta

Paijat-Hameen alueen pikkukunnista ja |&hikaupungei sta saapuvat ryhmét

muodostavat suurimman osuuden kaikista ryhmista. Monessa Lahden |1&hialueen
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kunnassa el ole omaa teatteria, joten siksi usein isomman kaupungin
kulttuuritarjonta kiinnostaa. Sadan kilometrin séteen sisd8n mahtuu myds isompia
kaupunkeja, kuten Kouvola. Padkaupunkiseudulta on Lahteen hieman yli sadan
kilometrin matka. Kaupunkiin on helppo matkustaa, silla se sijaitsee hyvien
keskeisella paikalla. Myds nopea oikorata-junayhteys Helsingista liséa Lahden

saavutettavuutta, silla matkaan menee vain noin tunti.

Neljannella kysymyksella tutkittiin, kuinka mones vierailukerta tamaoli rynmélle
Lahden kaupunginteatterissa. Yli kolmannes ryhmistavieraili aivan enssmmaista
kertaa Lahden kaupunginteatterissa. Toista kertaajayli kolmatta kertaa vierailevia

oli 29 %. Puolestaan seitsemadlle prosentille vierailukerta oli kolmas (Kuvio 9).

Oyvi3
29 % m
35 %

29 %

KUVIO 9. Kuinka mones vierailu Lahden kaupunginteatterissa?

Neljas kysymys kertoo siis taustatietoa ryhmisté, ovatko he Lahden
kaupunginteatterin vakiokavijoita vai ensikertalaisia. Tulos kertoo ensikertalaisia
olevan eniten. Tama kuvaa teatterin kiinnostavuutta. Seka toista kertaa testterissa
vierailijoita ettd myos vakiokavijoita oli tuloksissa myos kiitettavasti.
Markkinoinnin kannalta tieto on merkittava, silla markkinointi pitéé kohdistaa
erilaiseks kavijaryhmien vailla. Ryhman ensikdynti on térked, silla se usein

ratkai see, saapuuko ryhméa uudestaan teatteriin. Ensisijaista on, ettéa ryhma saadaan

sitoutumaan teatteriin ja palaamaan uudestaan.
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4.5.2 Varaukset ja markkinointiviestinta

Seuraavat kysymykset kasittelevat varauksen tekemisté ja markkinoinnin
saavutettavuutta. Viidennella kysymyksella tutkittiin, missa vaiheessa ryhmét
olivat tehneet lippuvaraukset. Ryhmista 65 % teki varauksen alle 2 kuukautta
ennen esityspaivaa. Noin viidennes ryhmista teki varauksen 2-3 kuukautta ennen

esitystd, kuin taas 14 % ryhmista varas liput jo yli 3 kuukautta ennen esityspaivaa.

Oyl 3 kk
14 %

malle 2 kk
m2-3 kk 65 %
21 %

KUVI0 10. Kuinka kauan ennen esitysta varaus tehty?

Suurin osa haastatel luista teki varauksesta alle kaksi kuukautta ennen esitysta.
Tamaon yleisin alkavéli tehda varauksia, mutta teatteri tietenkin toivoo, etta
mahdollisimman paljon lippuja varattaisiin etukateen. Lopullinen henkil 6maéra-
vahvistus tulee tehda teatterille viimeistédn kolmea viikkoa ennen esitystd, jonka
jalkeen liput |ahetetéén tilagjalle. Vastauksista voidaan myos tutkia, millaisia
markkinointitoimenpiteita oli tehty kussakin vaiheessa, kun ryhmét varasivat
teatterilippunsa. Omat koirat —ndytelman kohdalla on muistettava, etta kyseessa
oli uutuusnaytelmd, jasiksi ensi-illan aikaan esitys oli paljon esilla mediassa

Monet vastagjat varasivatkin lippunsa ensi-ilta-arvostel uiden perusteella.

Kuudes kysymys liittyi myds markkinointiin. Silla selvitettiin, mista vastagjat
olivat saaneet ensimmaisen tiedon esityksesta. Suurin osa vastagjista eli 44 % sai
tiedon Fanfaari-lehdestatai Lahden kaupunginteatterin omasta ohjel mistolehdesta.
Fanfaari-lehti on Lahden alueen kulttuuritarjogjien yhteinen markkinointijulkaisu,
jokailmestyy kaksi kertaa vuodessa. Toiseks eniten eli 21 % vastagjista sai tiedon
teatterin |8hettamasta mainoskortista, 14 % sai tiedon Internetisté, 7 % sai tiedon
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luettuaan esitysta koskevan artikkelin, 7 % luki lehti-ilmoituksen ja7 % sai tiedon

sukulaiseltaan tai ystavaltéan.

@ Sukulaiset/
ystavat
W Lehti-ilmoitus 7%
7%

O Artikkeli
7%

@ Fanfaari-lehti /
oma esite
44 %
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W Mainoskortti
21 %

KUVIO 11. Mista saatiin ensimmaéisen tieto esityksesta?

Valtaosa vastagjista sai tiedon esityksesta luettuaan Fanfaari-lehted tai Lahden
kaupunginteatterin ohjelmistolehted. Fanfaari-lehti ilmestyy kaks kertaa
vuodessa, syksyllajakevadlg, jatarjoaatietoa Lahden alueen
kulttuuritapahtumista artikkelien, ilmoitusten ja mainosten kautta. Ilmaisen lehden
levikki on 140 000 kpl, ja sitéd on saatavilla kulttuuritoimipistei ssé Péij é-Hameen
alueella seka matkail utoi mistoissa kautta maan. Lehted jagtaan myos
kotitalouksiin Lahden seudulla. Kaupunginteatterin oman ohjelmistolehden
levikki on puolestaan 130 000 kpl. Y hdessé |ehdet tavoittavat suuren maaran
katsojia, joten luonnollisesti myOs suurin osa vastagjista sai tiedon néisté lehdista
Puol estaan viidennes vastagjista sai tiedon teatterin | 8hettdmasta mainoskortista.
Nama vastagjat kuuluivat esityksen erikoiskohderyhméan eli karjalaisseuroihin,
joille postitettiin mainoskortti saatekirjeen kanssa. Voidaan siis todeta, etta
suorapostitus on tuottanut tulosta. Vdhemmist6 vastagjista sai tiedon teatterin
Internet-sivustolta, artikkelien, lehti-ilmoitusten ja sukulaisten tai ystévien kautta.
Myo6s ndma ovat tarkeitd markkinointikanavia, joitae markkinoinnissatule
unohtaa. Nakyvyys mediassa tuo kiinnostuneita katsojia, joten mita enemman

nakyvyytta saadaan, sit paremmat lipputul ot ovat odotettavissa.

Kysymys seitseman liittyi Internetin k&yttéon. Siind kysyttiin, oliko haastateltava
tutustunut Lahden kaupunginteatterin Internet-sivustoihin. Melkein 80 %
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vastagjista oli tutustunut Lahden kaupunginteatterin Internet-sivuihin. Vain noin
viidennes e ollut vieraillut Internet-sivustolla. Tama johtui siita, ettd vastagjat
eivat omistaneet tietokonetta.

m Ei
21%

o Kylla
79 %

KUVIO 12. Oletteko tutustunut Lahden kaupunginteatteri Internet-sivuihin?

Lahden kaupunginteatteri tiedottaa ohjelmistostaan Internet-sivustonsa kautta.
Sivuilla esitellaén my0s teatterin historiaa, ndyttelijoita, henkil Okuntaa, seka
esitysten kuviaja arvosteluja. Viestinnan valineena Internet on merkittavassa
asemassa. Nelja viidesosa vastagjista oli tutustunut sivustoihin, mika kertoo
Internetin kayton yleisyydesta. Néin ollen Internetia voidaan kayttéa
tiedotuskanavana, silla se tavoittaa asiakkaat hyvin. Kuitenkin vain 15 %
vastagjista oli saanut ensimmaisen tiedon esityksesta Internet-sivuilta: sivustoja
kaytetdan enemman lisdtiedon hankintaan. Internetin kéyttd korreloi myos
ryhmien ikarakenteeseen. Useimmin vanhemmalla henkil 6l1a on véhemman
vamiuksia kéyttéa tietokonetta nuorempiin verrattuna. Tall6in pitdd muistaa valita
markkinointikanavaksi tapa, joka tavoittaa myos varttuneemmat ikaryhmét. Tassa
tutkimuksessa kuitenkin vain vahemmisto el ollut tutustunut teatterin Internet-
sivuihin, joten Internetid voidaan pitéa tarkedna tiedotuskanava, koska se

saavuttaa melkein kaikki kohderyhmét.
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4.5.3 Esityksen vetovoimajaennakkomielikuva

Seuraavat kolme kysymysté kasittelivéat esityksen vetovoimaa ja houkuttel evuutta:
miksi esitys houkutteli katsojia, miten ennakkomielikuvavastas esitystaja
suosittelisivatko haastatellut esitysta ystavilleen. Kahdeksannella kysymyksella
haluttiin tietéd, miksi ryhma saapui juuri tahan esitykseen. Suurin osa vastagjista
eli 36 % piti aiheen kiinnostavuutta térkeimpéna syyna tulla esitykseen. 14 %
vastagjista mainitsi syyksi Pirkko Saision, 7 % vastagjistatuli esitykseen
nayttelijoiden vuoksi ja 29 %:llavastagjistaoli juuret Karjalassatai Hameess4, ja
siksi he halusivat néhda esityksen. Joka seitseman vastagja puol estaan kertoi
tulleensa esitykseen, koska se oli ryhman aikatauluun sopiva.

Haastattel ulomakkeessa e ollut aikataulullisesti sopiva —vaihtoehtoa, mutta koska

kyseisia vastauksia tuli ilmi, vaihtoehto liséttiin tuloksiin.

W Aikataulullisesti
sopiva
14% o Aihe kiinnostava
36 %

O Juuret Karjalassa/
Hameessa
29 %

svtteliia W Pirkko Saisio
O Na);tf; ijat 14%
(1]

KUVIO 13. Miksi saavuit juuri téhan esitykseen?

Kahdeksanteen kysymykseen monilla haastateltavilla olisi ollut useampiakuin
yksi vastausvaihtoehto. Luokittelun hel pottamiseksi kuitenkin valittiin

haastatel tavan ensimméainen vastaus. Aiheen kiinnostavuus oli suurin tekija, joka
veti yleisba esitykseen. Suuri merkitys oli myos haastateltavien karjaaisillatai
hamaléisilla sukujuurilla. Tamakertoo, ettd kohderyhmavalinnat olivat osuneet
oikein ja kohdeyleista oli saapunut paikalle. Pirkko Saision tunnettuus oli yksi
osatekija kuten myds nayttelijavalinnat. Viimeinen ryhma vastagjista kertoi
valinneensa naytelman, silla se sopi ryhman aikatauluun. Heilla e niinkaén ollut

valia, mika esitys oli kyseess; he olisivat tulleet teatteriin joka tapauksessa. Tata
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vaihtoaei ollut gjateltu kyselylomaketta tehdessd, mutta vastausvaihto pystyttiin

kirjaamaan yl6s ja ottamaan mukaan tuloksiin.

Y hdeksénnessa kohdassa kysyttiin, vastasiko esitys ennakkomielikuvia.
Vastagjista 64 % kertoi, ettd esitys e tdysin vastannut heidan
ennakkomielikuvaansa. 36 % puolestaan piti esitysta sellaisena, kuin olivat sen
kuvitelleet olevan.

o Kylla
36 %

m Ei
64 %

KUVIO 14. Vastasiko esitys ennakkomielikuvia?

Y hdeksas kysymys aiheutti eniten kannanottoja. Valtaosan mielesté esitys el
vastannut ennakkomielikuvia. Moni vastagja oli mieltanyt esityksen perinteiseksi
komediaksi, mutta se osoittautuikin moderniksi kuvaelmaksi. My6s 8anenkaytto,
paallekkain puhuminen jakiroilu olivat haastateltavien mielesta esityksen
negatiivisia puolia. Usean haastateltavan mielesta esitys olisit sopinut paremmin

pienemmaélle ndyttdmolle, jossa kontaks yleisdon olisi ollut parempi.

Haastateltaville oli tarkedd, etta he saivat ilmaistua mielipiteensi esityksesta, ja
useimmat vastaukset olivat suoraa palautetta. On syyta miettia, vastasiko
ennakkomarkkinointi asiakkaiden muodostamaa mielikuvaa. Olisiko
esityskuvauksen pitanyt viestid esityksen muita puolia? Seuraavassa on
muutamien haastateltavien mielipiteita yhdeksanteen kysymykseen

ennakkomidlikuvista.
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- Moderni ndkemys kyseisesta gjasta. Teksti oli hyva, mutta paljon
padallekkain puhumista seka kiroamista

- Murreoli huonoa, lavastus surkea, aihe annettu vaérin perustein,
nayttelijavalinnat huonoja, lapsindyttelijoita olis pitényt olla enemman.

- Hyvat nayttelijat, mutta odotimme enemman juonellista tarinaa.

- Isolle ngyttamdlle liian iso, e tayttanyt koko tilaa, elka koskettanut.

- Maaritelmakomedia el ole hyva kuvaus, mutta vastas mielikuvia.

Kaikki kommentit 10ytyvét liitteesta 7.

Kysymys numero kymmenella hal uttiin selvittéd, suosittelisivatko haastateltavat
esitysta tuttavilleen. Tamé kohta selvitti haastateltavien mielipiteen esityksesta
Kyselylomakkeessa oli ainoastaan kyll& ja ei—vaihtoehdot, mutta mukaan liitettiin
my0s vaihtoehto: suosittelen varauksella. Uselllavastagjistael ollut vahvaa
mielipidettd asiasta, joten pelkét kyllé ja ei-vastaukset olisivat vaaristaneet
tulosta. Liséémalla varauksella-vaihtoehto annettiin vastausvai htoehto myos

heille, joillae ollut jyrkkéé mielipidetta esityksen puolestata vastaan.

Tutkimuksen perusteella valtaosa €li 43 % vastagjista el suosittelis esitysta
ystavilleen. Kuitenkin 36 % vastagjista suosittelisi sitd ehdottomasti ja 21 %

suosittelisi esitysta varauksella ystavilleen. N&iden yhteisméaéran oli 57 %.

0O Varauksella

21% o Kyl

36 %

43 %

KUVIO 15. Suosittelisitko esitysta ystavillenne?

Haastateltavista endottomasti ja varauksella ystévilleen suosittelevia oli yhteensa

enemman kuin niitd, jotka eivét suosittelis esitysta ystavilleen ollenkaan. Taméa
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kysymys kertoo, tunsivatko haastateltavat esityskokemuksen niin hyvaksi, etta
haluisivat muidenkin nauttivan siita. Ihmiset jakavat tietoaja mielipiteitéan
suullisesti, ja usein suusta suuhun valittyva tieto vaikuttaa kuulijoihin yll dtavan
paljon. Onhan eri asia, lukea mainosteksti kuin kuulla mielipide samasta asiasta
ystavaltdan tal tuttavaltaan. Usein negatiivinen palaute kulkee ihnmiseltatoiselle
nopeammin kuin positiivinen. N&in ollen palvel untuottajan tulee antaa
tuotteestaan ja pal vel ustaan mahdollisimman positiivinen tunne, jotta suusta

suuhun vdlittyvatieto olisi hyodyllista.

4.5.4 Lisgpalvelut jateatterikokemus

Viimeisilla kysymyksilla selvennettiin lisdpal vel uiden tunnettuutta ja kayttoa seka
tiedusteliin yleisesti teatterikokemuksen onnistumisesta. Y hdennessétoista
kysymyksessa kysyttiin, k&yttivatkod ryhmét lisdpalveluita Lahden aluedlla.
Kysymyksen avulla haluttiin saada tietoa, miten teatteriesitys voidaan liittéd osaksi
suurempaa kokonaisuutta. Vastagjista 14 % kertoi kayttaneensa Lahdessa
lisdpalveluja, jotka olivat ruokailuja. Suurin osa vastagjista eli 86 % ei kayttanyt
lisdpalveluja. Lahden Teatterikerhon véliaikatarjoiluja el otettu mukaan néihin
tuloksiin, silla kaikki ryhmét kertoivat kdyttaneensa teatterikerhon palveluja
vdligalata ennen esitystajaravintolat palvelut tarjoillaan samassa

teatterirakennuksessa esityksen kanssa.

o Kylla
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KUVIO 16. K &ytitk lisapalveluita?

Teatterimatkailun nakdkulmasta tarkastel tuna mitéa enemman palvel uita ryhmét
kayttavét alueella, sen parempi. Paikkakunnalle teatteriesitysté katsomaan saapuva
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ryhméa tuo rahaa esimerkiksi ravintoloihin jamajoitusliikkeisiin. Tassa kyselyssa
selittéd se, ettd kaikki ryhmét kayttivéat teatterin omaa kahvilapavelua, joten heille
el ollut erityistatarvettaliséruokailulle. Y hteysty® kaupungin ravintoloiden ja
majoitusliikkeiden kanssa tuo lisdtuottoa molemmille osapuolille. Lahden
kaupunginteatteri on mukana hotellipaketeissa, joita kayttavat enemman yksittain
liikkuvat pariskunnat jaisot ryhmét. Hotellipaketilla tarkoitetaan hotelliyopymista,
johon siséltyy teatteriliput valittuun esitykseen. Tassa kyselyssa yksikdan ryhma ei
kayttanyt majoituspalveluita. Ravintolayhtei sty6té teatteri tekee ravintola
Fellmannin kanssa, josta lisétietoa seuraavan kysymyksen yhteydessa.

Kahdennessatoi sta kysymyksessa kysyttiin, olivatko vastagjat tietoisia ravintola
Fellmannin teatterimenuista. Vastagjistayli puolet eli 57 % kertoi olevansa
tietoinen Fellmannin teatterimenuista. 43 %:lle vastagjistatieto oli puolestaan

aivan uusi.

m Ei
43 %

m Kylla
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KUVIO 17. Oletko tietoinen Fellmannin teatterimenuista?

Lahden kaupunginteatteri on tehnyt jo useana vuonna yhteistyota ravintola
Fellmannin kanssa. Ravintolan [&heinen sijainti on palvellut molempien yritysten
tarpeita. Jokaiselle esityskaudelle rakennetaan vahintéén yksi menu suosituimpien
esitysten teeman mukaisesti. Fellmanni on tilausravintola, jaryhméakoon tulee olla
vahintéén 10 henked, jotta tilaus toteutetaan. Alennusta annetaan jokaisesta 16.
ruokailijasta. (Fellmanni 2009.) Haastattelun vastagjistayli puolet tunsi
Fellmannin teatteriruokailun, mutta silti riitti vastagjia, joille asiaoli uusi. Nama

vastagjat ovat mahdollisia uusia asiakkaita Fellmannin teatteriruokailulle.
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Viimeisessa kysymyksessa vastagjilta tiedustel tiin mielipidetta palvelun laadusta
japyydettiin vapaasti muotoiltuja kommentteja. Tama kysymys el suoranai sesti
liity markkinointiin, mutta teatteri halusi kysymyksen mukaan, koska sen avulla
saadaan térkeda tietoa pal vel ukokemuksen onnistumisesta. Seuraavassa

kappal eessa on muutamia kommentteja haastatel tavien teatterikokemuksesta.

- Pavelu hyvad, esimerkiksi kahvit saatiin tuoda véaligalla saliin huonosti
litkkuville.

- Olinylesesti tyytyvéinen. Véiaikatarjoiluja maksaessa jouduin
jonottamaan samassa jonossa i hmisten kanssa, jotka vasta tekivét
tilaustaan. Tarvitaan kaksi jonoajaeri henkil 6t rahastamaan. Turhaa
jonotusta.

- Lippujen saaminen oli monimutkaista. Ryhmamyynnissa oli vélilla
kankeita henkil 6it, toiset ystavallisid Kahvituksessaei ollut ketdén
avustamassa ryhmaa.

- Paveuoli hyvda Toivoisin lisda asiakasiltoja, kuten Erkki Tuomiojan
vierailu. Lisda samantyyppisiatapahtumia.

- Ystavdlistapalvelua Tao tuntui auks sekavalta, mutta ohjattiin hyvin.

Kaikki kommentit [0ytyvét liitteesta 8.

Viimeisen kysymyksen vastauksia ei [uokiteltu ryhmiin, vaan ne toimivat
itsendisina pal autteina teatterille. Kysymyksen kautta nousi esille asioita, joihin
teatteri voi panostaa, jotta jatkossa palvelu olis joustavampaa. Varsinkin
vdliakatarjoilu nousi monessa kohdassa esille, ja sen toimimattomuudesta
annettiin negatiivista palautetta. Pienill& muutoksilla voidaan parantaa selkeytta ja
ohjata asiakkaita paremmin. Véaiaika kestda vain 15 minuuttiaja sind aikana
palvelun pitéé tapahtua nopeasti ja joustavasti. Lippujen saamisessa oli
muutamilla vastagjilla ongelmia, jotkatulisi selvittds, jottel jatkossa tapahtuisi
samankaltaisia virheitd. Palautteessa pyydettiin myos liséd asiakasiltojaja
asiantuntijapuhujia. Nama tilaisuudet on jo ennestéén koettu suosituiksi, ja
tilaisuuksien maaréa voitaisiin lisatg, silla kysyntéd on. Yleisesti kiitettiin
henkil6kunnan palveluattiutta ja ystavallista asennetta. Teatterin lipunmyynti,
vahtimestarit, aulapalvelu- jaravintolahenkil st ovat asiakkaille nékyvaa



41

henkil 6kuntaa, joten heidan asenteensa ja kéayttaytymisensa ratkai see paljon. Mita
paremmalla mielella katsoja poistuu teatterista, sen varmemmin han palaa sinne

uudestaan.

455 Yhteenveto haastatteluista

Haastattel uiden yhteenvetona voidaan todeta, etté tyypillinen ryhma, joka saapuu
teatteriesitykseen, on yhdistys tai seura, jossa on 30-60 henked. Ryhma on kotoisin
Lahden |&histolta ja saapuu kaupunginteatteriin ensimmaista kertaa. Ryhma varaa
teatteriliput enintddn kaksi kuukautta ennen esitysta. Fanfaari-lehti tai teatterin
oma ohjelmistolehti on ollut ryhmélle ensisijainen tiedonsaantikanava. Ryhma on
kuitenkin vieraillut teatterin Internet-sivustoillaja tutustunut tarjontaan siella
Esitykseksi valittiin Omat koirat —ndytelma, koska sen aihepiiri koettiin
kiinnostavaksi. Kuitenkaan esitys el vastannut ryhman ennakkomielikuvia, joten
esitystd el suositteltaisi ennakkoluuttomasti ystaville. Ryhméa e kayta
teatterimatkallaansa lisgpal veluita, mutta on kuitenkin tietoinen ravintola
Fellmannin tarjoamista teatterimenuista. Ryhma on yleisesti tyytyvéinen

teatterikokemukseen ja palveluun.

Edell& oleva kuvaus tyypillisestd ryhmasté kokoaa haastattel uiden suosituimmat
vastaukset. Tutkimuksen tulokset on jaoteltu neljdan osaan haastattel ukysymysten
perusteella. Tulokset antavat tietoa ryhmien taustoista, markkinointiviestinnan
saavutettavuudesta, esityksen vetovoi masta ja ennakkomielikuvasta seka

lisdpalveluiden kaytosta ja palvelusta.

Taustatiedoista saatiin selville, etta suurin osa ryhmisté saapui Lahden
kaupunginteatteriin ensimméista kertaa. Tavoittamalla uusia katsojia teatterin
katsojakunta |agjenee. Ensimmainen vierailukerta ratkai see paljon: katsoja joko
pal aa tyytyvéisenatai jattéa tulematta uudestaan. Uuden asiakkaan saaminen vie
paljon resursseja, joten jo olemassa olevia asiakassuhteita tulee pitda yll&a
Tutkimuksessa kavi myosilmi, etta esitykseen saapui paljon ryhmi, joita el voitu
luokitella kohderyhmiin. Elékelédis- ja Martta-ryhmét ovat usein kavijétilastoissa
korkealla, muttavarsinkin erilaiset yhdistykset ja seurat saapuivat esitykseen.
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Tutkimuksen kyseiset ryhmét muodostuivat ihmisista, joitayhdisti taide,
asiantuntijuus, koulutus, kulttuuri tai sairaus. Néista varsinkin sairauteen liittyvéat
ryhmét ovat mielenkiintoisia. Loytamalla uusia kohderyhmid, voidaan tavoittaa

lisia katsojia teatteriesityksin.

M arkkinointiviestinnan osalta tuloksistailmeni, etté painettu materiaali on
edelleen suosituin tiedonsaantikanava. Useimmat vastagjista saivat tiedon
suurilevikkisesta Fanfaari-lehdesta ja teatterin omasta ohjel mistolehdesta. Nama
molemmat ovat ilmaisessa jakelussa, ja siks osaltaan suosiossa. Internet e ole
myo6skadn syrjayttanyt painettua markkinointimateriaalia. Internet-sivustot olivat
tutut suurelle osalle vastagjista, mutta sivustoilta haettiin [ahinna lisétietoutta.
Internetin kayttd nakyy myos erilaisena eri kohderyhmisséa. Vanhemmillaihmisilla
voi ollavahemman valmiuksia kayttéa tietokonetta. Niin painettu materiaali kuin
Internet ovat molemmat térkeité viestintdkanavia, jotka tulee ottaa

markkinoi nnissa huomioon.

Midikuvien osaltaselvig, ettel esitys vastannut hyvin haastateltujen
ennakkomielikuvia. Vastagjat odottivat ndkevansa perinteisen komedia, ja esitys
koettiin taiteelliseksi jamoderniksi. Katsojalla on aina ennakkokasitys tulevasta
naytelmasté, jaesitys voi poiketa t&sta negatiivisesti tai positiivisesti. Tama
vaikuttaa siihen, kokeeko katsoja esityksen niin hyvéks, ettd haluais

ystaviensakin nékevan sen. Tassa tutkimuksessa ilmeni, ettel suurin osa vastagjista
suosittelisi esitysta ystavilleen ilman pienté varoitusta sen taiteel lisuudesta. Jos
markkinointiviestintd on harhagjohtavaa, katsoja usein pettyy. Nain ollen voidaan
todeta, ettéd markkinointiviestinta on térkedssa asemassa vélitettéessa tietoa

tulevista esityksista.

Lisdpalveluiden osalta selvisi, etta pal veluita kaytettiin vahan. Kuitenkin kaikki
vastagjat kertoivat kayttdneensa Lahden teatterikerhon véliaikatarjoiluja.
Teatterimatkailun kannalta pal vel uiden kaytto tuo ainarahaa paikkakunnalle, ja
siksi ryhmien toivotaan kéyttévan majoitus- ja ruokailupalveluja. Lahden
kaupungintestteri tekee yhteli styota ravintola Fellmannin kanssa ja puol et
haastatel luista oli tietoisia ravintola teatterimenuista. Fellmanni on sijainniltaan

ihanteellinen Lahden kaupungintestterille ja siks yhteistyo on tuloksellista
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molemmille osapuolille. Viimeiseksi tutkimuksessa selvisi, etta ryhmét viihtyvét
Lahden kaupunginteatterissa ja pitivét palvelua hyvana. Pal autetta annettiin
vdliakatarjoiluista ja henkil6kunnan palvelualttiudesta. Palautteessa pyydettiin
varsinkin teemailtoja, jotka tuovat yhteen aiheista kiinnostuneitaihmisia Teema-
illat toimivatkin osaltaan markkinointitapahtumina. Kaiken kaikkiaan Lahden
kaupunginteatteri on tunnettu teatteri, joka tarjoaa tdméan tutkimuksen perusteella

my6s hyvaa palvelua



5 YHTEENVETO JA POHDINTA

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Opinnaytetyoteni kéasitteli teatteriesityksen markkinointia. Tutkimusongel maksi
olin asettanut Lahden kaupunginteatterin Omat koirat —esityksen markkinoinnin
tutkimisen ryhmien osalta. Ensimmaéinen tutkimuskysymykseni oli, millaisia
ryhmid esityksiin saapuu. Haastattel uiden perusteella selvitin, etta perinteisia
ryhmidovat elékeléis- ja Martta-ryhmét, mutta yh& useammin teatteriesitykseen
saapuu yhdistys tai seura. Né&iden kavijoiden joukosta l6ytyi niin harrasteryhmi,
tyoporukoita, liittoja, opistoja kuin sairauteen liittyvia ryhmia Useimmille

ryhmista teatterivierailu oli ensimmainen. Néista ensikertal ai sista kévijoista
voidaan muodostaa uusia kohderyhmi@, segmentteja. Kuten Anttilajalltanen
(2004, 96-99) toteavat, segmentointia varten tutkitaan, mitkatekijét vaikuttavat
ostoskayttaytymiseen ja miten ryhmét saavutettaisiin. Tutkimukseni selvitti myos,
mikasa ryhmét valitsemaan juuri taman ndytelman. Tuloksistailmeni, ettéd aiheen
kiinnostavuus ja hdmaldiset tai karjalaiset sukujuuret olivat suurin tekij&, joka sai
ryhmét valitsemaan taman naytelman. Osa ryhmista kuitenkin kertoi saapuneensa

esitykseen, silla se yksinkertaisesti sopi aikatauluun.

Toinen tutkimuskysymykseni liittyi ryhmien saavutettavuuteen: milla
markkinointikeinoilla ryhmét tavoitetaan. Melkein puolet vastagjista oli lukenut
esityksesta Fanfaari-lehdesta tai Lahden kaupunginteatterin ohjel mistoesitteesta.
Osaryhmista kertoi saaneesta tiedon suorapostituksena | ahetetyista
mainoskorteista. Painettu markkinointimateriaali on siis viela suosiossa. Melkein
kaikki ryhmét olivat tutustuneet teatterin Internet-sivustoihin, mutta silti vain joka
kuudes mainitsi Internetin ensimmaiseksi tiedonléhteeksi. Hytti (2005, 91-92)
muistuttaa, etté suunniteltaessa markkinointikampanjaa on mietittdva ennen
kaikkea keinoja, jotka tukevat toisiaan. Y ht&aikainen ndkyvyys eri medioissa on
paras tapa rakentaa tehokasta markkinointia. Markkinointiviestinndn perimmainen

gjatus on tuottaa yritykselle myynti& tai voittotavoitetta.
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K olmas tutkimuskysymys oli, miten esitys vastasi ryhmien ennakkokasityksidja
millainen teatterikokemus ryhmille j&i. Hieman yll&téen yli puolet vastagjista
kertoi, ettei esitys vastannut heidan ennakkomielikuvaansa. Enemmisto vastagjista
el suosittelisi esitysta ystavilleen. Vastagjat saivat ennakkomarkkinoinnista kuvan,
etta kyseessa olisi perinteinen komedia, kun taas paikan paalla esitys koettiin
taiteelliseksi jamoderniksi. Kuten Rope (2000, 175-177) luonnehtii, mielikuva on
aina subjektiivinen eli henkilokohtainen, ja se syntyy aiempien kokemusten,
tietojen ja asentelden summasta. Tesatteriesityksen kohdalla pyritéén rakentamaan
mielikuvaa, jotta katsoja kasittaisi paremmin, millainen maailma
teatteriesityksessa odottaa. Omat koirat -esityksen kohdalla esittel ytekstit ja kuvat
olivat viestineet usealle katsojalle mielikuvaa perinteisemmasta esityksesta kuin se
todellisuudessa oli. Markkinointihenkil 0stdll e kantaesityksesta, €l

uutuusndytel mést, tiedottaminen on vaikeaa, silld esitys ei ole vidlavalmis
markkinoinnin alkessa. My0s tdman ndytelméan kohdalla tapahtuhtui néin. Kolmas
tutkimuskysymys liittyi myos teatterikokemuksen onnistumiseen, ja siind Lahden
kaupungintestteri sai paasaantoisesti positiivista palautetta. Tama on myos

markkinoinnin kannalta hyva asia: tyytyvéinen katsoja palaa useimmin takaisin.

5.2 Reliabiliteetti javaliditeetti

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimukset ovat tutkimuksen validiteetti €li
patevyysjareliabiliteetti eli luotettavuus. Validiteetilla tarkastellaan, onko tutkija
tutkinut niité asioita, joita han on tavoitteessaan asettanut. Mielestani tutkimukseni
on validi eli pateva. Olen onnistunut mittaamaan niita asioita, joita
tutkimuskysymyksi ssa asetin. Tutkimuslomakkeen kysymykset kattavat
tutkimusongel mani. V alidiuden toteutumista edesauttavat korkea vastausprosentti
jaedustavan otoksen saaminen. Tutkimukseni vastauprosentti oli 70, jokaon
hyva, vaikka se olisi voinut olla korkeampi. Tutkimuksen otos on suhteellisen
pieni verrattuna kaikkiin ryhmiin, jotka vierailevat Lahden kaupunginteatterissa.
Tassa tutkimuksessa kuitenkin keskityttiin vain yhteen ndytelmaan ja aineiston
keruulle méériteltiin gjaks reilu kuukausi, koska aineiston keruu haluttiin tiiviiksi
jatehokkaaksi. (Heikkila 2008, 29.)
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Tutkimuksen reliabiliteetti €li luotettavuus puolestaan kertoo, kuinka tarkat
tulokset ovat. Tama tarkoittaa tutkimuksen mahdollista toistettavuutta samanlaisin
tuloksin. Opinnadytetyona tehty tutkimus voidaan toistaa samanlaisin tuloksin vain
tdman naytelman kohdalla, silla tutkittavat aiheet liittyivét esityksen sisaltoon.
Tutkimuksen haastateltavat olivat ryhmanvetdjig, jotka samalla edustivat koko
ryhmé&a. Tama voi vaaristéé tul osta hieman, jos ryhmén sisdlla on ollut paljon
eriavia mielipiteitd. Haastateltavat kuitenkin toivat esille, mita mieltd enemmisto
ryhmésta oli. Useimmat ryhmanvetdjista kertoivat, etté he olivat haastatell eet
ryhmanjasenia kotimatkalla, ja siten kerdnneet ryhman yleisia midipiteitéd. Koko
seurueen haastattelu olisi ollut vaikea toteuttaa, joten téssa tutkimuksessa
toistettu syksyll&, jolloin esitys olisi pyorinyt teatterin ohjelmistossajo puoli
vuotta, olisivat vastaukset ennakkomielikuvasta voineet poiketa. Taman
tutkimuksen haastateltavat nakivét esityksen melko tuoreeltaan: heilla el ollut
tuttaviltaan kuultuja mielipiteitéd. Jos ryhma olisi nahnyt esityksen vasta syksyll&,
sillaolisi voinut olla ennakkotietoa, millainen esitys on. Tassa tapauksessa
ennakkomielikuvaolisi poikennut esityksestd vahemman. Mielesténi tutkimusta
voidaan pitda luotettavana tutkimuskysymyksi & pohdittaessa, mutta tuloksia el voi
yleistéa kovin paljon. (Heikkila 2008, 30.)

5.3 Omatyoskentely

Opinnaytetyon tekeminen on ol lut minulle oppimisprosessi, jossa olen syventynyt
minulle uuteen aiheeseen, teatterimarkkinointin. Itse en pystynyt osallistumaan
esityksen markkinoinprosessiin, mutta havainnoin sité parhaani mukaan seka
kerasin tietoa haastattel emalla markkinointivastaavia. Tyoskentelin kuitenkin
teatterin asiakaspalvelussa, ja siten olin osaltani vaikuttamassa myos ndiden
ryhmien teatterikokemuksen onnistumiseen. Teatterin lippukassa on eteispalvelu-
jaravintolahenkil 6ston ohella teatterin nakyvinté puolta. Néiden kaikkien

henkil 6iden asiakaspal vel utaidot ovat tarkeéssa roolissa. V oin myods pohtia, olinko
tarpeeks puolueeton suorittamaan tutkimusta. Uskon, etta neutraalius séilyi, silla
tyoskentelin teatterilla vain osa-aikaisesti opintojeni ohessa, joten en kuulunut

teatterin vakiohenkil6kuntaan ja ydinryhmaan.
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Tavoitteeni oli pohjustaa tutkimusta kulttuurin ja markkinoinnin teorioilla, joilla
on merkitysta tutkimuksen kannalta. Markkinoinnista valitsin segmentoinnin,
viestinnan jamielikuvat, jotka osaltaan liittyivét tutkimuskysymyksiin.,
Kulttuurimatkailun puolella taas keskityin teatterimatkailuun ja matkailijatyyppien
tunnistami seen. Tutkimusmenetelméa, puhelinhaastattelu puolistrukturoitua
lomakketta k&yttéen, oli mielesténi toimivavalinta, ja soveltui hyvin tdman
tutkimuksen luonteelle. Tulosten kasittelya olisi hel pottanut, jos

haastattel ukysymykset olisivat teemoittelu lomakkeeseen. Kuitenkin tuloksia
analysoidessani sain jaoteltua kysymykset neljéan ryhmaén, joka helpotti tyotani.
mielipiteitéa kysymyksiin. Tama hel potti, mutta puol estaan myos vaikeutti tutkijan
tyota useillavastagjistaolisi ollut kaksikin mielipidettéd asiaan. Se, miten
teatteriesitys koetaan, on hyvin subjektiivista. Tama tutkimus el kuitenkaan
yrittanyt selventag, oliko esitys hyvatai huono. Mielenkiintoisempaa oli tutkia

esitystéd markkinoinnin valossa ja siten kerété hyodyllista lisétietoa jatkoa varten.

Mahdollinen jatkotutkimus voitaisiin kohdistaa johonkin toiseen ndytelméaén, joka
naytos- ja katsojapai kkamaaraltéén olis Omat koirat —esityksen luokkaa.
Tutkimusten tuloksia voitaisiin verrata keskendan ja siten selvittda, mitka
vastauksista ovat yhtenevié ja missa asioissa tulokset eroavat toisistaan. Nain
saataisiin vertailututkimus, jokalisdisi taman tutkimuksen yleistettévyytta, ja
mahdollisesti myos |Gydettaisiin uusia kohderyhmié ja saataisiin lisda pal autetta
teatterille. My6s uuden tutkimuksen gjankohdan tulisi sijoittua ensi-illan

|aheisyyteen, silla siten saataisiin vertail ukel poista tietoa ennakkomielikuvi sta.

Kevaalla 2009 myynti- ja markkinointipdallikko Sinikka Karstila kertoi Omat
koirat -esityksen kokonai skatsojamaaran olleen vajaa 15 000 henkil6a. Kevaalla
2008 esitys veti yleisdareilusti yli tavoitteiden, ja myds syksylla salin kayttbasteet
olivat hyvét. Kevadlaryhmissi oli néhtavissareilusti itdsuomalaisiaryhmid, kun
taas syksylla suosittuja olivat perinteiset pikkujouluseurueet. Syksylla jérjestettiin
ammettilaisia puhumassa aiheesta. Voidaan siis todeta, etta teatteri on saavuttanut
omat tavoitteensa katsojatil astojen suhteen. Markkinointi on onnistunut. (Karstila
2009.)



Opinnaytetyo oli tydelamal dht6inen, ja uskon, etta tutkimuksesta on hyotya
toimeksiantgjalle, Lahden kaupunginteatterille. Itselleni teatteri on mieluinen
kulttuurimuoto, jota nyt myds ymmarrén enemman taman tutkimuksen pohjalta.
Voin soveltaa oppimaani markkinointitietoutta alasta riippumatta. Teatteri

puol estaan saa tietoa ryhmien kayttaytymisesta ja saavuttamisesta. Néin ollen voin
todeta, ettd opinnayte on hyodyllinen, onnistunut tuotos, niin toimeksiantgjalle

kuin myos itselleni sen tekijana.
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Kansalliscopperassa niytelm dlajeittain 1976777 - 20052006

Myydytliput puheteattereissa, tanssiteattereissa ja Suomen

kansallisoopperassa ndytelma gjeittain 1976/77- 2005/2006. (Teatterin

LIITE 1. Myydyt liput puhetezttereissa, tanssiteatterei ssa ja Suomen
tiedoituskeskus 2007.)
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LIITE 2. Omat koirat —naytelman esittely Fanfaari-lehdessa kevaalla 2008.

Pirkko Saisio JUHANI-NAYTTAMO

OMAT KOIRAT

Pirkko Saision uutuusniytelmi on komedia saman katon alle
joutuvista hamaldisisti ja karjalaisista

Keski-Isolan pienviljelijiperheen on otettava luokseen evakkoon
joutuneet Simbinit. Kun karjalaisperhe muuttaa himiliiseen ko-
tiin, térmdavit erilaiset kulttuurit, tavat, arvot ja uskomukset-
kin. Jokapdiviisessd kanssakidymisessi tulee vairinymmarryksid,
vaikka samaa kieltd puhutaankin. Timi tapahtuu ympiristossa,
missd kaupunki on rakennettu lahden suulle, mistd se on saanut
nimensdkin ja missd jarvenkin nimi on varmuuden vuoksi Vesi-
jarvi. Samaan aikaan, kun perheet yrittivit oppia elimain kes-
kendin, myds maailma ympdrilli muuttuu. Suomi teollistuu ja
kaupungistuu. Yritystd yhteisen Suomen rakentamiseen loy-
tyy, kunnes sopimaton rakkaus uhkaa kaataa juuri pystytetyn
yhteisymmirryksen.

KASIKIRJOITUS JA OHJAUS Pirkko Saisio
LAVASTUS Antti Mattila

PUVUT Riitta Ropelinen

MUSTIKKI - JA AANISUUNNITTELU Jussi Tuurna
VALOSUUNNITTELU Harri Peltonen
ROOLEISSA Taisto Reimaluoto (vier.)

(Arvo Keski-Isola), Tanjalotta Raikki (vier.)
(Toini Keski-Isola), Lumikki Kouki

(Arvon sisar Lilja), Leena Kokko-Saukkonen
(Amanda, Toinin &iti), Mika Piispa (Kydsti,

Arvon ja Toinin poika), Kalle Sulalampi (vier.)
(Arvon ja Toinin nuorempi poika Reijo) Tuo-

mas Nuotio (vier.) (Liljan poika Erkki),
Teijo Eloranta (vier.) (Ontrei Simbin),
Marja Packalén (vier.) (Ontrein sisar
Sonja), Letta Lindroos (Sonjan tytir
Darja), Kirsti Wallasvaara (Ontrein ja
Sonjan titi Kriska), Jarmo Tulonen
(Simbinien naapuri Peuranen) sekd
Juhani Kouki, Marjatta Kangas,
Tapani Kalliomiki, Marja-Liisa
Nisula ja Jorma Helminen

ENSI-ILTA JA KANTAESITYS
20.2.2008

LIPUT aikuiset 23 €/
elakeldiset 20 €/
opiskelijat, koululaiset 15 €

SHAMEENMAA
ETELA-SUOMEN SANDMAT



LIITE 3. Omat koirat —naytelman mainos sanoma- ja aikakauslehtiin

OMAT KOIRAT

KASIKIRJOITUS JA OHJAUS Pirkko Saisio

Pirkko Saision uutuusniytelmi on komedia saman katon
alle joutuvista hamadldistd ja karjalaisista. Yritysti sodan
jalkeisen Suomen jilleenrakentamiseen loytyy, kunnes
yhteisymmirryksen uhkaa kaataa sopimaton rakkaus...

ENSI-ILTA JA KANTAESITYS 20.2.2008

ROOLEISSA mm. Marja Packalén, Taisto Reimaluoto,
Teijo Eloranta, Tanjalotta Raikka, Kirsti Wallasvaara,
Lumikki Kouki, Lotta Lindroos, Tapani Kalliomaki

LIPUT 23 €/ 20¢ /15 ¢

Liput (03) 752 soooRyhmit (o3) 752 6000

Lippupisteet kautta maan

06oo 900 900 (1,50 € /min + pvm) LAHDEN
www.lahdenkaupunginteatteri.fi KAUPUNGINTEATTERI



LIITE 4. Lehdistokuvia esityksesta




LIITE 5. Ryhménvetgille |ahetetty ennakkokirje haastattel usta

LAHDEN
KAUPUNGINTEATTERI

Lahdessa 19.2.2008
Hyvil ryhménvetiji,

Olen restonomiopiskelija Lahden Ammattikorkeakoulusta ja teen opinniytetydni Lahden
kaupunginteatterille. Aiheenani on Pirkko Saision uutuusniiytelmi Omat koirat. Tavoitteeni on
tutkia teatteriesityksen markkinointia, ja siten auttaa kaupunginteatteria valitsemaan oikeita
markkinointitoimenpiteitd, jotka saavuttavat asiakkaat yhi paremmin.

Tarkoitukseni on haastatella puhelimitse esityksessii vierailleita ryhmiinvetijis, jotka samalla
cdustavat koko ryhmidinsd, Ystdvillisesti pyydin, ettd voisin olla tethin puhelimitse yhteydessi
parin péiviin sisélld esityksen nihtyinne pienen haastattelun merkeissi. Haastattelun kesto on n. 5 —
10 minuuttia, Kysymykset ovat helppoja ja kisitteleviit ryhmiin profiilia seki sitd, miten saitte tietoa
esityksestd. Vastaukset ovat luottamuksellisia, eikii tuloksista kéiy ilmi yksittdisen henkiltn
vastauksia.

Mikiili ette halua vastata haastatteluun, voitte ilmoittaa siitd minulle puhelimitse tai sihkdpostitse.
Muussa tapauksessa olen mielellini teihin yhteydessi esityksen niihtyinne. Voitte myds ilmoittaa
parhaan ajankohdan haastattelulle. Jokainen vastaus on tirked ja auttaa tutkimusta onnistumaan,
Kiitos vaivannidstd ja antoisaa teatterikiynti!

Ystiviillisin terveisin

Annika Hovi

Lahden Ammattikorkeakoulu
Maikailun laitos

tu 14, 15140 Lahti « eturimisukunimi@labti]l « palavte.teatterig@lahti fi «

ENKAURPUNGINTEATTERI.FI




LIITE 6. Puhelinhaastattel ulomake

Haastattelulomake - Omat koirat esitys

1. RYHMA:
Elakeldisrynma ! Tyoporukka ] Karjalaisseura L] Muu, mikéa [

2. RYHMAN KOKO: alle30hl6 [ 30-60 hl6 [ yli 60 hlo [

3. MISTA SAAPUNUT:
Alle 100 km []  100-200 km [ yli 200 km []

4. Monesko vierailu tdma on ryhmalle Lahden Kaupunginteatterissa?
100 20 30 yi3l]

5. Kuinka kauan ennen esitysté teitte varauksen?
Alle2kk [1  2-3kk L] yli 3kk L[]

6. Miten saittetietoa esityksesta? Fanfaari-lehti | Internetsivut [
Aitiopaikkaklubi [ ] lehti-ilmoitus [ |  mainoskortti [ ] messut [ |
sukulaiset/ystavét [ | tv-/radiohaastattelut [ | arvostelu [] muu, mika [

7. Oletteko tutustuneet kaupunginteatterin kotisivuinin? Kyllall Ei []

8. Miksi saavuittejuuri tahén esitykseen?
Aihekiinnostava | Saisio [  Néayttelijat L] Juuret karjalassa [
Kantaesitys [ |

9. Vagtasiko esitys ennakkomielikuvianne? Kylla [ 1 Ei [ Miks
10. Suosittelisitteko esitysta ystavillenne? Kyllall Ei [

11. Kaytitteko lisapalveluita? Kylla [ Ei L] Ruokailu LI yopyminen [

12. Oletteko tietoisia teatteriruokailumahdollisuuksista ravintola Fellmannissa?
Kyllall Ei [

13. Olitteko tyytyvainen palveluun ja haluaisitteko lahettda terveisa

teatterille?




LIITE 7. Kommentteja kysymyslomakkeen kysymykseen 9:

Vastasiko esitys ennakkomielikuvia?

- Nayttelijantyo oli upeaa. Tarinallisuus havisi, kokonaisuus oli sekava.

- Aani kuului huonosti, koska &nta ja musiikkia yhté aikaa.

- Moderni ndkemys kyseisesta gjasta. Teksti oli hyva, mutta paljon
paallekkain puhumista seka kiroamista.

- Murreoli huonoa, lavastus surkea, aihe annettu vaérin perustein,
nayttelijdvalinnat huonoja, lapsindyttelijoita olisi pitényt olla enemman.

- Musiikki oli liian kovallaja paljon yhtéaikai sta puhumista.

- Luonne-erot tulivat hyvin esille, mutta murteet eivét kuul ostaneet aidoilta.

- Esitys oli hieman sekava, paljon tapahtumaa.

- Ohjausoli levoton, muuten hyva.

- Hyvat nayttelijét, mutta odotimme enemman juonellista tarinaa.

- Hyva mutta hieman sekava, koska monta kohtausta yhté aikaa.

- Isolle ngyttamdlle liian iso, ei tayttanyt koko tilaa, elka koskettanut.

- Esitysjakoi porukkaa. Hankala seurata.

- Yksimielisesti hyva esitys.

- Maaritelmakomedia e ole hyva kuvaus, mutta vastasi mielikuvia.



LIITE 8. Vastauksia haastattel un kysymykseen 13:

Olitteko tyytyvainen palveluun ja haluaisitteko lahettda terveisia teatterille?

- Palvelu peasi, esityksessa oli toivomisen varaa.

- Palvelu hyvads, esimerkiks kahvit saatiin tuoda véligjalla saliin huonosti
liikkuville.

- Kaikki sujui hyvin, hyvéa palvelu.

- Palvelu hyvaa. Liput tosin tulivat viime tingassa, koska pankkiliikenne vei
alkaa. Tastavoisi ilmoittaa jo varaustilanteessa, jotteivét younet menisi.

- Olinylesesti tyytyvéinen. Véiaikatarjoiluja maksaessa jouduin
jonottamaan samassa jonossa i hmisten kanssa, jotka vasta tekivét
tilaustaan. Tarvitaan kaksi jonoajaeri henkil 6t rahastamaan. Turhaa
jonotusta.

- Lippujen saaminen oli monimutkaista. Ryhmamyynnissa oli vélilla
kankeita henkil 6it, toiset ystavallisid Kahvituksessa el ollut ketdén
avustamassa ryhmaa.

- Palvelu erinomaista.

- Palvelu hyvéa

- Ei valitettavaa palvelussa, hyvin pelasi.

- Hyva pavelu. Vdiakatarjoiluihin oli varattu oma kiva tila. Tarjoilut
onnistuivat.

- Hyvin meni. Vdiaikatarjoilut eivét olleet ihan niin kuin kuvittelin. Luulin
tarjoilujen olevan pitkassa poydassd, mutta olikin seisovapoyta.

- Palveluoli hyvada. Toivoisin lisda asiakasiltoja, kuten Erkki Tuomiojan
vierailu. Lisada samantyyppisia tapahtumia.

- Palvelu pelasi ok. Ryhma saapui tiukassa aikataulussa, ja kuljettaja meni
hieman ennen esitysta vaarélle ovelle, el ohjattu oikeallaovelle, el p&assyt
saiin.

- Ystavdlista palvelua. Talo tuntui aluksi sekavalta, mutta ohjattiin hyvin.



