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Tama opinnaytetyd kartoittaa alle 30-vuotiaiden mielikuvia ja tietdmysta Tampereen
Teatterikesastd. Tyossa esitetddn myos festivaalin markkinointiviestintdén
kehittdmisideoita, joilla voitaisiin paremmin tavoittaa alle 30-vuotias yleiso ja

selkeyttaa festivaalin ohjelmistokokonaisuutta.

Opinnaytetyon tutkimusaineisto koostui alle 30-vuotiaille suunnatusta verkkokyselysta,
sen tuloksista ja Teatterikesan jarjestdjien haastattelusta. Teatterikes& on Pohjoismaiden
suurin, vanhin ja arvostetuin ammattiteatterifestivaali, joka tavoittaa erinomaisesti
kohderyhmaénsa, eli keski-ikaiset naiset. Alle 30-vuotiaat eivat ole yhtad merkittava
kohdeyleist Teatterikesén toiminnassa. Opinnédytetyodn tarkoituksena on nostaa alle 30-

vuotiaiden tarkeyttd yhtend kulttuurifestivaalin markkinoinnin kohderyhmana.

Verkkokysely selvitti, etté tavoittaako Teatterikesan nykyinen markkinointi alle 30-
vuotiaat nuoret ja milla tavoin. Kyselyn tulosten perusteella, festivaali koetaan
positiivisena ja kiinnostavana, mutta vastaajista vain harvat olivat kdyneet
tapahtumassa. Teatterikesan monipuolinen ohjelmisto ei mydskaan ollut tuttu nuorille

vastaajille.
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This Thesis examines how people under 30 years old relate to Tampere Theatre
Festival. The Thesis presents new development ideas which are purposed to improve the
marketing of the festival so that it could reach young audience better. The aim of the
ideas is also to clarify the versatile programme of the festivals to the consumers.

The research material for the Thesis is an online survey that collected quantitative
information about Tampere Theatre Festival among people under 30 years old. Also an
interview was made with the festival organizers as a background research. Tampere
Theatre Festival is the oldest and the largest professional theatre festival in the Nordic
countries. The main target group of the festival is middle-aged women which is typical
for culture festivals in Finland. Young people under 30 years are not seen as that
important by the Theater Festivals organization. The objective of this thesis was to
show that young adults in fact are also a significant target audience for this kind of

culture festivals.

The main results of the survey show that young people find the festival interesting but
don’t necessarily take part in it. Also the Festivals versatile programme is hard to

comprehend according to the respondents.
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1 Johdanto

Suoritin ty6harjoitteluni Tampereen Teatterikesa festivaalilla kesalla 2008. Toimin
tapahtumassa ohjelmiston tuotantoassistenttina. Olen kiinnostunut
tapahtumatuotannosta, joten tyoharjoittelu monipuolisessa ja kansainvalisessé
festivaalituotannossa oli minulle erittdin opettavainen kokemus. Havaitsin harjoitteluni
aikana, ettd suurin osa tamperelaisista ystavistani ei tuntenut Teatterikesaa tai ollut
koskaan osallistunut siihen. Kyseessé oli kuitenkin Pohjoismaiden suurin ja vanhin

ammattilaisteatteritapahtuma, joten ihmettelin tata kovasti.

Asia pyori mielesséni noin vuoden verran. Onko Tampereen Teatterikesa todellakin
vieras nuorelle yleisolle? Halusin tutkia tarkemmin t4té asiaa, joten syksylla 2009,
valitsin sen lopputyoni aiheeksi.

Halusin kartoittaa alle 30-vuotiaiden mielikuvia ja tietdmysta Teatterikesasta. Olen
itsekin osa tutkimukseni kohderyhmaa: nuori tamperelainen aikuinen, joka on
kiinnostunut teatterista ja kulttuurista. Mielestani on tarkedd saada tietdd, mita mielta
nuoret aikuiset ovat Teatterikesasta ja tavoittaako festivaalin markkinointi heidat. Alle
30-vuotiaat ovat merkittava potentiaalinen kohderyhma kulttuurifestivaaleille, koska he
edustavat tulevaisuuden uutta yleisdkantaa. Tutkimukseni aineistonkeruumenetelména
kaytin itse laatimaani verkkokyselyé, joka tavoitti 263 nuorta vastaajaa. Valtaosa
vastaajista oli kotoisin Pirkanmaalta. Tamén kyselyn tulosten pohjalta 16ysin
Teatterikesdn markkinointiviestinnan kehittdmiseksi keinoja, joilla voitaisiin vahvistaa

festivaalin olemassa olevaa bréndié ja tavoittaa alle 30-vuotias yleiso tehokkaammin.

Opinndytetyoni rakentuu kolmesta osasta: Teatterikesan tilanneanalyysista,
kyselytutkimuksesta ja johtopaatoksista. Ensin valaisen Teatterikesan tdmén hetkista
tilannetta tilanneanalyysin kautta. Sen jalkeen kerron ldhemmin toteuttamastani
kyselystd ja sen tuloksista. Lopuksi selvennén kyselyn tulosten pohjalta ideoimiani
ratkaisumalleja ja uudistusehdotuksia Teatterikesdn markkinointiviestinnén
kehittdmiseksi. Opinnédytetydni on tehty yhteistydsséa Teatterikesén organisaation

kanssa.



2 Tampereen Teatterikesan tilanneanalyysi

2.1 Tilanneanalyysi yleisesti

Ennen kuin syvennyn tydssani Tampereen Teatterikesdn markkinointiviestinnén ja
brandin haasteisiin, kuvaan Teatterikesan tdman hetkisen tilanteen. "Tieto siitd, missa
ollaan, on olennainen suunnitellessa sitd, mihin voidaan ja halutaan menna ja mité
keinoja tall6in kannattaa kayttdd. Taméan lahtékohtatiedon antaa tilanneanalyysi*
(Vuokko 2003, 134.)

Tilanneanalyysissa on kaksi puolta: sisdinen ympaérist0 ja ulkoinen ympéristd. Siséiseen
ympaéristoon kuuluvat yrityksen arvot, tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit ja
toimintakapasiteetti. Ulkoiseen ymparistoon luetaan kohderyhma, kilpailu seka
toimintaymparistd. (Vuokko 2003, 134.)

Tein tilanneanalyysin opinnédytetyoni pohjaksi, jotta hahmottaisin millainen nakemys
festivaalin jarjestdjilla on Teatterikesan brandista ja markkinointiviestinnan
toimivuudesta. Tilanneanalyysin teko auttoi myods verkkokyselyn laatimisessa.
Analyysia varten haastattelin Teatterikesan toiminnanjohtajaa Hanna Rosendahlia ja
tiedottajaa Eevamaija Miettinen-Kopsaa. Lisaksi perehdyin aiempina vuosina tehtyihin
asiakaskyselyihin. Analyysin teossa pystyin hyddyntaméan myos omaa

tyoharjoittelukokemustani Teatterikesalta vuodelta 2008.

Tilanneanalyysin tulokset kiteytin viela SWOT analyysin, joka havainnollistaa

Teatterikesdn vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
2.2 Sisaiset tekijat

2.2.1 Tampereen Teatterikesén esittely

Tampereen Teatterikesé on Pohjoismaiden suurin ja vanhin ammattilaisteatterifestivaali,
joka kokoaa vuosittain Tampereelle korkeatasoisia ammattilaisteatteriryhmia ja -
esityksid niin Suomesta kuin ulkomailtakin. Festivaali on perustettu vuonna 1968, ja se
jarjestettiin vuonna 2009 41. kerran. Teatterikesa oli vuonna 2009 Suomen kuudenneksi
suurin festivaali kokonaisyleisomaaralla 86 003. (Finland Festivals verkkosivusto).

Viikon kestava festivaali jérjestetdan vuosittain aina elokuun alussa.



Tampereen Teatterikesé esittelee monipuolista ja laadukasta teatteria sekd antaa
katsauksen nykypéivan korkeatasoiseen draamaan. Erilaisia tilaisuuksia ja esityksié oli
vuoden 2009 festivaalin aikana yhteensé 374. (Teatterikesan verkkosivusto) Festivaali

koostuu yhteensé viidesta eri ohjelmistosta:

e Paaohjelmisto on festivaalin lippulaiva. Se jakautuu kotimaiseen ja
ulkomaiseen ohjelmistoon.

¢ Ohjelmateltta nousee festivaaliviikolla Tampereen keskustorille. Esityksissé on
mm. live—musiikkia, tanssia ja teatteria.

¢ Kilubifestivaali Encorebaana levittaytyy festivaaliviikolla Tampereen alueen
baareihin ja ravintoloihin. Ohjelmistossa l0ytyy esityksid stand-upista live
musiikkiin ja improvisaatioon. Encorebaana jarjestetddn yhteistydssa
Pirkanmaan Osuuskaupan ja SOK:n kanssa.

e OFF Tampere on tarkoitettu kaikille omalla kustannuksella esiintymé&an
haluaville. Laajasta ohjelmistosta 16ytyy seka amatdori- ettd ammattilaisteatteria.

e Tapahtumien Y0 tuo valtavan maaran erindkagisia ja -kokoisia esityksia
Tampereen kaupungin alueelle. Tapahtuma jarjestetaan festivaaliviikolla yleensa

torstaina.

2.2.2 Teatterikesan nykytila

Teatterikesa kattaa omilla tuloillaan Idhes 40 % toiminnastaan ja se saa taloudellista
tukea mm. Opetusministerioltd ja Tampereen kaupungilta. (Teatterikesén
verkkosivusto) Festivaali on verkostoitunut laajalti Suomessa ja on mm. Finland
Festivals -ketjun, Teatterin tiedotuskeskuksen ja Teatteritiimin jasen. Teatterikesa on
my0s kansainvélisesti tunnettu ja arvostettu festivaali, misté on osoituksena se, etté
taidokkaat teatteriryhmat ympari maailmaa saapuvat vuosittain esiintyméan
Tampereelle. Teatterikesd on kuulunut kaksi vuotta Opetusministerion

kulttuurivientituen piiriin, mik& on entisestaan vahvistanut festivaalin kansainvalisyytta.

2.2.3 Toimintaperiaatteet

Teatterikesan hallitus nimittdéd vuosittain festivaalille kolmihenkisen taiteellisen

johtoryhman, joka Teatterikesén toiminnanjohtajan kanssa vastaa kokonaisuudessaan



paédohjelmiston esiintyjévalinnoista ja samalla my0ds koko festivaalin taiteellisesta
suunnasta. Taiteellinen johtoryhma katsoo vuosittain yhteensa satoja teatteriesityksié ja
seuloo niiden kaikkien seasta sopivimmat kappaleet, jotka saavat kutsun elokuussa
jarjestettavélle festivaalille. Taiteellisen johtoryhmén valinnat vaikuttavat suoraan
festivaalin taloudelliseen onnistumiseen, laatuun ja yleisdmaariin. Pd&ohjelmisto
muodostaa festivaalin taloudellisen selkdrangan. Teatterikesan jarjestdjien mukaan,
taiteellinen johtoryhma -malli on rikkaus festivaalille, koska johtoryhman vaihtuvat
jasenet tuovat aina oman nakemyksensé festivaalin taiteellisiin linjauksiin. Nain
festivaali uudistuu luonnollisesti.(Haastattelu 6.10.) Ohjelmateltan ja Encorebaanan

esiintyjavalinnat ovat padosin ohjelmistojen omien tuottajien vastuulla.

Teatterikesa festivaalia tehddén vuoden sykleissa. Kun festivaali on vihdoin elokuussa
saatu paatokseen, seuraavan vuoden ohjelmaa aletaan jo suunnitella ja esiintyjavalintoja
miettid. Syksyisin taiteellisen johtoryhman esityshaku alkaa alusta. My6s yhteistyo- ja
sponsorisopimukset solmitaan syksyisin. Koko vuoden tyépanos huipentuu siis
seitsemadn paivaan, jotka yhdessa muodostavat Teatterikesan tuotteen, eli

teatterifestivaalin.

2.2.4 Toimintakapasiteetti, osaaminen

Teatterikesa tyollistaa paatoimisesti kolme henkil6a. Maaraaikaisia tyontekijoita
festivaalilla on kevéaasta alkaen 3 - 7 henkil6a. Lisaksi Teatterikesédssa tydskentelee
tyoharjoittelijoita kulttuurialalta, tukityollistettyja, talkoolaisia ja teknista
henkilokuntaa. Henkilokunnan osaamisen alueet levittdytyvat mm. teatteritaiteeseen,
taloushallintoon, markkinointiin ja tuotantoon. Ty6ta tehdadan monen vuoden

ammattitaidolla ja kokemuksella.

2.2.5 Tavoitteet ja arvot

Uskollinen ja vanha yleiso otetaan huomioon festivaalin ohjelmistoa mietittaessa.
Teatterikesén jarjestajat kokevatkin tarkedksi tarjota yleisolle korkeatasoista ja
laadukasta teatteria. Teatterikesén bréndi on jarjestdjien mukaan vahva, eiké siihen
tarvita suuria muutoksia. Tarkeimmaksi tavoitteeksi Teatterikesén jarjestdjat ilmoittavat
festivaalin laadun ja tason yllapidon. Teatterikesén tavoitteena ei siis ole kasvattaa

nykyisté yleisoméaaraa tai laajentua festivaalina, koska siihen ei ole tarpeeksi resursseja.



Teatterikesdn arvot nakyvét festivaalin organisoinnissa ja vuosittaisissa ohjelmistoissa.
Festivaalille tarkeitd asioita ovat laatu, perinteet, kansainvalisyys, uskollinen yleiso ja

hyva meininki.
2.3 Ulkoiset tekijat
2.3.1 Kilpailijat

Tampereen Teatterikesé on ainutlaatuinen festivaali Suomessa. Samalla alalla ja tasolla
ei 16ydy muita tapahtumia. Teatterikesan kilpailutilanne on tasta nakdkulmasta siis
erittain hyva. Samoista yleisoista kilpailee kuitenkin moni muukin festivaali Suomessa
ja Pirkanmaalla.

Yksi varteenotettava kilpailija on Helsingissé elokuussa jarjestettava Helsingin
Juhlaviikot, jonka ohjelmistoon on viime vuosina kuulunut hyvin korkeatasoinen ja
kansainvalinen teatteriohjelmisto. Vuonna 2008 Juhlaviikkojen ohjelmistossa néhtiin
monia samoja esityksid kuin muutamaa viikkoa aikaisemmin jérjestetyssa
Teatterikeséssa (Helsingin Juhlaviikkojen verkkosivusto, vuosi 2008) Juhlaviikoilla ja
Teatterikesélla on muitakin yhtalaisyyksia: samanlainen kohderyhma ja lahes sama
ajankohta, elokuu. Juhlaviikot ei ole alueellisesti kova kilpailija, koska se ei aktiivisesti
houkuttele Pirkanmaalaista yleisod. Juhlaviikkojen kasvava teatteriohjelmisto voi

kuitenkin vahentaa Helsingistd Tampereelle matkaavien kavijoiden maaraa.

Teatterikesén kilpailijoiksi voidaan lukea myds Tampereen muut teatterit seka alueen
monet kesatapahtumat. Tampere on tunnetusti vahva teatterikaupunki ja viihdyttavaa
teatteritarjontaa riittdd kaupungissa vuoden ympéri. Keséisin Tampere tayttyy
monipuolisista tapahtumista. Tampereen keskustorille pystytetdan suuret
tapahtumateltat, jotka vetavat yleisoa toukokuusta aina elokuun loppuun. Tapahtumien

vélinen kilpailu median ja ihmisten suosiosta on kovaa.

Teatterikesén kilpailijoiksi voidaan myos lukea Suomen lomakausi ja séa. Kesén
loppuun, juuri elokuun alkuun, sijoittuvat monien kesalomat, mika saattaa rajoittaa
Teatterikesén yleisomaaria. Myos hyvan séén suosiessa yleisté on vaikea houkutella

sisatiloihin.



2.3.2 Kohderyhmaja yleiso

Timo Cantell (1996) kertoo Kaupunkifestivaalien yleisot kirjassaan, ettd "Erilaisissa
kulttuuritilaisuuksissa aktiivisesti kdyvan yleison voi tiivistetysti luonnehtia
naisvaltaiseksi, keski-ikaiseksi, korkeasti koulutetuksi, toimihenkiloryhmiin kuuluvaksi
ja kaupungeissa asuvaksi.” (Cantell 1996, 8.) Tamé luonnehdinta sopii hyvin myos

Tampereen Teatterikesén yleisoon.

Teatterikesa jarjestaa vuosittain festivaalin aikaan asiakaskyselyn, jossa kartoitetaan
tietoja kavijoista. Kavijakysely selvittdd myods, miten Teatterikesd on kévijoiden
mielesta onnistunut. Vuonna 2007 festivaalin kokonaiskavijamaarasta 73 % oli naisia.
Suurimman ikaryhman muodostivat 50-59 -vuotiaat, joita oli kaikista kéavijoista 27 %.
(Teatterikesan asiakaskysely vuodelta 2007) Reilu vuosikymmen taaksepéin, vuonna
1996, festivaalin tilanne oli 1ahes sama. Teatterikesén kavijoista 74 % oli my6s naisia ja
21 % ialtdéan 50-59 -vuotiaita. (Cantell 1996, 9.) YleisOjakauma on siis vuosien saatossa
pysynyt samana. Teatterikesén jarjestajien mukaan heidan tarkein kohderyhmansé ovat
juuri keski-ikéaiset, pirkanmaalaiset naiset, jotka kuluttavat teatteria muutenkin vapaa-

ajallaan.

2.3.3 Toimintaymparistd nyt ja tulevaisuudessa

Toiminnanjohtaja Rosendahlin (Haastattelu 6.10.) mukaan Suomen kuntatalous tulee
olemaan tiukoilla vield& muutamia vuosia eteenpdin. Taméa voi pahimmassa tapauksessa
tarkoittaa sitd, ettd Teatterikesan saamat tuet voivat loppua. Kunnan jakamat tuet
riippuvat paljon siit, kuinka tarked tapahtuma on kaupungille. Teatterikesén taytyy siis
jatkaa vahvana ja sen bréndin tulee olla luja.

Taloudellinen tilanne heijastuu suoraan my6s ihmisten kulutuskayttaytymiseen. Kun
kuluttajilla on véhemman rahaa kéytettavang, ylimadaraiset kulttuurimenot ovat
ensimmadisind karsittavien menojen joukossa. Vuonna 2009 Teatterikesa teki erittain
vakaan tuloksen, joten talouden notkahdus ei ollut huomattavissa yleisomaarissa.
(Haastattelu 6.10.)



2.4 SWOT

Olen tiivistanyt Teatterikesén tilanneanalyysin myds SWOT-analyysiin. ’SWOT-
analyysi siséltaa sisdisen toimintaympériston vahvuuden ja heikkoudet (strenghts,
weaknesses) ja ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat (opportunities,
threaths)”(Isohookana 2007, 95.) Taulukosta nékee selkeésti mité asioita festivaalin

kannattaa kehittaa ja mité vaalia.

SISAISET VAHVUUDET SISAISET HEIKKOUDET

ULKOISET MAHDOLLISUUDET ULKOISET UHAT




3 Tampereen Teatterikesdn markkinointiviestinta

3.1 Markkinointiviestinta yleisesti

Keskityn tydssani Teatterikesdn markkinointiin ja markkinointiviestintaan. Heli
Isohookana kertoo kirjassaan Yrityksen Markkinointiviestintd, markkinointiviestinnan

olevan yksi markkinoinnin kilpailukeinosta. Muita kilpailukeinoja ovat tuote, hinta,

jakelukanava ja henkildsto. (Isohookana 2007, 48.)

Markkinointiviestinta

Kuva 1. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix (Isohookana 2007, 48)

Markkinointiviestintd jaetaan yleensa neljaan eri osa-alueeseen: henkilokohtaiseen
myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedottamiseen.
Isohookana ehdottaa kuitenkin, ettd nykyiseen jakoon lisattaisiin vield verkko - ja
mobiiliviestinta, koska se on tdna péivana kasvava osa yrityksen markkinointiviestintaa.
(Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinndn asema yritystoiminnassa on keskeinen, silla sen tehtava on
luoda, yll&pitdd ja vahvistaa asiakassuhteita. Sen tavoitteena on myos vaikuttaa tuotteen
tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Markkinointiviestinnan tuloksellisuus
edellyttad kuitenkin pitkajanteisté ja kokonaisvaltaista suunnittelua. Viestinnan
tavoitteet, kohderyhmien maarittdminen, sanoma ja keinot ovat avainkysymyksena
markkinointiviestinnén suunnittelussa. Markkinointiviestinta on yksinkertaisesti

vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. (Isohookana 2007, 62, 91, 291.) Selvittdessani



Tampereen Teatterikesdn markkinointiviestintad, olen kayttanyt lahteend tekemaéni
haastattelua seka Teatterikesan markkinointisuunnitelmaa, joka on tehty kesan 2009

ohjelmistolle.

3.2 Teatterikesan markkinointi

Teatterikesédn markkinoinnista vastaa festivaalin tiedotusosasto yhdessa
toiminnanjohtajan kanssa. Festivaalin tiedotusryhman muodostavat tiedottaja ja kaksi
tiedotussihteerid. Teatterikesé ei noudata markkinoinnissaan yhta tiettya strategiaa.
Markkinoinnin voisi parhaiten jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: koko festivaalin
markkinointiin, festivaalin ohjelmiston markkinointiin ja yksittaisten esitysten

markkinointiin.

Koko festivaalin markkinointia tapahtuu pienimuotoisesti eri tilaisuuksissa vuoden
ympéri. Teatterikesd saa nakyvyytta mm. messuilla, festivaaleilla ja muissa
tapahtumissa, sidosryhmien ja yhteistyoorganisaatioidensa (esim. Finland Festivals)
kautta. Teatterikesan kaltaisten kulttuuritapahtuminen on hyvin vaikea saada
ympérivuotista ndkyvyytta medioissa, joten yhteistyd muiden organisaatioiden kanssa
on tarkeaa.

Festivaalin ohjelmiston markkinointi alkaa kevaalla, kun Padohjelmiston esitykset
varmistuvat ja Teatterikesan ohjelmalehti ilmestyy. Tall6in festivaalin tiedotus nousee
padosaan. Kevéalla Teatterikesd mainostaa sanoma- ja aikakauslehdissé, kuten Teatteri-,
Opettaja- ja Aamulehdessa. Teatterikesélld on myds oma ystavérinki, joita informoidaan
uutiskirjeilla saannollisin valiajoin. Viime vuonna ystavarinki kutsuttiin myos

Teatterikesan ensimmaiseen lehdistotilaisuuteen.

Teatterikesén yksittaisten esitysten markkinointi l&htee kdyntiin loppukevéasta
ohjelmiston selkiydyttyd. Tama prosessi jakautuu kahteen osaan: ennustetaan tulevaa
lipunmyyntid ja reagoidaan jo myytyjen lippujen tilanteeseen. Teatterikesén
tiedotusryhma jarjestad kevéaisin markkinointipalaverin, jossa kaydaan jérjestyksessé
lapi Padohjelmiston esitykset. Tiedotusryhma arvioi mitka esitykset ovat tulevia
kassamagneetteja ja mitka esitykset tarvitsevat markkinointiviestinnallista apua
menestyakseen. N&itd epdvarmoja” esityksia markkinoidaan sitten suoraan tietyille

kohderyhmille esimerkiksi ryhmamyyntikeinoin, alennuksin ja mainostaen
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marginaalimedioissa. Tasté on esimerkkind viime vuonna ohjelmistossa ollut
ruotsinkielinen esitys, jonka markkinointiviestintd kohdennettiin suomenruotsalaisille

(Tampereen Teatterikesén tiedotus- ja markkinointipalaverin muistio vuodelta 2009)

Kesélla tiedotusryhmé pyrkii hoitamaan festivaalin markkinointia loppukevaéalla
sovittujen suunnitelmien mukaan. Taémaé ei aina kuitenkaan ole mahdollista, koska
suunnitelmat saattavat muuttua jopa péivittain. Teatterikesan tuotanto el&dé hetkessa ja
tiedotuksen on oltava menossa mukana. Kesdisin markkinoinnin suuntaviivoja ohjaa
myo6s myytyjen lippujen tilanne, joka tarkistetaan paivittain. Jos joku esitys ei myy

tarpeeksi, taytyy siihen reagoida — ja nopeasti!

Tiedotusryhman térkein fokus on Padohjelmistossa. Muun neljan ohjelmiston
markkinointi menee samaa tahtia kuin Padohjelmiston, mutta ei tdysin samoilla
resursseilla. Muiden ohjelmistojen markkinointia ei suunnitella yhta tarkasti. Muut
ohjelmistot saavat eniten nakyvyytta kesalla ilmestyvassé tabloid — lehdessd, festivaalin
Internet sivuilla ja tiedotteissa. My6s Facebook, kaupungilla levitettavat julisteet ja

festivaaliviikolla pystytettavét infokyltit antavat tietoa muista ohjelmistoista.

3.2.1 Teatterikesan markkinointiviestinnan keinot

Tampereen Teatterikesé kéyttdd monipuolisesti eri markkinointiviestinnén keinoja.
Festivaali julkaisee vuosittain kaksi eri tiedotuslehted: Ohjelmalehti esittelee
Padohjelmiston ja Ohjelmateltan ja tabloid -lehti sisaltda tarkemmat tiedot ja aikataulut
festivaalin kaikista ohjelmistoista. Molemmat lehdet ovat ilmaisia. Teatterikesan
Internet-sivut ovat tarkedt osa festivaalin tiedotusta. Sielta 16ytyvét tarkemmat tiedot
kaikista esityksista seka tietoa festivaalista. Teatterikesén tiedotus levittaytyy myds
Internetissd toimivaan yhteisopalvelu Facebookiin, jossa kévijat voivat liittya mm.

Tampereen Teatterikesd — ryhmaan.

Markkinointiviestinnan keinoksi ei voi suoraan laskea lehdissé kirjoitettuja juttuja tai
esitysten arvosteluja, mutta Teatterikesén tapauksessa lehtijutut ovat olennainen osa
festivaalin ndkyvyytta. Pirkanmaalaiset ihmiset saavat tietoa alueen
kulttuuritapahtumista Aamulehdessé kirjoitetuista jutuista. llmoitusmainontaa
Teatterikesélla on aikakauslehdissd, sanomalehdissé ja verkkolehdissa. Teatterikeséd on

my®6s muutamina vuosina tehnyt radiomainoksia. Festivaalin ulkomainontaa esiintyy
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laajalti Tampereen kaupungin ulkomainostauluissa, banderolleissa ja Teatterikesan

infokylteissé.

Varsinaista suoramainontaa Teatterikesélla ei ole. Samaan kategoriaan voisi kuitenkin
luokitella jo mainitsemani ystavaringin, jota Teatterikesa informoi uutiskirjeilla.
Myynninedistamista tapahtuu vuoden mittaan sidosryhmien ja
yhteistyoorganisaatioiden kautta eri messuilla seké kansainvélisilla teatterifestivaaleilla,
joissa taiteellinen johtoryhma vierailee. Teatterikesa kayttdd myynninedistdmista myos
laatimalla erikoistarjouksia ohjelmiston esityksille seké esiintymélla Tampereen
Kukkaisviikkojen paraatikulkueessa. Suhdetoiminta on Teatterikesalla monipuolisesti
hallussa. Sidosryhmid I0ytyy niin kansainvalisia kuin kansallisiakin. Suhteita
yllapidetddn ympari vuoden, erityisesti ennen festivaalia ja sen jalkeen. Teatterikesalla
on ollut myos tapana jarjestda kutsuvierasilta, jonka tarkoituksena on kiittaa

yhteistyokumppaneita ja sidosryhmié tuesta.
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4 Kyselytutkimus Tampereen Teatterikesasta

Tassa kappaleessa esittelen kyselytutkimuksen siséllon ja sen tulokset. Luvussa 5

kasittelen ja analysoin tutkimuksen tuloksia hieman tarkemmin.

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Kyselytutkimuksella haluan kartoittaa alle 30-vuotiaiden mielikuvia Tampereen
Teatterikesasta. Tutkimus keskittyy Tampereen Teatterikesan bréandiin,
markkinointiviestintdan ja sen tavoittavuuteen. Teen opinndytetyoni yhteistyossa
Tampereen Teatterikesén kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on myds miettia
Teatterikesélle uudenlaisia markkinointiviestinnén keinoja ja kehitysideoita, joilla
tavoitettaisiin alle 30-vuotias yleiso tehokkaammin ja selkeytettéisiin festivaalin

olemassa olevaa brandia.

4.2 Rajaukset

Halusin rajata tutkimuksen alle 30-vuotiaisiin kuluttajiin, koska he ovat mielestéani
Tampereen Teatterikesén haastavin kohderyhma. Talla hetkelld Teatterikesa tavoittaa
hienosti pdédkohderyhmansg, eli pirkanmaalaiset keski-ikaiset korkeasti koulutetut
naiset. Mutta tulevaisuudessa, suurten ik&polvien vanhetessa, kulttuurifestivaalien ja

teatterin haasteena on tavoittaa juuri se "uusi ja nuori yleiso".

Halusin keksittya kyselytutkimuksessa markkinointiviestintaan ja sen eri keinoihin,
koska juuri markkinointiviestinnan tehtavana on joka luoda, yllapitaa, ja vahvistaa
asiakassuhteita. Tutkimalla nyt alle 30-vuotiaiden mielikuvia ja tietdmysta kyseisesta
tapahtumasta, voidaan helpommin ja tehokkaammin tehdd muutoksia festivaalin

markkinointiviestintdan ja samalla suunnata katsetta tulevaisuuteen.

4.3 Kysely Tampereen Teatterikesasta

Selvittdessani tarkemmin opinndytetyoni tarvetta ja keskeistd ongelmaa, huomasin, etta
Internetissé toteutettava kysely olisi paras tapa kartoittaa juuri alle 30-vuotiaiden
mielipiteitd Tampereen Teatterikeséstd. Tavoitteena oli tehdd kyselylomakkeesta

sopivan tiivis ja informatiivinen, johon olisi nopea ja helppo vastata.
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Kyselytutkimus toteutettiin 7. - 21.10.2009, jonka aikana vastauksia tuli yhteensé 263
kpl. Kyselya levitettiin kolmella eri tavalla: sdéhkopostilla, uutistiedotteessa seka
Facebookissa. Tampereen Ammattikorkeakoulun opiskelijoille tieto lahetettiin
séhkdpostilla, jossa pyydettiin vastaamaan Teatterikesad koskevaan kyselyyn. Tieto
kyselysta levisi myds Tampereen- ja Pirkanmaan ammattikorkeakoulujen
opiskelijajarjestdjen viikoittaisilla uutissdhkoposteilla, jotka lahetetdédn kaikille
opiskelijakunnan jasenille. Kysely levisi valtakunnallisesti myos Facebookissa.
Julkaisin kyselyn Internet-osoitteen omassa profiilissani ja pyysin aktiivisesti kaikkia

alle 30-vuotiaita kavereitani vastaamaan kyselyyn.

Lomakkeessa oli yhteensa 15 kysymystd, joista 14 oli suljettua ja yksi avoin kysymys.
Kysely oli laadultaan kvantitatiivinen survey-tutkimus, jossa kerattiin tietoa
standardoidussa muodossa joukolta ihmisid. Keratyn aineiston avulla pyritaan
kuvailemaan, vertailemaan ja selittdmaan ilmiota. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
134.)

4.4 Kyselyn tulokset

4.4.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista hieman yli puolet oli naisia (54 %). Enemmist0 vastaajista oli 21-25-
vuotiaita (63 %) ja toiseksi suurimpana ikaryhména olivat 26—-30-vuotiaat, joita oli
vastaajista reilu viidennes (21 %). Kaikki kyselyyn vastanneet olivat ialtadn 16—30-

vuotiaita. Suurin osa vastaajista oli kotoisin Pirkanmaalta (91 %).

Sukupuoli % Ika %
M nainen M 16-20
O mies 021-25

@26-30




14

Lahes puolella kaikista vastaajista oli koulutustaustanaan ylioppilastutkinto (47 %).
Seuraavaksi eniten 16ytyi ammattikorkeakoulututkinnon hankkineita (31 %) ja

ammattitutkinnon suorittaneita (13 %).

Kysyttéessa kuinka usein vastaajat kayvat teatterissa, suurin osa vastasi, ettd kayvét
teatterissa kerran parissa vuodessa tai harvemmin (44 %). Neljnnes vastaajista kay
teatterissa 1 - 2 kertaa vuodessa (25 %) ja seuraavaksi suurimpana ryhméané olivat

vastaajat, jotka eivat kdy ollenkaan teatterissa (14 %).

4.4.2 Tampereen Teatterikesada koskevat vastaukset

Vastaajista yli puolet, 60 prosenttia tiesi, tai oli aikaisemmin kuullut Tampereen
Teatterikesdstd. Naisista selvd enemmisto tiesi festivaalin, kun taas miesten
enemmistOlle Teatterikesa oli ennestdén tuntematon. Suurin osa vastaajista, jotka alun
perin tiesivat Tampereen Teatterikesén, ei ollut kadynyt tapahtumassa (61 %).
Seuraavaksi eniten vastaajista oli kdynyt Teatterikesassa 2 - 4 kertaa (21 %) ja 14

prosenttia vastaajista oli kdynyt tapahtumassa vain kerran.

Oletko aiemmin osallistunut Tampereen
Teatterikesaan? (jakautuneet dinet)
120
98
100
80
60
34
40 73
20 - 7
O .
Kerran 2 -4 kertaa Yli 4 kertaa En ole vield
osallistunut
tapahtumaan
Kuva 2. Taulukossa nékyy kuinka monta kertaa vastaajat ovat
vierailleet Teatterikesassa

Vastaajat olivat saaneet tietoa Tampereen Teatterikeséasta enimmékseen ystéaviltaan (31
%) ja lehtimainoksista (31 %). Neljasosa vastaajista oli kayttanyt tiedonlahteena

Teatterikesdn omia printtijulkaisuja (25 %) ja Internetié (24 %). Vahiten vastaajat olivat
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saaneet tietoa radiosta (2 %). Kysyttaessa mistd muualta vastaajat olivat saaneet tietoa
festivaalista, vastukseksi saatiin kadunvarsimainokset ja julisteet sek& sahkoposti.

Vain hieman yli puolet vastaajista, jotka tiesivat Teatterikesén ennestéan, tuntee, etta

Tampereen Teatterikesan tiedotus ja markkinointi tavoittavat heidat (55 %).

Vastaajilta tiedusteltiin myos mitk& annetuista sanoista kuvaavat Tampereen
Teatterikesdé parhaiten. Kymmenen karjessé 16ytyi monia positiivisia adjektiiveja,
kuten monipuolinen (81 &ant&), mielenkiintoinen (60), laadukas (52) ja elamyksellinen
(46). Karkeen mahtui myds muutama negatiivisempi adjektiivi kuten hajanainen (37),
epéselva (30) ja kallis (29). Jopa 37 vastaajalla ei ollut aikaisempaa mielikuvaa
Tampereen Teatterikesasta.

Teatterikesaa kuvaavat adjektiivit
(jakautuneet aanet)
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Kuva 3. Asteikolla 16ytyvat viisi eniten dania saanutta positiivista ja viisi eniten
aania saanutta negatiivista adjektiivia.

Selvasti tunnetuimmaksi ohjelmistoksi nousi Tapahtumien yo, jonka tunsi reilusti yli
puolet vastaajista (57 %). Keskustorin Ohjelmateltan tunsi 34 prosenttia vastaajista ja

vasta kolmanneksi tunnetuimpana vastaajien keskuudessa oli Teatterikesan lippulaiva,



Pa&ohjelmisto (17 %). Huonoiten tiedettiin OFF Tampere ohjelmisto (11 %) ja

Klubifestivaali Encorebaana (7 %). Jopa yli kolmasosalle vastaajista Teatterikesén

ohjelmisto oli taysin tuntematon (34 %).

Ohjelmistojen tunnettuus
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Kuva 4. Taulukosta ilmenee Teatterikesdan ohjelmistojen tunnettuus alle 30-
vuotiaiden keskuudessa

Suurin osa vastaajista ei ollut myoskaan tietoisia Teatterikeséan ohjelmistojen
erityispiirteista. Vastaajista 29 % tiesi, ettd Tapahtumien y6 on osa Teatterikeséa.
Ainoastaan 8 % vastaajista tiesi OFF ohjelmiston olevan avoin kaikille omalla
kustannuksella esiintymaén haluaville ja vain 7 % tiesi, ettd Klubifestivaali

Encorebaana on taysin ilmainen.

16
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Tiesitko etta...

OFF Tampere ohjelmistoon | |

paasevat kaikki omalla

kustannuksella esiintymaan 22

241

haluavat?

Klubifestivaali Encorebaana on

taysin ilmainen? 18

245

Tapahtumien Y6 on osa

- 77
Tampereen Teatterikesda?

186
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O Kylla
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300

mainittuja kolmea vaittamaa.

myos heistd, jotka tiesivat Tampereen Teatterikesa festivaalin, eivat tienneet edella

Kuva 5. Kuvasta ilmenee kuinka hyvin vastaajat tiesivat esitetyt vaittdmat. Enemmisto

Seuraavaksi kysyttiin ettd mitka Teatterikesdn markkinointiviestinnan keinot
tavoittaisivat vastaajat parhaiten. Eniten &ania saivat kadunvarsimainonta (176 aanta),

julisteet ja flyerit (138) ja kolmantena yllattavasti Facebook (133). Seuraavaksi

sijoittuivat TV-mainonta (100), Teatterikesdn omat printtijulkaisut (89) ja Teatterikesan

nettisivut (85). Huonoiten vastaajien mielesté heidat tavoittaisivat kannykkaan

lahetettavat uutisviestit (9) ja sosiaalista mediaa edustava Twitter -palvelu (6).
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Milla keinoilla Teatterikesa tavoittaisi vastaajat
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Kuva 6. Taulukossa nakyy vastaajien mielestd nelja parhaiten ja nelja huonoiten heidat

tavoittavaa markkinointiviestinnan keinoa

Vastaajista 65 prosenttia haluaisi osallistua ensi kesana Tampereen Teatterikesaan.

Naisista tdhan ryhmaan kuului reilu enemmistd, kun taas miehisté vain alle puolet.

4.5 Kyselyn tulosten yhteenveto

Kyselytutkimus onnistui hienosti. Lomakkeeseen vastasi suuri joukko juuri
pirkanmaalaisia nuoria. On kuitenkin huomattava, etté vaikka vastaajat olivat padosin
Pirkanmaalta (91 %), vain 60 prosenttia heista tiesi Teatterikesan, Suomen suurimman
ja vanhimman ammattilaisteatterifestivaalin. 263 vastaajasta vain 63 henkil6a oli

aiemmin osallistunut festivaalille.

Kyselyn vastaajista lahes puolet (46 %) oli miehid. Tdma& on paljon verrattuna
Teatterikesdn omaan asiakaskyselyyn, jossa vastaajista miehié oli vain 27 %
(Tampereen Teatterikesén asiakaskysely vuodelta 2007.) Kulttuurifestivaalien

kavijakunta on yleisesti naisvaltaista (Cantell 1996). Sen vuoksi oli erikoista, ett4
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niinkin suuri osa kyselyn vastaajista oli miehié. T&sta voisi paatella, ettd nuoret miehet

ovat aktiivisempia ja kiinnostuneempia kulttuurista kuin vanhemmat miehet.

Vastaajat olivat saaneet tietoa festivaalista eniten lehtimainoksista ja ystaviltaan (31 %)
ja Teatterikesan omista printtijulkaisuista (25 %). Tasta voidaan péatella, etta
printtimedia todella tavoittaa nuoret ndin sahkoisen median valtakaudellakin.
Teatterikesdn oman, vuoden 2007 asiakaskyselyn mukaan, enemmisto vastaajista (54
%) oli saanut tietoa Internetistd, tarkemmin www.teatterikesa.fi -nettisivuilta.
(Tampereen Teatterikesén asiakaskysely vuodelta 2007) Kun taas alle 30-vuotiaille

tekemani kyselyn mukaan, vain 24 prosenttia vastasi tiedonl&dhteekseen Internetin.

Teatterikesén vuoden 2007 asiakaskyselyssé selvasti tunnetuin ohjelmisto oli
Padohjelmisto, jonka tiesi jopa 80 prosenttia vastaajista. (Tampereen Teatterikesan
asiakaskysely vuodelta 2007). Kysyesséni alle 30-vuotiailta mitk& Teatterikesén
ohjelmistoista ovat heille tuttuja, vastaukset olivat yllattavia: vain 17 % vastaajista tiesi
Teatterikesén lippulaivan, Pddohjelmiston ja jopa kolmasosalle (34 %) Teatterikesan
ohjelmisto oli taysin tuntematon. Enemmistélle myos heista, joille Teatterikesa oli

festivaalina tuttu, ohjelmisto oli tuntematon.

Ohjelmistojen tunnettuus %
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Kuva 7. Taulukosta ilmenee, etté alle 30-vuotiaille tekeméni tutkimuksen tulokset
poikkeavat huomattavasti Teatterikesdn oman, vuonna 2007 tehdyn, asiakaskyselyn

tuloksista.
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Myds ohjelmistojen erityispiirteet olivat vieraita nuorille vastaajille. Suurin osa ei
tiennyt ettd Tapahtumien Y6 on osa Tampereen Teatterikeséa tai ettd Klubifestivaali
Encorbaana on ilmainen. Kyselytutkimuksesta ilmenee, ettei Tampereen Teatterikesa ja
sen ohjelmistot ole kovin tuttuja alueen nuorille kuluttajille. Vastaukset kertovat myds,
etteivat Teatterikesan ohjelmistot tue toisiaan, eiké niita valttamatté yhdisteta
Tampereen Teatterikesé -festivaaliin.

Vaikka yleistieto festivaalista olikin heikko, vastaajien mielikuvat Teatterikesasta olivat
kuitenkin positiivisia. Festivaali koettiin monipuolisena, mielenkiintoisena ja
laadukkaana. Juuri ndill4 adjektiiveilla Teatterikesan jarjestajat kuvailivat itsekin

festivaalin bréndia ja arvoja.

Sana ”hajanainen” oli eniten d4nid saanut negatiivinen adjektiivi. Td&ma voi johtua siit,
ettd monella vastaajalla saattaa olla hyvin epdmaéarainen kuva festivaalin monipuolisesta
ohjelmistosta. Saman verran &anié annettiin véitteelle "Minulla ei ole mielikuvaa
Tampereen Teatterikesdstd”. Reilu enemmistd (65 %) vastaajista haluasi kuitenkin
osallistua festivaalille ensi keséna, mika kertoo hyvin positiivisesta tapahtumaan
liitettdvasta mielikuvasta. Monet vastaajista kiinnostuivat Teatterikesasta juuri tekemani
kyselyn perusteella. Seuraavaksi olen listannut muutamia tyypillisimpia perusteluja
kysymykseen: Haluaisitko osallistua Tampereen Teatterikesé -tapahtumaan ensi

kesana?

@Ia haluaisin \

e Tilaisuus tutustua kansainvaliseen teatteritarjontaan”

e “Koska teatteri on mielenkiintoista, enka ole aiemmin paassyt tutustumaan
paaohjelmiston naytoksiin. ”

e “Hieno tapahtuma jonka toivoisin herattdvan enemman mielenkiintoa ja
huomiota kaupungissa”’

e "Tama kysely heratti kiinnostukseni tapahtumaa kohtaan, tuoreena

tamperelaisena sité tahtoo tutustua kotikaupunkiinsa. ”

" /
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ﬁin haluaisi \

e ”En ole kiinnostunut tapahtumasta .
e “En tieda tapahtumasta tarpeeksi ottaakseni osaa”

e ”En usko pitavani teatterikesan ohjelmatarjonnasta ”

- J

Naista vastauksista voidaan paatelld, ettd nuoret ovat innostuneita osallistumaan

Teatterikesdan ja ylipaatdan uusiin kulttuuritapahtumiin. Festivaali ei houkuttele nuoria,

jotka eivat muutenkaan ole kiinnostuneita teatterista tai kulttuurista.

Kyselylomakkeen lopusta 16ytyi myos yksi avoin kysymys: ” Onko mielessési jotain
keinoja, joilla Tampereen Teatterikesa tavoittaisi alle 30-vuotiaan yleison?” Té&han
avoimeen kysymykseen tuli vastauksia yli 100 kappaletta. Tamé kertoo siitg, etta
kyselyn teema on todella ollut mielenkiintoinen ja ajatuksia heréttava. Mielestani oli
hienoa, etta kyselyyn vastanneilla nuorilla oli erilaisia mielipiteita festivaalista ja siitd,

mitka markkinointiviestintakeinot tavoittaisivat heidat parhaiten.

Seuraavaksi olen valinnut muutamia mielenkiintoisia vastauksia tahan avoimeen

kysymykseen.

“Pitaisi pystya jollain tavoin tekemaan heille tietoiseksi, ettei teatteri ole vain
Kansallisteatteria ja ettd underground -muodosta jokainen voi |6ytaa jotakin. Lisaksi
etta teatteri ei ole aina kallista, vaan sopivilla valinnoilla paasee seuraamaan loistavaa
viihdetta pienella maksulla tai jopa ilmaiseksi. Aamulehden valissa tullut julkaisu on
varmasti infona monelle, mutta nuoret tilaavat lehted melko vahan, joten ylipaataan
tiedon saaminen tapahtumasta jaa vajaaksi. Ja kun ei tieda etta tAmmaoista onkaan, ei

’

osaa sitd hakea.’

“Tarjoamalla varsinkin opiskelijoille etuja ja kohtuuhintaista ohjelmistoa.
Mainostamalla ohjelmistoa ja etuja niissa paikoissa, missa alle 30-vuotiaat liikkuvat;

kaupungilla, netisséa ja kampuksilla. ”
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KOhjelmatarjontaa koko kesélle on aivan julmetusti! Siksi taytyisi 16ytaa joku tode@

'kikka', jolla erottua. Teltta keskustorilla on jo niin néhty, ettei se jaksa enaa kiinnostaa.

Kenties ilmaisen ohjelman erityiskorostaminen auttaisi tai jos ohjelmassa on jotain

aivan ennennakematonta?

“Markkinoinnin kohdentaminen juuri nuorille kaupunkilaisille suunnatuissa lehdissa,
esim. City, Voima yms. Mainonnan ilmeen nuorentaminen. Lippujen hintojen
laskeminen, tai oheisohjelmistojen (eli halvempien vaihtoehtojen) parempi

markkinointi. Kampanjat juuri nuorille, tarjouksia heille suunnattuihin esityksiin eika

pelkastaan opiskelija-alennus, vaan tuntuvampi tarjous johonkin tiettyyn esilykseeiy
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5 Johtopaatoksia kyselytutkimuksesta ja
kehittdmisideoita Teatterikesan

markkinointiviestintaan

”Kerétyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopéatdsten teko on tutkimuksen ydinasia.”
”Tulosten analysointi ei kuitenkaan vield riitd kertomaan tutkimuksen tuloksia, vaan
tuloksista olisi pyrittavé laatimaan synteesejd, jotka kokoavat yhteen péaéseikat ja
antavat kirkkaasti vastaukset asetettuihin ongelmiin” (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 230, 221.)

Tampereen Teatterikesan kyselytutkimuksen tuloksista ilmenee muutama festivaalin
tulevaisuutta koskeva haaste, jotka aion seuraavaksi ottaa esille ja kasitella lahemmin.
Ensimmaisend haasteena koen sen, ettei alle 30-vuotias yleiso tunne Teatterikesaa kovin
hyvin. Festivaalista ei tiedeta tarpeeksi, jotta siihen osallistuttaisiin. Toisena haasteena
huomasin, etteivat nuoret myoskaan tunne festivaalin monipuolista oheisohjelmistoa tai

he kokevat sen epéselvané.

Seuraavaksi aion kasitelld naita kahta haastetta, selvittda niiden syita ja 16ytaa niille
sopivia ratkaisuja. Tavoitteenani on nostaa esille toteuttamiskelpoisia, uusia
markkinointiviestinnan keinoja, joista Teatterikesalle olisi hy6tya lahitulevaisuudessa.
Tarkoituksenani on myds mukauttaa muutosehdotukset Teatterikesdn omien
tavoitteiden mukaisiksi. Lahtokohtana naille muutosehdotuksille on

kyselytutkimuksesta saadut tulokset seka tekemani Teatterikesan tilanneanalyysi.

5.1 Tavoitteet

Markkinointiviestintapaatoksia tehtaessa on tiedettdva miksi viestimme ja mita
tavoitteita markkinointiviestinnélle asetetaan. Tavoitteiden asettaminen on tarkeéé, jotta
voidaan mitata saavutettiinko asetetut tavoitteet sek& seurata ja arvioida siihen

panostettuja resursseja. (Isohookana 2007, 98.)

Seuraavien kehittamisideoiden tavoitteena on tuoda Teatterikesa tutuksi alle 30-

vuotiaalle yleisolle ja sailyttaa festivaalin nykyinen asiakaskunta. On tarkedd saada
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festivaalin imagoa ldhemmaés nuoria ja saada heidéat tuntemaan, ettei festivaali ole
tarkoitettu ainoastaan keski-ikéiselle kulttuurivéelle. Tavoitteena on myds kehittaa
Teatterikesdn markkinointiviestinnasta tehokkaampaa, niin, etté jokainen

ohjelmistokokonaisuus tukee toisiaan ja tuottaa festivaalille lisdarvoa.

5.2 Haaste: Teatterikesan heikko tunnettuus nuorten keskuudessa

Kyselytutkimuksen tuloksista selvisi, etteivat alle 30-vuotiaat tiedd Tampereen
Teatterikesasta tarpeeksi osallistuakseen siihen. Kaikista vastaajista, vain 63 oli
aikaisemmin kaynyt tapahtumassa. Tehdyn kyselyn mukaan Teatterikesan brandi
valittyy vastaajille, nuoret mieltavét festivaalin monipuoliseksi ja mielenkiintoiseksi,

mutta se ei silti saa nuoria kdymaéan festivaalilla.

Syy tédhan ongelmaan voi olla esimerkiksi se, ettei Teatterikesa ole l&helld nuoria.
Festivaalin bréndi, ohjelmisto ja markkinointi on kohdennettu Teatterikesan
paakohderyhmélle, eli keski-ikéisille ja korkeasti koulutetuille naisille. Tamé ei
kuitenkaan tarkoita, ettei nuoria kiinnostaisi kulttuuri tai teatterifestivaalit. Selva
enemmistd kyselyyn vastanneista haluaisi osallistua Teatterikesadn ensi vuonna.
Teatterikesdn markkinointi ja tiedotus eivat nykyisessa muodossa tavoita nuorta yleisoa.
Muita syitd ongelmaan voivat olla myds festivaalin rajalliset resurssit, jonka vuoksi ei
ole ollut mahdollista kehitt&d ja toteuttaa suunnitelmallista markkinointiviestintéa juuri
alle 30-vuotiaille.

Viime kesana Tampereen Teatterikesa houkutteli ennatysmééaran katsojia, (Tampereen
Teatterikesd verkkosivusto), joten uuden ja nuoremman yleison haaliminen saattaa
jarjestdjien mielesta tuntua tarpeettomalta. Ongelmaa késiteltdessé on kuitenkin tarke&a
ajatella my06s sen seurauksia. Pahimmassa tapauksessa Teatterikesén yleiso ei uudistu,
Jos nuoret eivét 16yda festivaalia. Kun suuret ik&luokat vaistyvat,

kulttuuriorganisaatioilla tulee olemaan kova kilpailu uusista yleisémassoista.

5.2.1 Keinoja haasteen ratkaisemiseksi

Mielestani Teatterikesan tulisi sailyttdd vanhat ja toimivat markkinointiviestinnan

keinot, mutta samalla miettia my6s uusia tapoja, joilla voisi l&hestya juuri nuorta
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yleistd. Kyselytutkimuksen mukaan Teatterikesan omat printtijulkaisut ja
lehtimainokset tavoittavat hyvin nuoret kuluttajat. Haasteena onkin mukautua
nykypaivan muuttuvaan mediakenttdan ja verkkoyhteisdjen maailmaan. ’Digitaalinen
viestintd on kaikkein nopeimmin kehittyva alue, joten alan jatkuva seuranta, tietojen
paivitys ja kokemusten jakaminen eri tahojen kanssa on erityisen tarkedd.” (Isohookana
2007, 252.)

5.2.1.1 Yhteisollisyys ja sosiaalisen median verkostot

Puolet kyselytutkimuksen vastaajista oli sitd mieltd, ettd Teatterikesa tavoittaisi heidat
parhaiten Facebookin kautta. Eri verkkoyhteisot ja sosiaalisen median palvelut ovat talla
hetkell& erinomaisia markkinointikanavia, koska nuoret k&yttavat niita péivittdin ja

niiden kayttdminen on perinteiseen mainontaan verrattuna edullista.

Mielestani Teatterikesan tulisi perustaa blogi, jossa kerrotaan uutisia ja ilmi6ita
festivaalista ja muualta teatterimaailmasta. Blogi olisi suunnattu alle 30-vuotiaille,
kulttuurista kiinnostuneille nuorille ja sen paivitykset nakyisivat Teatterikesan
nettisivuilla seké kaikille Teatterikesan Facebook-ryhman jasenille. Blogi voisi siséltaa
esimerkiksi lyhyitéa arvosteluja esityksista ja videopatkié festivaaliviikolta. Oman blogin

avulla Teatterikesan imago olisi heti nuorekkaampi ja ajankohtaisempi.

Isohookana selventad kirjassaan (2007), ettd blogi on Internetissa toimiva
nettipdivakirja tai verkkolokikirja, joihin muilla Internetin kayttajilla on vapaa paasy.
Yrityksen luomilla blogeilla on mahdollisuus ottaa kantaa johonkin ajankohtaisen
aiheen synnyttdmaan keskusteluun. Blogi antaa yritykselle kasvot. (Isohookana 2007,
272, 2717.)

Blogit kommunikaatiokanavana tulevat haastamaan perinteisiad Internet-sivustoja ja
mediajulkaisuja. Niiden avulla on mahdollista kdyda suoraa dialogia asiakkaiden
kanssa, silla kommentointimahdollisuus on olennainen osa blogia. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 146.) ”Brandimarkkinointi, PR-toiminta, uusien tuotteiden tai palveluiden
lanseeraus seké tuoteinformaation jakaminen ovat kaikki tavanomaisia prosesseja, joita
voi onnistuneesti hoitaa blogissa.”(Salmenkivi & Nyman 2008, 158.) Oman blogin

avulla Teatterikesén tiedotus tavoittaisi nuoret vuoden ympéri.
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Nuoret kuulevat ilmidista ja uusista jutuista yleensa kavereiden kautta. Kolmasosa
kyselytutkimukseen vastanneista oli saanut tietoa Teatterikesasta ystaviltaan.
Mielenkiintoiset asiat jaetaan eteenpéin koko ystavapiirille eri sosiaalisen median
verkostoissa. Teatterikesa voisi ndyttaytya uudessa valossa nuorille, juuri
verkkoyhteisojen kautta. Sosiaalista mediaa on vaikeaa konkreettisesti hyodyntaa
markkinoinnillisessa tarkoituksessa, mutta mielestani olisi tarke&a, etta Teatterikesa

olisi siind kuitenkin aktiivisesti mukana.

Yhteisollinen media on markkinoijien nakokulmasta haasteellinen, koska sita ei voi
yksinkertaisesti ostaa. Internetin uudet kanavat saattavat olla turhauttavia, koska
verkkoyhteisoisséd huomion ostaminen ei toimi perinteisen mallin mukaisesti.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 64.)

5.2.1.2 Osallistava markkinointi

Teatterikesén todellisena haasteena on saada nuoret kayméaan festivaalilla. Yksi keino
saada alle 30-vuotiaat kiinnostumaan Teatterikeséstd, on kayttaa osallistavaa toimintaa
markkinoinnissa. Mielestani Teatterikesa voisi rakentaa festivaalille oman faniyhteison,
joka koostuisi nuorista, jotka kokevat Tampereen Teatterikesan olevan heille tarkea.
Festivaalin fanipotentiaalia 16ytyy ainakin nuorista teatteriammattilaisista, alan
harrastajista ja draamanopiskelijoista. He voisivat omalla toiminnallaan tuoda

festivaalia lahemmas nuoria kuluttajia.

Esimerkkina osallistavasta markkinoinnista mainitsen Helsingin Juhlaviikot, joka kéytti
nerokkaasti kavijoiden osallistamista omassa markkinoinnissaan. Juhlaviikkojen
nettisivuilla k&vijat paasivat helposti osaksi festivaalia. Nettisivuilla pystyi ilmoittamaan
itsensd taidefaniksi”, suosittelemaan itsed kiinnostavia esityksid muille nettisivujen
kavijoille tai luomaan oman “Kenelle taide kuuluu?” fanikyltin. Kevaalla festivaali
my0s etsintdkuulutti ihmisid, jotka halusivat ensimmaistd kertaa tutustua nykytanssiin
heille uutena taidemuotona. Hakemuksia “ekakertalaisiksi” tuli 1ahes 800. (Helsingin
Juhlaviikkojen verkkosivusto.) Juhlaviikkojen toiminta oli siis erittéin osallistavaa.

Ihmiset saatiin omasta tahdostaan osaksi itse tapahtumaa.



Perustamalla faniyhteison Teatterikesa myds viestittaisi ulkomaailmaan, etta se
kuuntelee yleis6dén. Fanit haluavat vaikuttaa asioihin, jotka ovat heille tarkeita.

Seuraavaksi olen listannut osallistamisen eri muotoja (Salmenkivi & Nyman 2008,
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248), joilla Teatterikesa voisi hyddyntaa fanien aktiivisuutta. Tassa muutamia keinoja:

p
—{ Kuluttajainnovaatio - Yleiso tietaa

e Nuoret voisivat kertoa omia kehitysideoitaan festivaalille
¢ Nuoret voisivat ehdottaa jotain esitysta Teatterikesan ohjelmistoon

: ™
—( Kuluttajatuotanto - Yleiso tekee

* Nuorille voisivat ottaa osaa kilpailuun “Suunnittele oheisohjelmistolle
juliste” tai ” Keksi Teatterikesalle iskulause”

—{ Kuluttajakontrolli - Yleis6 paattaa

o

* Nuorista koostuva raati voisi paattaa jonkun oheisohjelmiston
esiintyjavalinnan

g ™
—( Kuluttaja-arviointi - Yleis6 kertoo

* Nuoret festivaalikavijat voisivat jakaa muille omia kokemuksiaan
Teatterikesasta

* Nuoret voisivat danestaa, mika olisi paras vaihtoehto festivaalin
visuaaliselle ilmeelle vuodelle 2010

Asiakkaat voivat mahdollisuuden tullen olla kekselidita tuotekehittdjia, tehokkaita
asiantuntijoita tai laajalle levittaytynyt markkinointikoneisto. Jos asiakas toimii
yhteistydssa yrityksen markkinoinnin tai tuotekehityksen kanssa, hanelle tulee siita

vahva kokemus, mika johtaa tiiviiseen asiakassuhteeseen ja positiiviseen

brandimielikuvaan. Osallistuminen kasvattaa asiakkaiden bréandituntemusta ja kannustaa

asiakkaita suosittelemaan yrityksen palveluita muille. Osallistuminen antaa myods
yritykselle tietoa siitd missé asiakkaat ovat ja mité he ajattelevat. (Salminen & Nyman
2008, 222 ja 225.)
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5.2.1.3 Mennaan sinne missa nuoret ovat

Kyselyssa tuli ilmi, ettd nuorten mielestd heidat parhaiten tavoittavat mediat ovat juuri
kadunvarsimainokset, julisteet seké flyerit. Vaikka Teatterikesa nakyykin
festivaaliviikkona Tampereen katukuvassa, nakyvyyteen voisi viel& panostaa juuri
julisteiden ja flyereiden aktiivisella levityksella. Se tukisi festivaalin kokonaisilmett ja

nakyvyyttd kaupungilla ja toisi sitd lahemman nuoria.

Markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa paikoissa, joissa asiakkaat ovat. Pitda tietdd missé
kohderyhmét liikkuvat, mita medioita he aktiivisesti seuraavat ja kayttavat. Yrityksen
tulisi olla 1&sn& paikoissa, jotka vaikuttavat asiakkaan ostoprosessiin ja koko
asiakassuhteeseen. (Isohookana 2007, 108 ja 109.)

Mielestani Teatterikesa voisi tavoittaa nuoret myos rakentamalla
markkinointikampanjan, joka kohdistettaisiin juuri sinne, missa nuoret ovat: kouluihin
jaeri puolille kaupunkia. Kevéalla ennen kuin lukuvuosi paattyy, kampanjan voisi
keskittad Tampereen alueen kouluihin. Kesalla, pari viikkoa ennen festivaalia,
kampanjointia voisi tehda Tampereella eri tapahtumissa, esimerkiksi Tammerfest -
tapahtumassa. Mielestani Teatterikesa voisi myds mainostaa nuorille suunnatuissa
medioissa kuten esimerkiksi City- ja Voima-lehdissa, tai radiokanavilla, kuten The
Voicella. Kampanjan voisi suunnitella myds yhteistydssé jonkun nuorisomedian tai -
organisaation kanssa. Talla tavoin saisi sadstettya myos mainostaan menevia resursseja.
Korkeakoulujen opiskelijakunnat ovat erittdin luovia ja aktiivisia tahoja, jotka varmasti

tavoittavat nuoret ihmiset.
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Olen tiivistanyt esittdmani ratkaisukeinot ja niiden toteutusehdotukset seuraavaan

kuvaan:
/// N
Yhteisollisyys ja * Festivaalille nuoret tavoittava ja
sosiaalinen media yhteiséllisyyttd luova blogi
- N
Osallistava » Teatterikesille oma aktiivinen faniyhteisé
markkinointi * Osallistavat kilpailut
\ e Kadunvarsimainonta toimii
e Mainonta nuorille kohdennetuissa
Mennaan lahemmas medioissa
nuoria e Markkinointikampanja - koulut ja kaupunki
e Yhteisty0d nuoria tavoittavan organisaation
\& ’ kanssa

Kuva 8. Haasteena Teatterikesan tunnettuus nuorten keskuudessa. Ratkaisukeinot

ja niiden toteutus.

5.3 Haaste: Teatterikesan oheisohjelmistojen epaselvyys yleisélle

Tutkimuksesta selvisi myos, ettd festivaalin oheisohjelmistojen tunnettuus on huono alle
30 -vuotiaiden keskuudessa. Teatterikesén tarkeimmén kokonaisuuden, eli
Padohjelmiston, tunsi ainoastaan 17 prosenttia vastaajista. Vastaavasti Tapahtumien Y6
oli tunnetuin ohjelmisto, sen tunsi 57 prosenttia vastaajista. Kuitenkin vain 29 prosenttia
tiesi Tapahtumien Yon olevan osa Teatterikeséa. Festivaalin viisi eri
ohjelmistokokonaisuutta ovat siis hajanaiset ja epaselvét yleisolle. Ohjelmistot eivét tue
toisiaan, eika yleisd osaa yhdistaa niitd Teatterikesaan.

Teatterikesén resurssit menevéat suurimmalta osin P&dohjelmiston tuotantoon ja

markkinointiin. Muiden ohjelmistokokonaisuuksien kehitys ja markkinoinnin
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suunnittelu jaa vahaiseksi, mink& vuoksi ohjelmistot saattavat vaikuttaa epaselvilta.
Muiden ohjelmistojen kuin P&aohjelmiston jokavuotinen jarjestaminen on

tulevaisuudessa turhaa, jos yleis0 ei tunne niité tai osaa yhdistaa niita Teatterikesaan.

5.3.1 Keinoja ongelman ratkaisuun

Vaikka Pa&ohjelmisto on festivaalin silméterd, on muissakin ohjelmistoissa paljon
potentiaalia, mitd ei tulisi unohtaa. Mielestani Teatterikesén tulisi tarkastella kaikkia
ohjelmistojaan yhtend kokonaisuutena. Ohjelmistoilla tulisi olla yhteneva, ”samalla
adnelld” puhuva viestintd, joka suuntautuisi sekd ulospéin markkinoille ja muille
yrityksille etta sisélle Teatterikeséan organisaatioon. Yhteneva viestinta selkeyttaisi
festivaalin monitahoista ohjelmistoa. On tarkead, etta ohjelmistojen visuaalisesta
ilmeesta tulisi ilmi, ettd ne ovat osa Tampereen Teatterikesaa. Kaikkien

ohjelmakokonaisuuksien markkinointiviestintaa pitaisi siis kehitta4 tehokkaammaksi.
5.3.1.1 Ohjelmistojen selkeytys

Mielestani Teatterikesdn ohjelmistoille tulisi tehda suursiivous. Ohjelmistot tarvitsevat
sisdista ja ulkoista paivitystd, selkeytysta ja yhteista suunnitelmaa. Tarkemmin
sanottuna, kaikille ohjelmistoille olisi jarkevéa rakentaa brandiarkkitehtuuri, joka
sijoittaa oheisohjelmistot luonnolliseksi osaksi Teatterikesan kattobrandia. Aaker ja
Joachimstahler (2000) kertovat, ettd Brandiarkkitehtuurin tarkoituksena on yksiloida
tuettavat brandit ja alabrandit, niiden roolit ja tehtavét ja, miké ratkaisevinta, brandien
keskindiset suhteet.” ”Brandiarkkitehtuuri on véline, jonka avulla brandijoukkue
saadaan toimimaan yhtena kokonaisuutena ja tuottamaan synergioita, selkeytta ja
keskindistd brindivoimaa.” (Aaker & Joachimstahler 2000, 50 ja 195.)

OFF Tampere ohjelmisto tarvitsee mielestéani piristystd, uudistusta ja kehitysideoita.
Teatterikesén nettisivuilla todetaan, ettd "OFF Tampere kiinnostaa varsinkin nuorta
yleisoa”(Teatterikesan verkkosivusto). Tekemani kyselytutkimuksen perusteella, néin ei
kuitenkaan ole, koska vain 11 prosenttia kyselyyn vastaajista tiesi OFF ohjelmiston.
OFF Tampere on hyvin laaja ja monipuolinen ohjelmisto, koska siihen voi osallistua
kaikki omalla kustannuksellaan esiintyméén haluavat. Monipuolisuutta ohjelmistossa on
jopa siind madrin, ettd kaikkiin esityksiin ei riit4 yleisod. OFF tarjoaa liian paljon

”jokaiselle jotakin”. Mielestani ohjelmistoon osallistuvien esitysten rajaaminen olisi
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oikea ratkaisu selkeyttd4 ja supistaa laajaa ohjelmistoa. OFF Tampere ohjelmistolla olisi
todella potentiaalia loistaa vaihtoehtoisella esitystarjonnallaan seké halvemmalla

hintatasollaan varsinkin nuorten keskuudessa.

Keskustorin Ohjelmateltta on vuosittain erittdin vetava ohjelmisto. Mielestani olisi
kuitenkin tarpeellista, ettei sen jokavuotiseen suosioon luotettaisi litkaa. Nain
annettaisiin myos tilaa ohjelmiston kehitykselle ja mahdollisille uudistuksille.

Tapahtumien Y6n tapauksessa olisi tarkeéd, ettd yhteys Teatterikesaan tulisi
selvemmin esille tapahtuman yleisolle. Verkkokyselyyn vastanneista 263 ihmisesta vain
77 tiesi, ettd kyseessa on Teatterikesén jarjestama tapahtuma. Her&a kysymys; Onko
Teatterikesédn ylipaataan jarkevaa kayttaa resursseja tapahtumaan, joka ei tue festivaalin
konseptia? ”Yritykselle on vahingollista ja epataloudellista yll&pitéa tuotetarjonnan
kannalta hajanaista ja epdmadraistd brandikokoelmaa ja siihen liittyvaa jattimaista ja
tehotonta viestintdd.” (Aaker & Joachimstahler 2000, 50.) Tapahtumien Y0 keréé
vuosittain noin 47 000 k&vijaa (Teatterikesén verkkosivusto), joista suurimman osan

toivoisin tulevaisuudessa tietdvan ettd kyseessé on Teatterikesan jarjestama tapahtuma.

Enta voisiko ratkaisuna olla oheisohjelmistojen karsiminen? Aaker ja Joachimstahler
(2000) selventévat, etta Jos bréandeja on liikaa, voimavarat eivat ehka riit4 niiden
kaikkien tukemiseen. Joskus tatakin suurempi haitta voi olla bréndien liiallisuudesta
johtuva sekavuus. Ratkaisuna on brandiportfolion karsiminen, niin vaikealta kuin se voi
tuntuakin.” ( Aaker & Joachimstahler 2000, 198.)

5.3.1.2 Kohdistaminen nuorille aikuisille

Mainitsin aiemmin, ettd huomiota herattava markkinointikampanja olisi yksi keino
tavoittaa nuori yleisd. Teatterikesan tapauksessa markkinointikampanjan voisi
erinomaisesti suunnitella tietyn ohjelmiston ympaérille. Klubifestivaali Encorebaana
olisi tahan sopiva vaihtoehto, koska sen imago on jo valmiiksi l&dhelld nuoria. Se
jarjestetddn Tampereen keskusta-alueen ravintoloissa, joissa nuoret aikuiset kayvat ja

lisdksi ohjelmiston esitykset ovat ilmaisia, mika varmasti miellyttaa nuoria.

Vaikka Encorebaana on jérjestetty jo 13 kertaa, on klubifestivaalin tunnettuus yleistn

keskuudessa varsin heikkoa. Kyselyyn vastanneista nuorista ainoastaan 7 prosenttia
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tunsi Encorebaanan. Se oli myds heikoimmin tunnettu ohjelmisto Teatterikesan vuoden

2007 asiakaskyselyn mukaan. (Tampereen Teatterikesén asiakaskysely vuodelta 2007.)

On harmillista, ettd ohjelmisto, joka on huolellisesti rakennettu ja suunniteltu, jaa ilman
ansaitsemaansa huomiota. Mielestani Encorebaanalla olisi hienot mahdollisuudet
kehittyd Tampereen alueen suosituimmaksi baarifestivaaliksi, kunhan tapahtuman
vahvuudet pystyttaisiin hyddyntdmaan. Esimerkkiné suositusta ja toimivasta
ravintolafestivaalista voisin mainita Helsingissa jarjestettdvan Art goes Kapakka-
tapahtuman, joka ” tarjoilee kulttuurinalkéisille ennakkoluulotonta taidetta ja kulttuuria
kaikilta laidoilta” Vuonna 2008 tapahtuma veti Helsingin ravintoloihin 70 000 ihmista.
(Art goes Kapakka verkkosivut). Mielestani Encorebaanan tulisi myds hyddyntaa tata
”tuodaan taide baareihin” — ideaa. Onnistunut kohderyhmalle suunnattu
markkinointikampanja voisi tuoda Encorebaanalle enemman tunnettuutta ja selkeyttaa

sen brandi& Teatterikesé-konseptissa.
5.3.1.3 Yleison kuunteleminen ja vuoropuhelu

Jotta Teatterikesan kaikki ohjelmistokokonaisuudet tuottaisivat menestystéa koko
Tampereen Teatterikesé -konseptille, taytyy niitd vaalia ja kehittda saannollisesti.
Mielestani Teatterikesa voisi erinomaisesti hyddyntad vuosittain tehtavaa
asiakaskyselya oheisohjelmistojen kehityksessa. Kyselyé voisi helposti laajentaa
kysymalla yleisolté ideoita oheisohjelmistojen ja festivaalin kehitykseen. Ihmiset ovat
innokkaita kertomaan mielipiteitdan ja auttamaan. Teatterikesan asiakaskyselyssa
palaute tulee suoraan festivaalilla kdyneiltd ihmisilt4, joten on varma, etté heiltd 16ytyy
mielipiteitd ja parannusehdotuksia. Teatterikesén tulisi tietdd, mitd mielta yleiso on
oheisohjelmistoista ja kdykd niissa oikeasti vaked. Eli onko niita ylipaataan jarkevaa

tuottaa.

Markkinoinnin tulisi muuttua kaksisuuntaiseksi vuoropuheluksi, dialogiksi, jossa
kuunnellaan asiakasta ja vastataan annettuun palautteeseen. VVuorovaikutus on
markkinoinnin kannalta yksi Internetin merkittdvimpid ominaisuuksia. “Thanne tilanne
vallitsee, jos asiakassuhde onnistutaan syventdmaan vuoropuhelusta
yhteistyoksi”(Salmenkivi & Nyman 2008, 66, 224.)
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Teatterikesad voisi my0s toteuttaa laajamittaisemman markkinointi — tai

branditutkimuksen, joka selventaisi kuinka tehokasta festivaalin markkinointi ja

mainonta tosiasiassa on. ”Yrityksen tulisi sddnnollisesti tutkia millaisia mielikuvia

sidosryhmilld on sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Avainkysymys on,

vastaavatko muodostuneet, todelliset mielikuvat tavoitemielikuvia” (Isohookana 2007,

21)

Olen tiivistanyt esittdmani ratkaisukeinot ja niiden toteutusehdotukset seuraavaan

kuvaan:

P

Ohjelmistojen
selkeytys

Ohjelmiston
kohdistaminen

‘g
-

&

Yleison
kuunteleminen ja
vuoropuhelu

¢ Selkea brandiarkkitehtuuri

* Yhtendinen brandijoukkue luo
synergiaa

e Encorebaanan ymparille nuorille
kohdistettu markkinointikampanja

e Hyodynnetdaan ohjelmistojen
potentiaali

* Hyodynnetaan vuosittaisia
asiakaskyselyita kehitystyossa
e Markkinointitutkimus tuo tehokkuutta

e Palautteen kuunteleminen ja siihen
vastaaminen

Kuva 9. Haasteena Teatterikesén oheisohjelmistojen epaselvyys yleisolle.

Ratkaisukeinot ia niiden toteutus.
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6 Yhteenvetoaja oman tydn arviointia

Toteutin opinndytetyonani verkkokyselyn, jossa kartoitin alle 30-vuotiaiden mielikuvia
ja tietdmystd Tampereen Teatterikesasta. Kyselyn tulosten pohjalta mietin festivaalin
markkinointiviestintdan uusia kehitysideoita, joilla paremmin tavoitettaisiin nuoret
aikuiset ja joilla voitaisiin selkeyttadd Teatterikesdn monitahoista

ohjelmistokokonaisuutta.

Ennen kyselyn laatimista, selvitin Teatterikesan organisaation toimintaa ja festivaalin
markkinointiviestintéa tilanneanalyysin kautta. Halusin tietd4 Teatterikeséan tdman
hetkisen tilanteen ja tulevaisuuden ndkymaét. Teatterikesén brandi on vahva, varsinkin
sen kohdeyleison, keski-ikéisten naisten keskuudessa. Festivaali on Pohjoismaiden
suurin ja vanhin ammattilaisteatteritapahtuma. Laadun yllapito ja taiteellisesti korkean
tason séilyttdminen ovat Teatterikesén organisaatiolle tarkeité asioita. Festivaalia
jarjestettéessa uskollinen yleiso ja kansainvélisyys ovat keskeisessé asemassa.
Tilanneanalyysista kavi myos ilmi, ettd alle 30-vuotiaat eivét ole merkittava
kohderyhmaé Teatterikesén toiminnassa. Festivaalin prioriteettina ovat keski-ikéiset
kulttuurin kuluttajat. P&atin kohdistaa Teatterikesaa koskevan verkkokyselyni alle 30-

vuotiaille, koska koen, ettd nuoret aikuiset tulisi huomioida festivaalin tuotannossa.

Verkkokyselylla halusin selvittad, etta tavoittaako Teatterikesan nykyinen markkinointi
nuoret aikuiset ja milla keinoilla markkinointia voisi kehittdd parempaan suuntaan. 263
vastausta kerannyt kysely onnistui mielesténi hienosti. Eniten mielténi lammitti
vastaajien aktiivisuus ja innostus aihetta kohtaan. Vastauksista nakyi myos alle 30-
vuotiaiden suhtautuminen Teatterikeséan. Festivaali koetaan positiivisena ja
kiinnostavana, mutta se ei silti tavoita nuorta yleisoa. Teatterikeséan ohjelmistot eivat

my0dskaan avaudu vastaajille.

Haluan opinnéytety6llani edesauttaa Tampereen Teatterikesan markkinoinnin
kehittamista. Tyoni viimeisessa luvussa olen miettinyt kehitysideoita ja ratkaisuja
festivaalia koskeviin haasteisiin. Teatterikesa voisi uudistaa markkinointiaan
esimerkiksi luomalla Teatterikesan ympdrille yhteisollisyytta tai osallistavaa toimintaa.
Festivaalin voisi tulla Ihemmas nuoria heille kohdistetun markkinointikampanjan tai

ohjelmiston avulla. Teatterikesdén monipuolinen ohjelmistokokonaisuus taas kaipaisi
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selkeytysta, jotta se vélittyisi paremmin nuorelle yleisélle. Brandiarkkitehtuurin avulla
ohjelmistot tukisivat toisiaan ja Teatterikesan konseptia seka niiden valille syntyisi

synergiaa.

Koen tarkeéna, etta festivaali tavoittaisi tulevaisuudessa alle 30-vuotiaan yleison
paremmin. Nuoret ovat haastava, mutta samalla merkittava kohderyhma festivaalin
tulevaisuutta ajatellen. He kuluttavat kulttuuria nyt ja tulevaisuudessa. Toivon, etta
Teatterikesa ottaisi haasteen vastaan ja pysahtyisi hetkeksi miettimaan uudenlaisia
kehityssuuntia festivaalin markkinointiin. Haluan, etta Teatterikesa haastaisi ja

viihdyttaisi kulttuuriyleisoa taalla Tampereella vielé seuraavat 40 vuotta.
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Kysely Tampereen Teatterikesasta

Tavoitteena on kartoittaa alle 30-vuotiaiden tietdmysta ja mielikuvia Tampereen
Teatterikesasta.

Kysely on osa opinnaytety6téni ja sen tiedot tulevat ainoastaan Tampereen
Teatterikesdn kayttoon. Kiitos paljon osallistumisestasi!

Bertta Hakkinen
Mediatuottaminen

Tampereen Ammattikorkeakoulu, Taide ja viestinta

Kysymykset

1. Sukupuoli

Nainen

C Mies

2. 1ka

“ 10-15

“ 16-20

© 2125

© 26-30

3. Tausta, Koulutus
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korkeakoulututkinto

ammattikorkeakoulututkinto

opistoasteen tutkinto

ylioppilas

ammattitutkinto

peruskoulu

muu

4. Paikkakunta

5. Kuinka usein kayt teatterissa?

Useammin kuin 5 kertaa vuodessa

3 - 5 kertaa vuodessa

1 - 2 kertaa vuodessa

Kerran parissa vuodessa tai harvemmin

En kay teatterissa

6. Tiedatkdé Tampereen Teatterikesa -tapahtuman?

“ kylla

En -> siirry kysymykseen 11.
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7. Oletko aiemmin osallistunut Tampereen Teatterikesa -tapahtumaan?

Yli 4 kertaa

C 2 - 4 kertaa

Kerran

C - .
En ole vield osallistunut tapahtumaan

8. Mista olet saanut tietoa tapahtumasta?

™ Teatterikesan toimisto

& Teatterikesdn omat printtijulkaisut (Ohjelmalehti, Teatterikesélehti)

Internet (esim. www.teatterikesa.fi, Facebook)
Lehtimainokset

Radiomainokset

Lehtikirjoitukset

™ Ystava, kaveri

& En ole saanut tietoa tapahtumasta

Muualta, mista? I

9. Tuntuuko, ettd Teatterikesan tiedotus ja markkinointi tavoittavat sinut?

“ Kkylia

g
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10. Mitka seuraavista sanoista kuvaavat mielestasi Tampereen Teatterikesaa?
Rastita mielestasi sopivat vaihtoehdot

2 nuorekas a vanhanaikainen a laadukas

r kehno r korkeatasoinen r tavallinen

= monipuolinen = hajanainen ™ trendikas

& epaselva r kansainvélinen r kallis

& elamyksellinen r etainen r mielenkiintoinen
& tylsa r Tampereen Teatterikesa ei kiinnosta minua
& Minulla ei ole mielikuvaa Tampereen Teatterikesasta

Muu, mika?

11. Mitka seuraavista Tampereen Teatterikesan ohjelmistoista ovat sinulle
tuttuja? Rastita sopivat vaihtoehdot

-

-

Padohjelmisto

Keskustorin Ohjelmateltta

Klubifestivaali Encorebaana

OFF Tampere

Tapahtumien Y6

Teatterikesan ohjelmisto ei ole minulle tuttu
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12. Tiesitko, etta... Kylla En
Tapahtumien y6 on osa Tampereen Teatterikesaa? c C
Klubifestivaali Encorebaana on taysin ilmainen? cC

OFF Tampere ohjelmistoon péasevét kaikki omalla kustannuksellaan
esiintymaén haluavat?

13. Milla keinoilla Teatterikesan markkinointiviestinta tavoittaisi sinut parhaiten?
Rastita sopivat vaihtoehdot

& Teatterikesdn omat printtijulkaisut ( Ohjelmalehti ja Teatterikesalehti)

2 Teatterikesdn omat nettisivut

Televisiomainonta

Radiomainonta

Kadunvarsimainonta (bussipysékit, mainostaulut)
Internetmainonta (bannerit, mainoskatkot)
Facebook

Twitter

Blogi

Uutisviestit kdnnykkaan

Uutiskirje sahkdpostiin

Julisteet ja flyerit julkisissa tiloissa
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™ Ei mikadn edellamainituista

Jokin muu markkinointiviestintd, mika?

14. Haluaisitko osallistua ensi kesdna Tampereen Teatterikesa -tapahtumaan? Ja
miksi?

Kylla En Miksi?
Valitse ja tarkenna ¢

15. Onko mielessasi jotain keinoja, joilla Tampereen Teatterikesa tavoittaisi alle 30
-vuotiaan yleison?

] N

16. Terveisia Tampereen Teatterikesan jarjestdjille tai palautetta kyselysta?

TS 2

Kiitos vastauksestasi!



Vastaan mielell&ni kaikkiin aihetta koskeviin kysymyksiin.
Bertta Hakkinen
bertta.hakkinen@gmail.com

044-3628787

www .teatterikesa.fi
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