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Tama opinnaytetyd toteutettiin Helsingin  Kaupunginteatterin toimeksiannosta.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia paperisen ja digitaalisen markkinoinnin eroja seka
Helsingin  Kaupunginteatterin  asiakaslehden printtiversion asemaa yrityksen
markkinoinnissa. Helsingin Kaupunginteatteri on vuonna 1967 perustettu moderni
kansanteatteri, jonka missiona on tarjota laajalle katsojakunnalle monipuolista viihdetta.

Opinnaytetyon teoriaperusta koostuu markkinoinnin kasitteista, teatterin markkinoinnista
seka digitaalisesta ja paperisesta markkinoinnista. Lisaksi tyossa vertaillaan digitaalista ja
paperista markkinointia keskenaan kayden lapi kummankin markkinointikanavan hyotyja
ja haittoja.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, joka oli sopiva
tutkittaessa asiakkaiden mielipiteita asiakaslehdesta ja teatterista. Opinnaytetyon
toiminallisen osan tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla ja vastauksia saatiin
yhteensa 92 kappaletta. Kyselylomakkeen kysymykset muodostettiin selvittamaan onko
lehdella vaikutusta asiakkaan naytoksen valintaan ja mika saa asiakkaan valitsemaan
tietyn teatteriesityksen. Tuloksista kavi ilmi, etta asiakaslehden printtiversiolla on
vaikutusta teatterin kohderyhman paatokseen teatterinaytoksista. Opinnaytetyon
luovutetaan toimeksiantajalle ja he voivat hyodyntaa siita saatuja tuloksia
markkinoinnissaan.
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This Bachelor’s thesis was initiated by the Helsinki City Theatre. The purpose of this thesis was
to study the differences between print and digital marketing and to discuss how big of a role
the print version of the Helsinki City Theatre’s customer magazine plays in the company's
marketing. The Helsinki City Theatre is a modern national theatre set up in 1967, whose mission
is to offer a wide range of entertainment to a broad spectrum of customers.

The theoretical part of the thesis discusses the concepts of marketing, theatre marketing and
digital and print marketing. In addition, digital and traditional marketing were compared with
each other through the benefits and disadvantages of both from the viewpoint of marketing
channels. This was done in support of the functional part of the thesis.

In this thesis, a quantitative research method was used, which was suitable for the study of
customers’ opinions on the customer magazine and the theatre. The research data of the
functional part of the thesis was collected by using a questionnaire inquiry. A total of 92
responses were received. The questionnaire questions were formed to find out whether the
magazine has an impact on the choice of the theatre plays the customer buys tickets for and
what causes the customer to choose a particular play. The results showed that the print version
of the customer magazine has an impact on the target audience’s decision on theatrical
performances. The principal can apply the results of this thesis in their future marketing.

Keywords: Questionnaire inquiry, direct marketing, print marketing, customer magazine
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1 Johdanto

Opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi tyon tavoitetta ja tarkoitusta, rakennetta
ja rajausta, tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia, tyon keskeisia kasitteita, seka

tutkimusperinteita.

Opinnaytetyo on toteutettu Helsingin Kaupunginteatterin toimeksiannosta ja sen aiheena on
digitaalisen ja paperisen markkinoinnin erojen pohdinta kulttuurin markkinoinnissa seka
tutkimus Helsingin Kaupunginteatterin Teatteriin-lehdesta. Tyossa pyritaan selvittamaan,
kuinka hyodyllista paperinen markkinointi on digitalisaation aikakaudella ja onko yrityksen,
kuten Helsingin Kaupunginteatterin, kannattavaa panostaa siihen. Paperisen markkinoinnin
hyodyista on kiistelty digitaalisen markkinoinnin yleistyessa. Paperiset aikakauslehdet kokivat
suuren laskun myynneissa digitaalisten lehtien ja verkkosivujen noustessa suosioon. Yha
useammat aikakauslehdet ja sanomalehdet siirtyvat digitaalisiin versioihin ja lopettavat
paperisen lehden painamisen kokonaan tai vahentavat sita. (Rowlands 2013.) Taman
opinnaytetyon tavoitteena on tutkia aiheesta loytyvan kirjallisuuden ja oman tutkimuksen
avulla, onko digitaalinen markkinointi korvaamassa paperisen markkinoinnin kokonaan vai onko

perinteisista markkinointitavoista viela hyotya.

1.1. Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Tutkimusongelma saadaan vastaamalla yhteen tai useampaan tutkimuskysymykseen.
Tutkimuskysymysten avulla selvitetaan jonkin ilmion rakenteita ja eri osien vaikutusta ja
liittymista toisiinsa seka kyseiseen ilmioon. (Kananen 2010, 18-19.) Opinnaytetyon
tutkimusongelmaksi  muodostuu  kysymys siita, onko toimeksiantajan printtiversio
asiakaslehdesta yritykselle viela hyodyllinen. Tasta johdetut tutkimuskysymykset ovat: Onko
Helsingin kaupunginteatterin asiakaslehti yritykselle kannattava? Miten lehtea pitaisi muuttaa,
jotta siita tulisi kannattavampi? Onko paperinen markkinointi yha kannattavaa nykypaivana?
Miten paperisen ja digitaalisen markkinoinnin vaikutukset eroavat toisistaan? Kysymyksiin

etsitaan vastauksia kyselytutkimuksen seka kirjallisuuskatsauksen avulla.

Opinnaytetyossa tehtavan tutkimuksen avulla pyritaan erityisesti selvittamaan, kuinka suuri
vaikutus lehdella on asiakkaiden ostopaatoksiin ja esityksen valintaan, seka kuinka lehtea voisi
parantaa, jotta silla olisi enemman vaikutusta kuluttajiin. Tutkimuksen tavoitteena on myos
selvittaa, onko paperisesta markkinoinnista viela hyotya sahkoisen lehden rinnalla Helsingin
Kaupunginteatterin lippujen myynnille. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena on antaa
toimeksiantajalle kasitys siita, millaiset ihmiset kokevat lehden tarpeelliseksi. Tuloksia
hyodyntamalla toimeksiantaja voi kehittaa lehtea asiakkaiden toiveiden mukaisesti ja nain

ollen lisata lippujen myyntia ja kasvattaa asiakaskuntaansa.



1.2. Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyon runko rakentuu johdannosta ja tyon tavoitteista, teoreettisesta viitekehyksesta,
kyselyn luomisesta ja toteutuksesta, kyselysta saatujen vastausten analysoimisesta ja
johtopaatoksista seka tutkimusmenetelmien kasitteista. Johdannossa kaydaan lyhyesti lapi tyon
sisaltoa, tavoitteita ja rakennetta. Teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan markkinointiin
ja syvennytaan erityisesti digitaalisen ja paperisen markkinoinnin eroihin, seka teatterin
markkinointiin. Lisaksi, tyossa kaydaan lapi tutkimusmenetelmiin ja kyselyn toteutukseen
liittyvaa teoriatietoa. Opinnaytetyd on koottu alan kirjallisuutta ja sahkoisia lahteita
kayttamalla. Tyon tutkimuksessa hyodynnettiin  kvantitatiivista ja kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa, silla kyselylomakkeessa oli lisaksi tarkentavia avoimia kvalitatiivisia
kysymyksia. Tutkimus toteutettiin kyselyna ja kyselylomakkeita jaettiin paikoissa, joissa

uskottiin olevan paljon teatterin kohderyhman ihmisia.

Yksi opinnaytetyon ensimmaisista vaiheista on aiheen rajaaminen. Rajaamisen tarkoituksena on
tarkentaa mita tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittaa ja mita tyohon keratylla aineistolla
halutaan nayttaa, silla aihe ei saa olla liian laaja, jotta sita pystytaan viela tutkimaan.
Useimmat kvantitatiivisen tutkimuksen menettelytavoista edellyttavat eksaktia aihetta seka

ongelmanasettelua. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 81-82.)

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan toimeksiantajayrityksen asiakaslehtea ja sita, miten se
vaikuttaa asiakkaisiin. Tyossa ei tutkita toimeksiantajayrityksen muita markkinointikeinoja.
Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen tuloksia ei pysty yleistamaan koskemaan muita yrityksia,

teattereita tai asiakaslehtia.

1.3. Tutkimusmenetelma

Tassa kappaleessa kaydaan lapi eri tutkimusmenetelmia. Taman opinnaytetyon
tutkimusongelman  selvittamiseen  kaytetaan  kvantitatiivista  seka  kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa.

Tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen eri ryhmaan, kvalitatiiviseen eli laadulliseen seka
kvantitatiiviseen eli maaralliseen. Kvalitatiivista tutkimusotetta kaytetaan silloin, kun halutaan
ymmartaa ja tulkita mista ilmiossa tai tutkittavassa asiassa on kyse. Talloin tutkittava ilmio on
tutkijalle taysin uusi ja tutkija yrittaa tutkimuksella selvittaa mika tama ilmio on, mista se

rakentuu ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. (Kananen 2011,15.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan induktiivista paattelya. Induktiivisessa
paattelymuodossa tehdaan yksittainen havainto, jonka perustella luodaan hypoteesi/yleistys ja

teoria. Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan uusien mallien ja teorioiden pohjana. (Kananen



2011, 16.) Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston keruumenetelmana voidaan kayttaa esimerkiksi

haastattelua.

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun tutkittava ilmio tai
asia on jo tuttu ja siita halutaan tietaa lisaa. Maarallisen tutkimuksen paattelymuotona
kaytetaan deduktiivista paattelya. Talloin yksittaisesta havainnosta tehdaan looginen ja
selitettava johtopaatos. Kvantitatiivisen tutkimusotteen aineistona kaytetaan usein jo
tiedettyja lukuja ja sen yleisimpana tutkimusmenetelmana pidetaan kyselylomaketta.
Maarallinen tutkimusote sopi tutkimusmenetelmaksi tutkimukseeni, koska tiedan mista teen
tutkimuksen ja kenelle sen kohdistan. (Kananen 2011, 17-18.) Selvitan tutkimuksellani, onko
Helsingin Kaupunginteatterin lehdella vaikutusta naytosten myyntiin, lukevatko asiakkaat
lehtea, vaikuttaako se heidan mahdolliseen teatterissakayntiinsa ja miten lehtea voisi muuttaa,

jotta se vaikuttaisi enemman. Kyselylomake sopii tahan tutkimukseen parhaiten.

Case- eli tapaustutkimus on empiirinen tutkimus ja siina kaytetaan hyvaksi useita tietolahteita.
Vaikka tapaustutkimus on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonhankinnan strategioista, se on
kattavampi kuin laadullinen tutkimus ja siina voidaan hyodyntaa myos kvantitatiivisia
tiedonkeruumenetelmia. Tapaustutkimukseen ei kuitenkaan kuulu maarallisen tutkinnan
otosta, eika saatuja tutkimustuloksia voida yleistaa, silla ne patevat ainoastaan tutkitun
tapauksen osalta. (Kananen 2013, 28; Metsamuuronen 2008, 16-17.) Otoksella tarkoitetaan
perusjoukosta valikoituja ihmisia, kenelle esitetaan kysymykset, kun koko perusjoukolta ei
pystyta tai haluta kysya. lhmiset ovat usein satunnaisesti valikoituja ja tama ryhman on
tarkoitus edustaa  koko perusjoukkoa. (Routio 2007.) Tyossa on  kaytetty

tiedonkeruumenetelmana kyselytutkimusta.

1.4. Keskeiset kasitteet

Kyselytutkimus on tiedonkeruumenetelma, jolla kerataan informaatiota vyksittaisilta
henkiloilta. Kyselytutkimuksia on monenlaisia ja sen voi laatia paperisella kyselylomakkeella,
puhelimitse, sahkopostitse, kysymalla kysymykset kasvotusten vastaajalta tai internetin
valityksella. Kyselytutkimuksessa kysymysten ja kyselytavan on oltava kaikille vastaajille samat
ja kysymysten tulee olla aina jossain strukturoidussa muodossa. (HR-Survey 2017.)
Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata maarallista seka laadullista tietoa. Posti - ja
internetkyselyt seka puhelinhaastattelut soveltuvat hyvin tutkimusten toteuttamiseen, jotka
perustuvat otantaan. My0s sosiaalista mediaa voi kayttaa kyselyiden toteuttamiseen, jos otosta
ei olla maaritelty etukateen. Sosiaalisessa mediassa toteutetussa kyselyssa voidaan myos
tarjota vastaajille mahdollisuus keskustella kyselyn aiheesta. (Liikenteen tutkimuskeskus Verne
2017.)



Suoramainonta on ilman joukkotiedotusvalineita suoritettavaa kohdeviestintaa, joka tavoittaa
ihmiset suoraan ja johon ihmiset eivat pysty vastaamaan. Suoramainonta on tyypillisesti, tv-
tai radiomainoksia, postitse tulevia suoramainoskirjeita tai lehtia, puhelinsoittoja tai
sahkoposteja. Suoramainonta on usein informoivaa ja kehottavaa ja siina hyodynnetaan
tehokeinoina tekstia, kuvia, vareja ja tuntoaisteihin vetoavia tuotteita. (Mikkonen 2017.)
Suoramainonta on taloudellinen tapa tavoittaa useita ihmisia henkilokohtaisesti, eika samassa
mediassa ole kilpailijoita. Lisaksi, sahkopostitse lahetetyt suoramainokset ovat nopea ja
tehokas tapa mainostaa, mutta siina on riski, etta viesti paatyy vastaanottajan roskaposteihin.
(Mediaopas, N.d.)

Paperinen markkinointi tai printtimainonta on kaikkea paperilla olevaa mainontaa. Paperiseen
markkinointiin lukeutuvat paperiset mainokset ja mainoslehdet, lehtiartikkelit ja -mainokset,

flyerit, julisteet, seka etukupongit. (Suomen Digimarkkinointi, N.d.)

Asiakaslehti on yritysjournalismin valine, jota yritykset kayttavat kertoakseen omasta
arvomaalimastaan ja toiminnastaan. Asiakaslehti on sisaltomarkkinointia, jolla tuotteen tai
palvelun kohderyhmalle luodaan tarpeellista ja jatkuvaa sisaltoa. (Sensley 2014.) Taman
markkinointitekniikan tavoitteena on pitaa asiakkaat kiinnostuneina seka tavoittaa uusia
asiakkaita. Kohderyhmalle on tarkoituksena tuottaa kiinnostavaa sisaltoa, kuten vinkkeja,
elamantyyliin liittyvia kirjoituksia tai kilpailuja. Lehden avulla heratetaan tietoisuutta
yrityksesta ja sen tuottamista palveluista, jonka on tarkoitus johtaa lopulta asiakkaan

harkitsemisvaiheeseen ja palvelun ostamiseen. (Steimle 2014.)

1.5. Tutkimusperinteet

Opinnaytetyon tutkimuspohjaksi tutustuttiin aikaisempaan tutkimusperinteeseen samasta
aihepiirista. Tutkimusperinteeseen tutustumisessa saa kasityksen siita, miten edelliset saman
aihepiirin tutkimukset ovat onnistuneet ja mita omassa tutkimuksessa voisi ehka tehda

paremmin.

Janina  Arkkukankaan  (2015) opinnaytetyossa tehtiin  tutkimus asiakaslehdesta
markkinointiviestinnan keinona. Lisaksi opinnaytetyossa syvennyttiin printtilehden ja sahkoisen
lehden eroihin. Arkkukangas oli paatynyt siihen tulokseen, etta printtilehti on tehokkaampi
markkinointikeino. Hanen tutkimuksensa mukaan digitaaliseen lehteen oli vaikea keskittya,

eika sen lukeminen ollut yhta helppolukuista, kuin printtiversion.

Toinen aihepiiriin kuuluva ja erittain mielenkiintoinen opinnaytetyo oli Annika Hovin (2009) tyo
aiheesta teatteriesityksen markkinointi. Yksi tyon tutkimuskysymyksista oli ”Milla

markkinointikeinolla ryhmat tavoitetaan?” Hovin toimeksiantajana toimi Lahden
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Kaupunginteatteri ja tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa hanen kyselyynsa vastanneista oli
saanut tiedon esityksesta Lahden Kaupunginteatterin ohjelmistolehdesta ja puolestaan
vahemmisto vastaajista oli saanut tiedon internetsivuilta. Myos Hovin tutkimuksessa kysyttiin,
miksi katsojat olivat kiinnostuneet juuri siita esityksesta, joita olivat tulleet katsomaan.
Tutkimuksessa selvisi, etta esityksen aiheen kiinnostavuus oli suurin tekija valinnoissa. Lisaksi
naytelmassa esiintyva kuuluisa tai tuttu nayttelija oli yksi osatekijoista naytelman
valitsemiselle.

Taloustutkimus Oy toteutti Helsingin Kaupunginteatterille kavijatutkimuksen vuonna 2015,
jossa selviteltiin myos asiakaslehden vaikutusta kavijamaariin ja jonka tuloksia on hyodynnetty
tassakin tyossa. Tutkimuksessa ei tutkittu asiakaslehtea tarkemmin, eika syita siihen miksi silla

olisi vaikutusta teatterin kavijamaariin. (Helsingin Kaupunginteatterin tiedote 2016.)

2. Markkinointi

Tassa luvussa, joka on opinnaytetyon toinen luku, kasitellaan markkinointia yleisesti,
markkinoinnin kilpailukeinoja seka markkinointiviestintaa. Lisaksi kappaleessa syvennytaan

digitaalisen ja paperisen markkinoinnin eroihin seka teatterin markkinointiin.

2.1. Markkinointi kasitteena

Markkinointi on muuttunut viimeisten vuosikymmenten aikana digitaalisen markkinoinnin
yleistyessa. Digitaalisen ja paperisen markkinoinnin eroista on tehty paljon tutkimuksia, joiden
avulla on yritetty selvittaa, kuinka suuri vaikutus digitalisaation aikakaudella on ollut
markkinointiin ja sen kehitykseen. Markkinointi on osa yrityksen liiketoiminnan ohjausta, jolla
yritys pyrkii saavuttamaan hyvan kokonaistuloksen, asiakastarpeen tyydyttamisen kautta.
Markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista kilpailla markkinoilla. Asiakkaat ja asiakkaiden

tarpeisiin vastaaminen toimii markkinoinnin lahtokohtana. (Rainisto 2006, 11-16.)

Yrityksella sanotaan olevan vain yksi paamaara, asiakkaan luominen. Taman paamaaran
saavuttamiseksi on varmistettava kaksi toimivaa asiaa, muista erottuva tuote ja sen
markkinointi. Yrityksen markkinointi erottaa sen muista ja sen avulla yritys luo ja vaihtaa arvoa
asiakkaidensa kanssa. Onnistunut markkinointi vaatii asiakkaiden, Kkilpailijoiden, seka
yhteistyokumppaneiden syvaa tuntemusta, seka taitoa levittaa yrityksen kapasiteettia,

toimiakseen asiakkaiden nakokulmasta kannattavasti. (Silk 2006, 7.)

Helsingissa on useita teattereita, joista jokaisen taytyy markkinoinnillaan pystya erottumaan

muista ja perustelemaan miksi asiakkaan kannattaisi kayda juuri heidan teatterissaan. Siksi eri
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markkinointivaylien kayttaminen on ehdottoman tarkeaa. Kun asiakas nakee mainosviestin
monesta eri kanavasta, on todennakoisempaa, etta asiakkaan huomio kiinnittyy siihen ja viesti
jaa mieleen (Pitney bowes 2017.) Jos asiakas on nahnyt bussipysakilla mainoksen hanta
kiinnostavasta naytelmasta ja kotiin tullessaan postiluukusta putoaa kyseista naytelmaa
mainostava lehti, teatteriin halutessaan asiakas mahdollisesti valitsee juuri sen naytelman.
Vuonna 2015 Direct Marketing Associationin tekeman tutkimuksen mukaan, 65% yrityksista

kayttaa vahintaan kahta markkinointivaylaa (Pitney bowes 2017.)

Markkinointia voidaan ajatella myos johtamistapana, jonka paatavoitteena on valita jokaiseen
tilanteeseen sopiva ja yrityksen kannalta mahdollisimman kannattava yhdistelma
markkinointikeinoista. = Tata  markkinointikeinojen  yhdistelmaa kutsutaan nimella
markkinointimix. Yrityksen on selvitettava sen hetkiset asiakkaiden tarpeet, kilpailutilanne,
seka muut paatokseen vaikuttavat yrityksen ulkopuoliset tehtavat. Nama ovat helpoiten
selvitettavissa markkinointitutkimuksella ja ymparistoanalyysilla. (Lahtinen 2004, 14.) Juuri
tata markkinointimixia kayttaa myos Helsingin Kaupunginteatteri yhdistaessaan paperisen ja

digitaalisen markkinoinnin keinoja.

Yritykselle sopivaa markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on kaytava lapi viisi tarkeaa
kysymysta, joiden avulla analysoidaan yrityksen markkinointipaatoksissa olevat keskeisimmat
osa-alueet (kuviol). (Asiakkaan tarpeet): Mita asiakkaan tarpeita yritys haluaa tyydyttaa?
(Yrityksen taidot): Mita erityistaitoja yritys omaa niiden tarpeiden tyydyttamiseen? (Kilpailu):
Kuka kilpailee yrityksen kanssa samojen tarpeiden tyydyttamisesta? (Yhteistyokumppanit):
Kenet yritys voisi palkata auttamaan tavoitteiden saavuttamisessa ja milla yritys pystyisi
motivoimaan heita? (Sisalto): Mitka kulttuurilliset, tekniset, tai lainsaadannolliset-tekijat
rajoittavat mahdollisuuksia? (Silk 2006, 9.)

ASIAKKAAN YRITYKSEN TAIDOT | KILPAILU YHTEISTYOKUMPPANIT SISALTO
TARPEET

Mita asiakkaan Mita erityistaitoja yritys Kuka kilpailee Kenet yritys voisi palkata Mitka kulttuurilliset,

tarpeita yritys omaa niiden tarpeiden  yrityksen kanssa auttamaan tavoitteiden tekniset, tai

haluaa tyydyttaa?  tyydyttamiseen? samojen saavuttamisessa ja milla yritys lainsaadanndllisettekijat
tarpeiden pystyisi motivoimaan heita? rajoittavat
tyydyttamisesta? mahdollisuuksia?

Kuvio 1: Tarkeimmat kysymykset markkinointisuunnitelman laatimiseen (Silk 2006,9.)
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2.2. Markkinoinnin kilpailukeinot

Kilpailukeinojen valinta, korostaminen ja kaytto, seka yrityksen valitseman markkinointimixin
arviointi kuuluvat markkinoinnin keskeisimpiin rooleihin. (Juurakko 2012, 72.) Yritys pyrkii
kilpailukeinoilla saamaan tuotteitaan menestymaan kaupallisesti, kilpailijoitaan paremmin.
Tuotetta eli myytavaa tavaraa tai palvelua on kehitettava jatkuvasti, silla myynti on
kannattavaa vain niin kauan, kunnes kilpailija tuo markkinoille paremman tuotteen. (Juurakko
2012, 21.) Yrityksella on myytaessa kilpailuetu silloin, kun asiakkaan valinta perustuu yrityksen
tuotteen ylivoimaisuuteen muihin kilpaileviin tuotteisiin ja palveluihin verrattuna. (Juurakko
2012,15.) Neljana peruskilpailukeinona pidetaan tuotetta tai palvelua, tuotteen hintaa,
tuotteen jakelua, seka viestintaa. Peruskilpailukeinojen lisaksi kilpailukeinoyhdistelmaan

lukeutuu myos asiakaspalvelu, henkilosto, seka suhdeverkostot.

Teatterit kilpailevat todennakoisesti laadulla eivatka esimerkiksi hinnalla, silla teattereissa ei
esiteta samoja naytelmia eika teattereissa esiinny samat nayttelijat samaan aikaan. Teatterit
kayttavat siis markkinoinnissaan kiinnostavia aiheita, tunnettua nayttelijaa tai ohjaajaa,
mielenkiintoista naytelman juonta tai lisahoukuttimena, esimerkiksi hyvin jarjestettyja

valiaikatarjoiluja.

Jokaisella tuotteella on oma elinkaarensa, joka koostuu tuotteen esittelysta, myynnin kasvusta,
myynnin kypsyydesta, markkinoiden kyllastymisesta, seka myynnin loppuvaiheesta. Erityisesti
muoti vaikuttaa tuotteen elinkaareen ja siihen, kuinka nopeasti tuote saavuttaa huippunsa ja
poistuu markkinoilta. Yksittaiset muoti-ilmiot katoavat yhta nopeasti kuin ilmestyvatkin ja niin
kay myos muoti-ilmioiden seurauksena syntyneiden tuotteiden myyntiluvuille. (Juurakko 2012,
74.) Jokaisella tuotteella on kuitenkin erilainen elinkaari ja toiset tuotteet saattavat sailyttaa
arvonsa muita tuotteita pidempaan. Nama muoti-ilmiot saattavat vaikuttaa myos
teatterilippujen myymiseen. Jos naytelman aihe perustuu tietynlaiseen muoti-ilmioon, ilmio
saattaa olla jo ohi ensi-iltaan mennessa, eika naytelma valttamatta enaa kiinnosta teatterissa
kavijoita.

2.3. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kuuluu markkinointimixin tarkeimpiin kilpailukeinoihin.
Markkinointiviestinnalla luodaan asiakkaille tietynlainen mielikuva myytavasta tuotteesta tai

palvelusta. Viestinnan avulla luodaan yrityksen maine, tunnettavuus, yrityskuva ja annetaan
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asiakkaalle tuotteesta kaikki tarvittava tieto, kuten hinta ja ostopaikat. Markkinointiviestinta
on myos hyva tapa yllapitaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan voi jakaa informoivaan ja
suggestiiviseen viestintaan. Informoivalla viestinnalla pyritaan valittamaan tuotteen
perustietoja, kun taas suggestiivisella viestinnalla vaikutetaan asiakkaiden asenteisiin tuotetta
kohtaan. (Juurakko 2012, 77- 78.)

Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat mainonta, suhdetoiminta, myynnin edistaminen, seka
henkilokohtainen myyntity6.  Henkilokohtainen myyntity0 on kentalla tai puhelimessa
tapahtuvaa myyntia. Markkinointiviestinta voi myos olla tahatonta, esimerkiksi tyontekijoiden
kaytos, puheet tai toimitilat ovat tapoja joilla pystyy vaikuttamaan yrityksen maineeseen ja
markkinointiin. (Juurakko 2012, 77- 78.) Tahaton markkinointi lieneekin teattereille
merkityksellinen markkinointikeino. Asiakkaat luottavat paljon toisten asiakkaiden arvioihin.
Asiakas kehuu nakemaansa naytelmaa toiselle, jos on kokenut sen hyvaksi tai
mielenkiintoiseksi. Tama saa seuraavan ihmisen kiinnostumaan naytelmasta ja
todennakoisemmin ostamaan liput juuri tahan esitykseen. Suusta suuhun markkinointi onkin
teattereille melko oleellinen markkinointivayla, silla Helsingin Kaupunginteatterin
kavijatutkimuksen mukaan 39% kavijoista sai tiedon esityksesta ystavaltaan tai tutultaan.
(Helsingin Kaupunginteatterin tiedote 2016) Markkinoinnissa on tarkeaa ottaa erilaiset
kohderyhmat huomioon. Jokin nuorille toimiva markkinointi ei valttamatta toimi vanhemmille.
Kaikki kuluttajat eivat ole viela ”digitalisoituneita” ja uusien kanavien kayttoonotto on ollut

markkinoijien odotuksia hitaampaa. (Linqvist 2014.)

2.4. Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka sisaltaa kaiken digitaalisen
materiaalin ja viestinnan, kuten verkkosivustot, hakusanamainonnan, display-mainonnan seka
mobiili- ja sahkopostimarkkinoinnin. Digitaalisen markkinoinnin suurimpia etuja ovat sen
vaatima pieni budjetti, sen interaktiivisuus ja mahdollisuus tulosten tarkkaan mittaukseen.
Yrityksen tehdessa digitaalisen markkinoinnin strategiaa, on tarkeaa valita selkea tavoite
markkinoinnille, valita yritykselle parhaimmat ja toimivimmat kanavat kohderyhmaa ajatellen,
seka kayttaa kohderyhmalle sopivaa kielta. On myos ehdottoman tarkeaa testata mainonnan
laatua ja tehokkuutta mahdollisimman usein, nain pidetaan huolta, ettei resursseja kayteta

vaariin asioihin. (Suomen Digimarkkinointi, N.d.)

Digitaalisen markkinoinnin voi jakaa kahteen markkinointimalliin, inbound-markkinointiin ja
outbound-markkinointiin, joiden eroja alla oleva kuvio 2 havainnollistaa. Inbound-markkinointi
on kaksisuuntaista ja interaktiivista. Se perustuu siihen, etta asiakas ottaa itse yhteytta
markkinoijaan. Yleisimpia inbound-markkinointikeinoja ovat internetsivustot, blogit,

sosiaalinen media seka hakukoneoptimointi. Naiden avulla voidaan ohjata potentiaalista
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asiakasta eteenpain ostoprosessissa. Outbound-markkinointi taas on yksisuuntainen
markkinointimalli. Se perustuu siihen, etta markkinoija kayttaa viestintakanavia, joita
potentiaaliset ostajat kayttavat ilman etta heidan taytyy lahestya markkinoijaa itse. Tallaisia
ovat esimerkiksi televisio- ja sanomalehtimainonta, radiomainonta, ulkomainonta tai
puhelinmyynti. Myos  digitaalinen  asiakaslehti  kuuluu  outbound-markkinointiin.
Markkinoitimixia luodessa on hyva miettia kohderyhmalleen sopivin markkinointimalli.
(Digitaalinen markkinointi N.d.)

Inbound —markkinointi Ovutbound -markkinointi

> Kaksisuuntainen kommunikaatio > Yksisuuntainen kommunikaatio

» Asiakas on itse yhteydessa markkinoijaan > Markkinoia on yhteydessa asiakkaaseen

» Internet —sivustot, sosiaalinen media fai » TV-, sanomalehfi-, radio-, ulkkomainontaa
hakukoneoptimointi tai puhelinmyynftia
> Tuottaa arvoa asiakkaalle » Kampanjaluontoista ja vaikeasti mitattavaa

> Jatkuvaa ja helposti mitattavaa

Kuvio 2: Inbound ja outbound -markkinoinnin eroja (Digitaalinen markkinointi N.d.)

Digitaalisella markkinoinnilla on monia hyotyja, joista yksi on kohderyhman laajuus.
Digitaalisella mainoksella on helppoa tavoittaa vaikka koko maailma, samalla vaivalla ja
kustannuksella. Lisaksi digitaalisesti on mahdollista kommunikoida kohdeyleison kanssa ja data
on myos huomattavasti helpommin kerattavissa digitaalisessa muodossa. Digitaalisen
markkinoinnin suurin hyoty on kuitenkin se, miten nopeasti silla voi tavoittaa ihmisia.
Sosiaalisen median avulla digitaalinen sisalto voi levita maailmanlaajuiseksi minuuteissa. (Cave
2016.)

2.5. Paperinen markkinointi

Vaikka paperista markkinointia saatetaankin pitaa jo vanhanaikaisena markkinointikeinona,
silla tuntuu kuitenkin olevan viela omat hyotynsa ja monet digitaaliseen markkinointiin
siirtyneet ovat huomanneet menettaneensa nama hyodyt. Paperisen markkinoinnin avulla on
huomattavasti helpompaa tavoittaa tarkasti kohdeyleisonsa, joko tietyn alueen asukkaat, tai
lahettamalla mainokset vain kohderyhmaan kuuluvien osoitteisiin. Lisaksi paperiset mainokset
jaavat lukijalleen ja lukija saattaakin silmailla mainoksen viela moneen kertaan, ennen sen pois

heittamista. Nain myos mainoksen sisalto jaa lukijalle paremmin mieleen. (Cave 2016.)
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Kanadan postilaitos teki yhteistyossa True Impact Marketing -yrityksen kanssa neurologisen
tutkimuksen, jossa osallistuneet vastaanottivat saman tarjouksen osa digitaalisessa muodossa
ja osa paperisessa muodossa. Paperinen markkinointi tuli kokelaille postitse kotiin,
suoramainontana. Osallistujia testattiin EEG laitteella, joka on aivojen elektronista
aktiivisuutta, kognitiivista kuormitusta ja motivaatiota mittaava laite, seka eye tracking
laitteella, joka mittaa silmien liikkeita pienella kameralla. Koe mittasi lukijan ymmartamista
ja muistamista, motivaatiota keskittya, seka visuaalista keskittymista. Tutkimuksessa todettiin,
etta suoramarkkinointi on jopa 21% helpommin ymmarrettavaa kuin digitaalinen markkinointi
ja jaa digitaalista mediaa paremmin mieleen. Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan,
suoramainonta on myo0s lukijasta vakuuttavampaa ja tuottaa 70% helpommin
branditunnettavuutta. Lisaksi tutkimuksesta selvisi, etta suoramainonta johtaa 20%
todennakoisemmin tekoihin, kuin digitaalinen markkinointi. Tutkimuksessa todettiin myos, etta
suoramainonnan lukeminen kuuluu monien kotiin saapumisrutiineihin ja ihmiset selaavat usein
postien mukana tulleet mainokset paivittain. (The neuroscience behind the response-driving

power of direct mail 2015.)

Suomessa panostetaan euroissa eniten printtimediaan viela tanakin paivana. Itellan (Posti)
tekeman tutkimuksen mukaan yli puolet 15-69 -vuotiaista suomalaisista seuraa suoramainontaa.
Heista aktiivisimmat seuraajat ovat yli 30-vuotiaita naisia. Suomessa osoitteellisen
suoramainonnan peitto on 55% ja osoitteettoman peitto 50%. Myos Itellan tutkimus osoitti, etta
lehtimainonta toimii erityisesti tunnettavuuden lisaamisessa ja suoramainonta vastaanottajien

aktivoimisessa. (Linqvist 2014.)

Myos Kansallisen mediatutkimuksen mukaan sanomalehdet ovat edelleen suosittuja Suomessa.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta sanomalehden maksullinen tilaus tulee 67% kyselyyn
vastaajista ja aikakauslehden tilaus 62%. 78% suomalaisista lukee printtilehtia edelleen
viikoittain, kun taas digitaalisia lehtia lukee 65% suomalaisista. Myos tama tutkimus osoitti, etta
painetun lehden mainontaan suhtaudutaan positiivisemmin. Vastaajista 80% suhtautuu
sanomalehtien, 76% ilmaisjakelu - ja noutopistelehtien ja 69% iltapaivalehtien mainontaan
myonteisesti. Sosiaalisen median mainonnasta pitivat vain 27% vastanneista. Kansallisen
mediatutkimuksen selvitys osoitti, etta Helsingin Sanomat on Suomen luetuin lehti.
(Markkinointi & Mainonta 2017.)

Printtimedian ja erityisesti asiakaslehden toimivuus on todistettavissa myos Kuluttajat
sisaltojen kayttajina - tutkimuksesta saaduilla tuloksilla. Kuten kuvio 3 nayttaa, taman
tutkimuksen mukaan asiakaslehti on yksi mieluisimmista viestintakanavista myos asiakkaalle.
Paperinen asiakaslehti on myos tuloksista paatellen hyodyllisimmaksi koettu viestintakanava.
Yllattaen sahkopostitse tuleva uutiskirje on saanut jo reippaasti vahemman kannattavuutta: se
on todettu paljon hyodyttomammaksi paperiseen asiakaslehteen verrattuna. Digitaalinen

asiakaslehtikin on paassyt tuloksissa melko korkealle, mutta silti selkeasti paperista
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matalammalle. Naiden kahden vyhdistelma nayttaisi olevan kaikista hyodyllisin

markkinointikeino.

Kuluttajan mielesta mieluisimmat ja hyodyllisimmat

viestintakanavat
Kaikki vastaajat, N=500

Asiakaslehti painetussa muodossa (paperilehti) [ T— 5 7
Uutiskirjeet (sahkopostilla) | T 36
Sihkopostiviestit T 34
Asiakaslehti sahkoisessa muodossa (digitaalinen lehti) —— T 28
Esitteet EEG_—. 20
Uutiskirjeet (painetut/postissa tulevat) —— 23
Artikkelit yrityksen verkkosivuilla [NEG_— 15
Artikkelit mediassa (yrityksestd kertovat jutut) ==, 17,
Asiakastilaisuudet/-tapahtumat o= 13
Mobiilisovellukset (mobiiliappsit) T 8
Tutkimusraportit EE™® 8
Oppaat ™7
Mikrosivustot [ <6
Mobiilisisallot [ <
Verkkopresentaatiot ™ ¢
Blogit W ,°
Henkildkohtaiset tapaamiset [ 5
Kirjat (painetut) W™ 5
Videot [
Infografiikka 1™ 3
Vuosikertomukset B2
Webinaarit/webcastit 1™ 3
Brindityt verkkotyokalut 42
eKirjat (sahkaiset) B2
Pelit P2
Podcastit eli 4aniblogit ™ 2
Puhelinsoitot/-keskustelut Ma? 4
Virtuaaliset konferenssit ® 1
Mikaan naista ei ole mieluisa/hyodyllinen TG 11

0 20 40 % 60 80 100

® Mieluisimmat ® Hyodyllisimmat

I
3

Kuluttajat sisdltSjen kayttjind, IROResearch, N=500

Kuvio 3. Kuluttajan mielesta mieluisimmat ja hyodyllisimmat viestintakanavat (Lintulahti 2017)

Perinteisessa paperisessa markkinoinnissa on myos huonot puolensa. Paperisen mainoksen
materiaali ja painattaminen koituvat yritykselle huomattavasti kalliimmaksi kuin digitaalinen
mainos. Myoskaan paperisen markkinoinnin tulokset eivat ole yhta helposti analysoitavissa kuin

digitaalisen markkinoinnin tuottamat tulokset. (Cave 2016.)

2.6. Teatterin markkinointi

”Markkinointi on perusteiltaan myyjan ja ostajan valista vuorovaikutusta, mutta naita
vuorovaikutussuhdanteita on liike-elamassa kuin teatterissakin vaikea ennakoida.” (Hytti 2005,
84).  Teatterin markkinointi eroaa muiden tuotteiden markkinoinnista hyvin paljon.
Teatteriesitysta markkinoidessa markkinoidaan tuotetta tai palvelua, jota ei ole viela olemassa.
Markkinointikampanjan on oltava valmis jo ennen naytoksen ensi-iltaa, siita huolimatta, etta
jopa naytoksen kasikirjoitus saattaa muuttua viela monesti ennen sita. Teatteria
markkinoidessa asiakas yritetaan saada kiinnostumaan tietysta aihepiirista ja tarinasta.

Teatteria markkinoidessa on valmistauduttava yllattaviin muutoksiin. Maailman tapahtumat,
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uutiset ja vaihtuvat trendit saattavat vaikuttaa teatterin kavijalukuihin seka naytelman

kiinnostavuuteen joko positiivisesti tai negatiivisesti. (Hytti 2005, 84.)

Teatterin markkinoinnissa taytyy myos miettia kohderyhmia tarkasti. Tietynlainen
markkinointikampanja saattaa sopia toiselle kohderyhmalle todella hyvin, ja toiselle ei
ollenkaan. Myos markkinointitavassa taytyy taktikoida. Nuoret teatterikavijat saattavat
kiinnostua naytelmasta nahtyaan mainoksen sosiaalisessa mediassa, mutta teatterin

mainoslehti saattaa paatya taman nuoren jatepaperiin ilman vilkaisuakaan. (Hytti 2005, 88.)

Teatterilla on kolme erilaista kohderyhmaa, jotka kaikki vaativat erilaisia markkinointitapoja.
Teatterin vakijoukot, eli asiakkaat jotka kayvat teatterissa syysta tai toisesta useamman kerran
vuodessa, tietavat jo teatterin historian ja toimintaperiaatteet. Taman kohderyhman kanssa
pitaisi olla jollain tavalla yhteydessa jatkuvasti, eri kerhojen, tapahtumien tai tiedotteiden
avulla. Kohderyhmalle, joka kiinnostuu yksittaisesta naytelmasta, taytyy esitella teatteria
hieman enemman ja on tarkeaa saada heidat palamaan teatteriin taman yksittaisen naytoksen
jalkeenkin. Taytyisi selvittaa missa heita voi tavoittaa. Kolmantena kohderyhmana ovat
teatterille taysin uudet asiakkaat. Nimenomaan tata kohderyhmaa varten tehdaan
mainoslehtia, jotka sisaltavat seka uuden ohjelmiston etta tietoa ja historiaa teatterista. Tama
ei kuitenkaan yksinomaan riita ja tarkasti mietityt markkinointi-iskut voisivatkin toimia talle

kohderyhmalle viela paremmin. (Hytti 2005, 89.)

Markkinointikampanjan ajoitukset ovat teatterille tarkeita. Mainosten samanaikainen nakyvyys
ja samanaikaiset eri markkinointikeinot jaavat asiakkaalle helpommin mieleen. Kun naytelman
mainokset pyorivat televisiossa, nakyvat katukuvassa ja tulevat postilaatikosta samaan aikaan,
asiakas innostuu herkemmin tutkimaan aihetta lisaa. (Hytti 2005, 89.) Jos mainokset ovat
tarpeeksi mieleenpainuvia ja mielenkiintoisia, tama mahdollinen asiakas saattaa mainita niista
myos ystavilleen. Teatterikokemus alkaa siita, kun asiakas ensimmaisen kerran kuulee
naytelmasta ja loppuu siihen, kun asiakas lopettaa naytelman ajattelemisen. Kokemuksesta on

siis tehtava asiakkaalle hyva, heti markkinoinnista lahtien. (Ogle 2017.)

3. Case: Helsingin Kaupunginteatteri ja teatteriin - lehti

Helsingin Kaupunginteatteri on vuonna 1967 perustettu moderni kansanteatteri. Helsingin
Kaupunginteatteria yllapitaa Helsingin teatterisaatio ja sen johtajana toimii talla hetkella Asko
Sarkola. Kaupunginteatterin missio on tarjota laajalle katsojakunnalle monipuolista viihdetta.
Tarjontaan kuuluu suomenkielisten naytelmien lisaksi kaksikielisia esityksia seka
perheteatteria, teatterin oman tanssiryhman tanssiesityksia, ulkomaisia ja kotimaisia

puhenaytelmia, musiikkiteatteria ja komedioita. Taman lisaksi teatteri jarjestaa erilaisia
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yleisotyohon ja taidekasvatukseen liittyvaa toimintaa, kuten kulissikierroksia, erilaisia
tyopajoja, teatterivierailuja, seka koululaisten teatterileireja. Naita jarjestetaan koulu- ja
paivakotiryhmille, tyoyhteisoille, seka ikaihmisten ryhmille. (Helsingin Kaupunginteatteri
2017.)

Helsingin Kaupunginteatterin Teatteriin - lehti on ilmestynyt jo 18 vuotta. Lehden sisaltoa seka
taittoa on tana aikana muokattu vastaamaan kunkin ajan tarpeita ja vaatimuksia. Teatteriin -
lehti on toimeksiantajan mukaan Helsingin Kaupunginteatterin suurin suoraan lipunmyyntiin
vaikuttava markkinointitoimenpide ja sen julkaisua pyritaan jatkamaan, digitaalisen
markkinoinnin rinnalla. (Eljaala 2017.)

Teatteriin-lehti on Helsingin Kaupunginteatterille markkinointi- ja viestintavayla ja sen
kehittaminen on toimeksiantajalle tarkeaa. Lehti ilmestyy kolme kertaa vuodessa ja se jaetaan
koteihin Helsingin Sanomien valissa. Helsingin Sanomilla on 679 000 lukijaa paivittain. (Media
Sanoma 2017.) Lehdessa esitellaan tulevaa teatteriohjelmistoa ja Kaupunginteatterin seka
yhteistyokumppaneiden tulevia tapahtumia ja tilaisuuksia. Lisaksi lehdesta loytyy lipun
ostajalle tarpeellista informaatiota. Helsingin Kaupunginteatterin asiakaslehti julkaistaan seka
digitaalisena versiona yrityksen internetsivuille, etta paperisena versiona. Tyon tutkimus

tehtiin kayttaen tammikuussa 2017 ilmestynytta numeroa (kuvio 4).

HELSINGIN KAUPUNGINTEATTERIN ASIAKASLENT! 1/2017

Paatahuimaavaa farssin vauhtia

TENORIT LIEMESSA |

Pengerkadulla
RAKASTETAAN
TIETAMATTA

SAIKKUA, KIIT/ ®
Toivoo Mikko Kivinen

ISA kertoo milta

funtuu, kun ei muista

MIELETON
METOD) tarjosa

kaupungin tehoRkainta
parisuhdeterapiaa

Glitterinhohtoinen

JEMINAN
Amizlcm
SH -

K % "
- ! %
- o N

on Kevaan tapaus

Kuvio 4: Teatteriin-lehti, tammikuu 2017.
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4, Kyselytutkimuksen toteutus ja tulokset

Opinnaytetyon neljannessa luvussa kasitellaan opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen eri
vaiheita, kuten kyselyn suunnittelua, kyselylomakkeen laatimista seka kyselysta saatuja

tuloksia ja niista johdettavia johtopaatoksia.

4.1. Kyselytutkimuksen suunnittelu

Aloitin kyselyn suunnittelun tammikuussa 2017 opinnaytetyokurssin alkaessa. Kavin Helsingin
Kaupunginteatterin markkinointipaallikko Olli Eljaalan kanssa lapi tutkimuksen tavoitteet ja
hanen toiveensa kyselyn ja koko tutkimuksen suhteen. Tutkimusmenetelmaksi valitsin
kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen. Kvantitatiivisessa kyselyssa kysymysten rakenne
koostuu strukturoiduista eli esimerkiksi monivalintakysymyksista seka avoimista kysymyksista.
(Kananen 2011, 21).

Tassa tutkimuksessa laadittiin kyselylomake, jossa on paaosin monivalintakysymyksia ja
mahdollisimman vahan avoimia kysymyksia. Monivalintakysymyksiin on laadittu valmiit
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja merkitsee oman valintansa. Avointen kysymysten vastaus
taas kirjoitetaan sille varattuun tilaan. Avointen kysymysten etu on niiden tuomat sisallollisesti
rikkaat vastaukset, mutta niiden vastauksia on usein vaikea tulkita ja raportoida.
Monivalintakysymyksia sen sijaan on helppo koodata ja analysoida, mutta niiden avulla on
vaikeampaa saada uutta tietoa. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 56.) Kyselylomakkeen
kysymykset suositellaan numeroimaan ja lomake kehotetaan koostamaan, niin, etta saman
aihepiirin kysymykset tulevat perakkain. Nain kyselyn eteneminen on selkeampaa ja
tayttaminen helpompaa. (Heikkila 2014, 46.)

On myos suositeltavaa jattaa tarpeettomia kysymyksia lomakkeesta pois, jotta
tutkimuslomakkeen saa pidettya kohtuullisen mittaisena. Liian pitka tutkimuslomake nostaa
vastauskynnysta ja nain ollen vahentaa saatujen vastausten maaraa. Myos epaselvat kysymykset
suositellaan jatettavan kyselylomakkeesta pois, silla ne ovat hyodyttomia ja saattavat lisaksi
arsyttaa vastaajaa, joka puolestaan saattaa vahentaa saatujen vastausten maaraa. Kysymysten

olisi hyva olla selkeita ja yksinkertaisia. (Heinonen ym. 2008, 53.)

Kansalaisten halukkuus vastata kyselyihin on vahentynyt ja kyselya laatiessa onkin hyva miettia
tapoja, jolla vastaajia saisi motivoituneemmaksi. Lomakkeen selkeys, lyhyet kysymykset ja

tarpeeksi lyhyt kyselylomake, kertoo vastaajalle jo heti aluksi, ettei vastaamisesta koidu paljoa
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vaivaa. Yksi toimiva keino on painottaa kyselyn tarkeytta ja avata sen tarkoitusta vastaajalle.
(Routio 2007.) Kirjoitin kyselyvastausten palautuslaatikkoon lyhyen selostuksen kyselyn
tarkoituksesta ja opinnaytetyostani. Lisaksi rahan tai muun vastauksesta luvatun palkinnon on
todettu motivoivan kyselyyn vastaajia ja nain ollen lisaavan vastausten maaraa. (Routio 2007.)
Paatin kokeilla tata ja Helsingin Kaupunginteatterin avulla sain mahdollisuuden arpoa kolme
paria teatterilippuja vastaajien kesken. Kirjoitin myos taman isolla vastauslaatikkoon ja uskon
sen olleen suurin motivaatio vastaajille. Suoritin esitutkimuksen kyselysta muutamalle
perheenjasenelleni ja ystavalleni. Esitutkimuksen avulla varmistetaan kyselylomakkeen
toimivuus. Tama antaa myos kasityksen siita ymmartavatko vastaajat kyselylomakkeen

kysymykset samalla tavalla vai onko niissa vaarinkasityksen mahdollisuus. (Anttila 2006.)

4.2. Kyselytutkimuksen suorittaminen

Kyselytutkimus suoritettiin 24.3. - 28.4.2017. Tana aikana vastauslaatikot olivat esilla
Meilahden sairaalassa tyontekijoiden tiloissa, Eiran musiikkikoulussa, HUSLAB-laboratorion
tyontekijoiden tiloissa, Kampaamo TS-Salongissa, seka Webhelpin Nordicin tyontekijoiden
tiloissa. Valitsin kyselykohteet sen mukaan, missa oletin olevan eniten teatterin kohderyhmaa.
Tilastokeskuksen  tekeman  tutkimuksen mukaan ylemmat toimihenkilot  kayvat
kulttuuritilaisuuksissa muita sosioekonomisia ryhmia enemman. Saman tilaston mukaan, naiset
kayvat miehia enemman kulttuuritilaisuuksissa, minka vuoksi valitsin myos naisvaltaisia
kohteita kyselylleni. (Tilastokeskus 2017.)

Tein jokaiselle pisteelle laatikon, jonka kyljessa kerrottiin mahdollisuudesta voittaa
teatteriliput vastaamalla kyselyyn. Jokaisen laatikon viereen jatettiin pino Teatteriin- lehtia,
jota kyselyyn vastaajan oli tarkoitus selata samalla kun vastaa. Lisaksi laatikossa kerrottiin
kyselyn tarkoituksesta ja vastausten merkitysesta. Vastauksia tuli eniten Kampaamo TS-
Salongista seka Eiran musiikkikoulusta. Tama oli odotettavissa, silla naissa paikoissa vastaajilla
oli aikaa kulutettavanaan. Kyselylomakkeesta (liite 1.) tuli lyhyt ja yksinkertainen siita
huolimatta, etta se sisalsi lopulta suunniteltua enemman avoimia kysymyksia. Tama

todennakoisesti lisasi vastaajien halukkuutta tayttaa kyselylomake.

Kyselyssa kysytaan minka esityksen lukija valitsisi ja miksi. Nain selviaa mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaan naytelman valintaan ja se mika osa esittelyista tuntuu toimivan
lukijoiden mielesta ja voitaisiinko esittelyja tai kuvia parantaa lukijalle mieluisemmiksi.
Tutkimuksella pyritaan myos selvittamaan lukijoiden toiveita lehden sisallosta ja mielipiteita

esimerkiksi lehdesta loytyvan informaation riittavyydesta.
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5. Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselyvastausten maara jai hieman toivottua vahaisemmaksi. Vastauksia saatiin kaiken

kaikkiaan 92 kappaletta, mutta suurin osa vastaajista kuului toivottuun kohderyhmaan.

5.1. Monivalintakysymysten tulokset

Kyselylomakkeessa oli kuusi monivalintakysymysta, joista ensimmaiset kaksi liittyivat vastaajan
perustietoihin. Tassa kyselyssa monivalintakysymykset toimivat avointen kysymysten alustana.
Kuten kuvio 5. kertoo, kyselyyn vastaajista suurin osa, eli 80%, oli naisia. Kyselyn otantaan
valikoitiin tarkoituksellisesti naispainotteisia paikkoja, silla heidan koettiin olevan lahempana

teatterin kohderyhmaa ja nain ollen Helsingin Kaupunginteatterin asiakaslehden lukijoita.

Sukupuoli

= Nainen = Mies

Kuvio 5: Vastaajien sukupuolijakauma
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Kuvio 6 kertoo, kyselyyn vastanneista suurin osa kuului ikaryhmaan 36-55 tai 56-75. 21-35
vuotiaita vastaajia oli 12, 36-55 vuotiaita vastaajia oli 41, 56-75 vuotiaita vastaajia oli 32, yli
75 vuotiaita vastaajia oli vain kolme ja alle 21-vuotiaita vastaajia kyselyyn saatiin vain yksi.

Vastaajista kolme eivat halunneet kertoa ikaansa.

Ika

mAlle21 =21-35 =36-55 =56-75 YIi 75

Kuvio 6: Vastaajien ikajakauma
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Kuten kuviossa 7 on havaittavissa, yli puolet kyselyyn kyselyn vastaajista oli kaynyt Helsingin
Kaupunginteatterissa viimeksi yli vuosi sitten. Moni vastaajista oli kuitenkin kaynyt katsomassa
jonkin Helsingin Kaupunginteatterin naytoksen kuluneen kuukauden sisalla. 27% kyselyyn
vastaajista (yhdistetty <6kk sisalla kayneet ja < 1 kk sisalla kayneet) oli kaynyt Helsingin

Kaupunginteatterissa viimeisen puolen vuoden aikana.

Milloin olet viimeksi kdaynyt katsomassa HKT:n naytdksen?

Yli vuosi sitten

Vuoden sisélla

Puolen vuoden sisalla

Kuukauden sisalla

0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 7: Vastaus lukumaarina kysymykseen 4, milloin olet viimeksi kaynyt katsomassa HKT:n
naytoksen?
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Kuten kuviosta 8 on havaittavissa, suurin osa vastaajista (62 vastaajaa) kertoi Helsingin
Kaupunginteatterin asiakaslehden tulevan kotiinsa. Kuuden kuukauden aikana teatterissa
kayneista 54% kertoo asiakaslehden tulevan kotiinsa. Kuvioon 8 on lisatty myos sellaiset
vastaajat, jotka jattivat taman kysymyksen tyhjaksi, mutta vastasivat seuraavaan kysymykseen

”Jos tulee, onko silla ollut vaikutusta valintaasi teatterinaytoksesta” (kuvio 9).
Helsingin Kaupunginteatterin asiakaslehti tulee Helsingin Sanomien valissa. Helsingin Sanomien

printtiversiota tilaa 679 000 lukijaa ja digitaalista versiota tilaa 200 00 lukijaa, jolloin he eivat

saa teatterin asiakaslehtea kotiinsa.

Tuleeko Teatteriin- lehti kotiisi?

Ei

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 8: Vastaus lukumaarina kysymykseen 4. "Tuleeko Teatteriin -lehti kotiisi”
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Kuvio 9 nayttaa, etta heista ketka vastasivat lehden tulevan kotiinsa, 41 vastaajaa, eli 80%
vastaajista kertoi lehdella olevan my0s vaikutusta heidan teatterinaytoksen valintaansa. 21
vastaajaa, eli 45% kuuden kuukauden sisalla teatterissa kayneista, kenelle lehti tulee kotiin,
kertoo silla olevan vaikutusta naytoksen valintaan. Vastaajista, jotka eivat olleet kayneet
teatterissa yli puoleen vuoteen, 41% saavat asiakaslehden kotiinsa ja heista 100% kertoo

lehdella olleen vaikutusta heidan teatterinaytoksen valintaan.

Jos tulee, onko silla ollut vaikutusta valintaasi
teatterinaytoksesta?

45
40
35
30
25
20
15

10

Kylla Ei

Kuvio 9: Vastaus lukumaarina kyselyn kysymykseen 5. ”Jos tulee, onko silla ollut vaikutusta
valintaasi teatterinaytoksesta?”
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Kuvio 10 kertoo prosentteina, kuinka asiakaslehden vaikutus vastaajiin vaihtelee ikaluokittain.
Naista tuloksista luotettavimmat olivat vain nama ikaluokat, silla valitettavasti alle 21-vuotiaita
vastaajia oli vain yksi ja 75-vuotiaita vastaajia 3, eli nama tulokset eivat olleet luotettavia tassa

taulukossa. Lehdella on selkeasti eniten vaikutusta 56-75 vuotiaisiin vastaajiin.

Kuinka moneen kustakin ikdluokasta lehti vaikuttaa

Yli 75

21-35

Alle 21

10 20 30 40 50 60

o

Kuvio 10: Asiakaslehden vaikutus eri ikaluokkiin nahden prosentteina

70
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Kyselytutkimus osoitti, etta tasta asiakaslehden numerosta lukijoita eniten kiinnostava
naytelma oli Kirka, kuten kuviosta 11 on nahtavissa. Tama oli odotettavissa, silla vastaajien
ikajakaumasta loytyy paljon kyseisen edesmenneen artistin ihailijoita. Avointen kysymysten
tuloksista selvisi tarkemmin, mista syysta lukijat kokivat minkakin naytelman kiinnostavaksi.

Avoimia kysymyksia tullaan kasittelemaan kappaleessa 5.2.

Robin Hood

Jemina - The Great American Show
Kivia taskussa

Rakastetaan tietdmatta mitaan
Prospero

Myrskyluodon Maija

Palvelija

Mieletdn Metodi

Saikkua, kiitos!

Tenorit Liemessa

Isa

Kirka

o
(0]
=
o
=
%]
N
o
N
(8]
w
o

Kuvio 11: Mista naytelmasta vastaajat olivat eniten kiinnostuneita

35
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Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan asiakaslehdesta loytyi suurimmalle osalle vastaajista
tarvittava maara informaatiota teatterista, kuten kuvio 12 kertoo. Vain 7 vastaajaa koki
tarvitsevansa lisaa tietoa ja avointen kysymysten vastauksista selvisi mita loput vastaajat
lehteen toivovat. Tahan kysymykseen kieltavasti vastanneista suurin osa oli vastaajia, jotka

kertoivat kayneensa Helsingin Kaupunginteatterissa viimeksi yli vuosi sitten.

Loytyyko lehden "asiakkaan abc" kohdasta kaikki tarvitsemasi
informaatio?

80
70
60
50
40
30
20

10

0 -

Kylla Ei

Kuvio 12: Vastaus kysymykseen 10. ”Loytyyko lehden asiakkaan abc” kohdasta kaikki
tarvitsemasi informaatio?”

5.2 Avointen kysymysten tulokset

Kyselyn oleellisimmat vastaukset saatiin avoimista kysymyksista. Avoimissa kysymyksissa
kysyttiin, mista kirjoituksesta vastaaja kiinnostui eniten ja miksi, miksi vastaaja oli kiinnostunut
juuri valitsemastaan naytelmasta, mita informaatiota vastaaja haluaisi tietaa ennen tietyn
naytoksen valitsemista, seka mita muuta informaatiota vastaaja haluaisi asiakaslehden

sisaltavan.
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”Miksi kiinnostuit juuri tasta naytelmasta?”

Kirka osoittautui kyselyvastausten perusteella kiinnostavimmaksi. Vastauksista selvisi, etta
taman naytelman kiinnostavimmaksi valinneet olivat kyseisen edesmenneen artistin ihailijoita.
Seuraavaksi kiinnostavimmaksi naytelmaksi valikoitui naytelma ”Isaa ikava”. Osa oli kertonut
taman kiinnostaneen esittelyn koskettavan tekstin vuoksi. Suurin osa oli kuitenkin valinnut
taman naytelman sen koskettavan aiheen vuoksi ja siksi, etta aihe oli vastaajille ajankohtainen.
Eli naytelmista kiinnostuttiin tutun tai omaa elamaa koskettavan aihepiirin vuoksi.

Loput vastauksen perusteluista liittyivat naytelman genreen tai huumoripitoisuuteen. Osa
vastaajista valitsi kevyempia aiheita, koska halusi paasta teatteriin rentoutumaan ja

unohtamaan arjen stressit.

” Mita informaatiota haluaisit tietaa naytelmasta ennen sen valitsemista”

47/92 vastaajasta toivoi lehdessa kerrottavan naytelman genresta, juonesta tai aiheesta
tarkemmin. 15/92 halusi tietaa naytelman kestoajan tai mahdollisesta valiajasta. Perheelliset

toivoivat myos naytelman esittelytekstissa kerrottavan naytelman ikasuositus.

” Loytyiko Lehden ABC -kohdasta kaikki tarvittava informaatio?”

Vastaajat, jotka toivoivat tahan kohtaan lisaa informaatiota, halusivat lehdessa kerrottavan
teatterilippujen mahdollisia maksutapoja, teattereiden sijainteja seka teatterien

istumapaikkakarttoja. Naita lukuun ottamatta tahan lehden osioon oltiin todella tyytyvaisia.

5.3. Johtopaatokset

Kyselytutkimuksesta saatujen vastausten perusteella paperisella markkinoinnilla on vaikutusta
asiakkaiden toimintaan seka naytelman valitsemisessa, etta paatoksessa lahtea teatteriin.
Painetusta markkinoinnista on siis hyotya yrityksen markkinoinnissa. Tata vaitetta tukevat myos

teoreettisessa viitekehyksessa mainitut aikaisemmin aiheesta tehdyt tutkimukset.

Kyselyn otos oli naispainotteinen ja kyselypaikkojen kohderyhmiin kuuluivat erityisesti keski-
ikaiset naiset. Kyselyn tulokset eivat valttamatta olleet tasta syysta taysin luotettavia muiden
asiakasryhmien kohdalla. Kuitenkin, tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan naiset
kayvat kulttuuritilaisuuksissa useammin kuin miehet ja tasta syysta kyselyn suorituspaikat

valikoitiinkin enemman taman kohderyhman mukaisesti. (Tilastokeskus, 2017.) Koska kyselyyn
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vastaamisen houkuttimena kaytettiin osallistumista teatterilippujen arvontaan, se ettei
kyselyyn vastannut enempaa miehia saattoi liittya myos siihen, ettei myoskaan teatteri
kiinnostanut heita yhta paljon kuin kyselyyn vastanneita naisia. Tama siis tuki tilastokeskuksen

tekemaa tutkimusta.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan teatterissa eniten kayvat ovat 45-64 -vuotiaita, kuten
kuviosta 13 on nahtavissa. (Tilastokeskus 2017.) Myos tama tuki tassa tutkimuksessa saatuja

tuloksia, joiden mukaan eniten teatterissa kayneista kuuluivat ikaluokkaan

100
80
g0
70
1]

Kaikki Miehet Maiset J0-14 1524 25-44 4564 BS-
E1851 © 1937 =1999 2009

Kuvio 13. Teatterissa kayminen 12 kuukauden aikana sukupuolen ja ian mukaan 1981, 1991,
1999 ja 2009, % (Tilastokeskus 2017.)

27% kyselyyn vastaajista (yhdistetty <6kk sisalla kayneet ja < 1 kk sisalla kayneet) oli kaynyt
Helsingin Kaupunginteatterissa viimeisen puolen vuoden aikana. Heista 50% kertoi HKT:n
asiakaslehden tulevan kotiinsa ja 45% kertoi lehden vaikuttaneen heidan paatokseensa teatterin
valinnasta. Tasta voidaan epasuorasti paatella, etta lehdella on ollut vaikutusta suurimpaan

osaan lahiaikoina teatterissa kavijoista.

Vastaajista, jotka eivat olleet kayneet teatterissa yli puoleen vuoteen, 41% saa asiakaslehden
kotiinsa ja heista 100% kertoo lehdella olleen vaikutusta teatterinaytoksen valintaan. Lehdella
on siis suuri vaikutus seka usein etta harvoin teatterissa kayviin asiakkaisin. Puolen vuoden
sisalla teatterissa kayneista 54% oli 36-55 vuotiaita naisia. Tata tukee myos Suomalaisen Tyon

Liiton tekema tutkimus, jonka mukaan vain joka neljas suomalainen kay koskaan teatterissa ja
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useimmin teatterissa kayvat ovat yli 35-vuotiaita naisia, 18-24 vuotiaat miehet taas kayvat

teatterissa vahiten. (Helsingin Uutiset 2017.)

Helsingin Uutisten artikkelin mukaan joka neljas suomalainen ei kay koskaan teatterissa. Tama
nakyi myos tekemassani kyselyssa, jossa vastaajista yli puolet olivat kayneet Helsingin
Kaupunginteatterissa viimeksi yli vuosi sitten, ks. Kuvio 7. Tama ei tietenkaan pois sulje sita,

etteivatko vastaajat olisi kayneet jossakin toisessa teatterissa. (Helsingin Uutiset 2017.)

Tutkimus osoittaa, etta paperisella markkinoinnilla on viela vaikutusta teatterin kavijoihin ja
HKT:n asiakaslehti on teatterille toimiva markkinointivayla, ks. Kuvio 9. Helsingin
Kaupunginteatteri teetatti vuonna 2015 kavijakyselyn, jonka mukaan 61% katsojista kertoi
saaneesta tiedon naytelmasta joko Teatteriin -lehdesta tai teatterin omilta internetsivuilta.
(News Cision 2016.)

Tuloksistani kavi myos ilmi, miten lehden vaikutus vaihtelee eri ikaluokkien kesken, ks. Kuvio
10. Lehdella oli eniten vaikutusta 56-74 vuotiaisiin vastaajiin. Se, etta tassa nimenomaisessa
tutkittavassa asiakaslehden numerossa oli naytelma kuuluisasta edesmenneesta artistista,
saattoi vaikuttaa kyselyn vastauksiin, silla taman naytelman valitsemisella ei valttamatta ole

ollut tekemista lehden kanssa.

Suomalaisen Tyon Liiton teettaman tutkimuksen mukaan naytoksen genre, teos ja ajankohta
vaikuttavat ihmisten paatokseen lahtea teatteriin. Tama tukee opinnaytetyossa tehdyn
tutkimuksen avoimissa kysymyksissa saatuja vastauksia, jonka mukaan vastaajat halusivat
tietaa juuri nama tiedot naytelmasta ennen sen valitsemista. Myos Suomalaisen Tyon Liiton
teettamassa tutkimuksessa selvisi, etta lastensa kanssa teatteriin menevat valitsevat
teatteriesityksen eri kriteerein. Tutkimuksen mukaan perheellisille tarkeinta on tietaa

naytoksen aika ja sijainti ennen sen valitsemista. (Valinoro 2017.)

Avointen  kysymysten  vastauksissa  toivottiin  asiakaslehden tietojen  sisaltavan
teatteriarvosteluja tai suosituksia. Tata tukee myos Suomalaisen Tyon liiton tutkimus, jonka
mukaan teatteriarvosteluilla tai suosituksilla on merkitysta 26% vastaajista. (Valinoro 2017.)

Jos tekisin tutkimuksen nyt uudestaan, toteuttaisin kyselyn useammassa pisteessa tai paikoissa,

joista saisin suuremman vastaajamaaran

6. Lopuksi

Tassa luvussa, eli opinnaytetyon viimeisessa luvussa, kasitellaan tutkimuksen
luotettavuuden kasitteita seka taman tyon luotettavuutta, jatkotutkimusehdotuksia tyon

toimeksiantajalle, seka yhteenvetoa koko opinnaytetyosta.
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6.1. Yhteenveto

Opinnaytetyo toteutettiin Helsingin Kaupunginteatterin toimeksiannosta. Tyossa suoritetun
tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa yrityksen paperisen asiakaslehden vaikutus asiakkaiden
ostopaatoksiin. Tavoitteena oli myos tutkia printtimainonnan vaikutusta nykypaivana.

Johdantoluvussa kasitellaan tutkimuksen aihetta, tavoitetta, rajausta, keskeisia” kasitteita,
tutkimusmenetelmia, tyon rakennetta ja tutkimus perinteita. Tyon teoreettisessa
viitekehyksessa kaydaan lapi markkinoinnin peruskasitteita, markkinointiviestintaa, seka
vertaillaan paperisen ja digitaalisen markkinoinnin eroja. Lopuksi teoriaosuudessa kasitellaan

teatterin markkinointia.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena. Tutkimusmenetelmana kaytetaan
seka kvantitatiivista, etta kvalitatiivista tutkimusotetta. Kyselytutkimus tehdaan
kyselylomakkeella ja kysely suoritetaan useammassa naisvaltaisessa paikassa, jotta vastauksiin
saadaan mahdollisimman paljon teatterin kohderyhman vastauksia. Kyselytutkimuksesta selvisi,
etta Helsingin kaupunginteatterin asiakaslehdella on vaikutusta useisiin asiakkaisiin ja silla on
suuri merkitys teatterin markkinoinnissa. Lisaksi tutkimuksen avulla selvisi mita lehteen
toivottaisiin lisaa ja milla perusteella asiakkaat valitsevat naytoksen. Tutkimus oli onnistunut,
vaikka vastaajamaara jaikin  vahaiseksi.  Tutkimuksen avulla saatiin  vastaus

tutkimuskysymykseen ja tutkimuksen otoksen valinta onnistui.

6.2. Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen teossa on tarkeaa arvioida myos tutkimuksen luotettavuus. Luotettavuuden
arvioinnissa kaytetaan luotettavuutta tarkoittavia kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti.
(Kananen 2010, 118) Validiteetista puhuttaessa selvitetaan, ollaanko tutkimuksessa mitattu tai
tutkittu tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Reliabiliteetista puhuessa selvitetaan
ovatko tutkimustulokset pysyvia. Validiteetti- ja reliabiliteettikysymykset ovat erityisen
tarkeita maarallista tutkimusta tehdessa. Kuvio 14 nayttaa miten oikeanlainen tutkimusote

valitaan tutkimusongelman mukaan.
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_ KVALITATIIVINEN TUTKIMUSOTE KVANTITATIIVINEN TUTKIMUSOTE

Tutkimuksen tarkoitus Ymmartaminen: mista tassa on kyse Yleistaminen
Tulkinta Syy-seuraussuhteet

Ennustaminen

Teorian ja kaytannon suhde  Induktio Deduktio
(kaytanndossa teoriaan) (teoriasta kaytantoon)

Tutkijan rooli Ulkopuolinen Ulkopuolinen
Osallistuja (mahdollinen) Tarkkailija

lhmiskasitys Holistinen Atomistinen

Kasitys tiedosta Tulkinnallinen Tekninen
Subjektiivinen Objektiivinen

Aineisto Teksti Luvut

Kuvio 14. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot (Kananen 2011, 15.)

Kyselytutkimuksissa reliabiliteettia voi mitata niin sanotuilla vastinpareilla. (Kananen 2010,
120.) Kyselyssa voidaan esimerkiksi kayttaa kahta vastakkaista vaitetta, jotka kuitenkin
mittaavat samaa asiaa. Toinen reliabiliteetin mittauskeino on uusintamittaus.
Uusintamittauksessa sama kysely toteutetaan samoissa olosuhteissa samoille henkildille. Kysely
todetaan luotettavaksi, jos vastaustulokset ovat uusintamittauksessa samat. Saman testin voi
tehda jarjestamalla rinnakkaismittauksen. Taman voi tehda toteuttamalla kyselyn kaksilla
erilaisilla kyselylomakkeilla, jotka kuitenkin mittaavat samaa asiaa. Kyselylomakkeissa voi

vaihdella esimerkiksi kysymysten sanajarjestysta.

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa reliabiliteetin mittaukseen usein riittaa, etta kaikki
tutkimuksen vaiheet ovat perusteellisesti kirjallisesti tallennettu ja kaikki tutkimuksesta
johdetut ratkaisut perusteltu, niin, etta koko tutkimus on naiden perusteella mahdollista todeta

taydellisesti pitavaksi.

Tutkimuksen validiteetin voi varmistaa kayttamalla oikeanlaista mittaria, mittaamalla oikeita
asioita, seka kayttamalla tutkimukseen sopivinta tutkimusmenetelmaa. (Kananen 2010, 121.)
Ulkoinen validiteetti eli tutkimustulosten yleistettavyys mittaa saataisiinko tutkimuksesta
samat tulokset, jos se tehtaisiin jossain muussa vastaavassa tilanteessa. Sisaltovaliditeetti
selvittaa kaytetaanko tutkimuksessa oikeanlaisia mittareita ja ovatko tutkimuksen kasitteet
johdettu teorioista hyvin. Kriteerivaliditeetilla taas etsitaan aikaisemmin tehdyista
tutkimuksista vahvistusta omille tutkimustuloksille. (Kananen 2010, 69, 128-131.)
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Ulkoinen validiteetti ei toteutuisi tassa tutkimuksessa siina mielessa, etta tutkimus suoritettiin
naisvaltaisissa ja keski-ikaisille suunnatuissa paikoissa, eika tutkimuksesta valttamatta saataisi
samoja tuloksia eri kohderyhmalla. Kuitenkin, jos tutkimus toteutettaisiin eri vastaajilla, mutta
samanlaiselle kohderyhmalle, saataisiin todennakoisesti samanlaisia tuloksia. Suhteessa siihen
mita tassa tutkimuksessa oli tarkoitus selvittaa, tutkimuksen luotettavuus toteutuisi.
Tilastollisesti tutkimus ei ole luotettava, silla otos oli hyvin pieni ja valikoitu, mutta
tutkimustulokset ovat hyvin suuntaa antavat. Otoksesta puuttuivat todennakoisesti vastaajat
jotka eivat ole yleisesti kiinnostuneita teatterista. Kyselyn houkuttimena kaytettiin
teatterilippujen arvontaa, joten oletettavasti nama ei ihmiset eivat myoskaan olleet

kiinnostuneita osallistumaan arvontaan ja nain ollen vastaamaan koko kyselyyn.

Mielestani tutkimuksessa onnistuttiin tavoittamaan oikea kohderyhma, joten kysymysasettelun
kannalta tulos oli riittavan luotettava. Myos kriteerivaliditeetti toteutui tutkimuksessa, silla

aiemmin tehdyista tutkimuksista saatiin tukea taman tutkimuksen tuloksiin.

6.3. Jatkotutkimusehdotukset

Toimeksiantajan nakokulmasta hyva jatkotutkimusaihe voisi olla, kuinka moni lukee
asiakaslehden digitaalista versiota ja koetaanko siita olevan vaikutusta teatterinaytosten
valintaan. Taman tutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi sahkopostitse tehtavan kyselyn
avulla. Toinen hyodyllinen jatkotutkimusaihe voisi olla, kuinka nuoria saisi houkuteltua
teatteriin enemman. Tassa tutkimuksessa voisi selvittaa miksi teatteri houkuttaa nimenomaan
vanhempaa katsojakuntaa eika nuoria. My0s taman tutkimuksen voisi suorittaa

kyselytutkimuksena, mutta erityisesti nuorille suunnatuissa paikoissa.
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Liite 1

HELSINGIN KAUPUNGINTEATTERIN KYSELY

Osallistu teatterilippujen arvontaan vastaamalla Helsingin Kaupunginteatterin Teatteriin! — lehted koskevaan
kyselyyn.

1) Sukupuoli
[0 Nainen
1 Mies

2) Ik
O Alle 21
0 21-35
0 36-55
0 56-75
0 Yli 75

3) Milloin olet viimeksi kdynyt katsomassa Helsingin Kaupunginteatterin naytoksen?
[J Kuukauden sisalla

0 Puolen vuoden sisalla
[0 Vuoden sisalla
1 Yl vuosi sitten

4) Tuleeko Teatteriin! - lehti kotiisi?
O Kylla

O Ei

5) Jos tulee, onko silld ollut vaikutusta valintaasi teatterindytoksesta?
O Kylla
O El

Selaile Teatteriin! - lehti ensin ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

6) Mika kirjoitus jdi mieleesi?

7) Mistad naytelmasta kiinnostuit eniten esittelyjen perusteella?

8) Miksi kiinnostuit juuri tasta naytelmasta?

9) Mita informaatiota haluaisit tietda naytelmasta, ennen sen valitsemista?

10) Katso vield loytyyko lehden ”asiakkaan abc” kohdasta kaikki tarvitsemasi informaatio?
O Kylla

O Ei
11) Jos ei, mita haluaisit lisata siihen?

Tdytdthdn yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan!

Nimi

Sahkopostiosoite
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