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TIVISTELMA

Taméan opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaghkaiLahden
kaupunginteatterin verkkosivujen uusiminen on otumist. Kyseinen teatteri on
samalla taman opinnaytetydn case-organisaatio.drakdupunginteatteri on
Suomen neljanneksi suurin ammattiteatteri, jokataaovuosittain 6-10 uutta
naytelmaa. Vuotuinen katsojatavoite on 100 000 ban& henkilokunnan maaréa
on noin 100.

Teoriaosuus jakautuu kahteen osaan. Ennen vaisimaisian paalukuja on
maaritelty tarkeimmat kasitteet, kuten markkinaiigstinta, verkkoviestinta ja
Internet. Ensimmainen varsinainen teorialuku kélg# Internetida mediana ja
viestintavalineend. Teorian toinen paaluku keskittynistuneen
markkinointiviestinnan tuottamiseen verkossa. [ddilivuilla luodaan pohja
tutkimusosiolle, jonka tuloksia on pohdittu naidenrialukujen avulla.

Tutkimusosio koostuu case-organisaatiosta, verkkgsn teknisesta
toteutuksesta, tutkimuksen tavoitteista, menetdim&siorittamisesta ja sen
tuloksista seka niisté tehdyista johtopaatoksista.

Tulokset osoittavat, etté viestiminen verkossaritée tehokas ja merkittava osa
Lahden kaupunginteatterin markkinointiviestintagélkéin kaikki vastaajat olivat
sitd mieltd, etta verkkosivut sisdltavat tarpeakfgirmaatiota ja etta ne ovat
visuaalisesti ja rakenteellisesti onnistuneet. [gmaara sivuilla on kuukausittain
korkea, joten sivujen tulee olla aina ajan tagadlvellakseen kavijoitansa.
Kulujen ollessa lahes aina kiinteat, on Internedtionustehokas véline
organisaation markkinointiviestinnassa. Verkkosvuyisuaalisuudella ja
informatiivisuudella on suuri vaikutus sivustostatavaan ensivaikutelmaan.
Selkea ja tarpeeksi informaatiota tarjoava verkkosintaa asiakkaalle
positiivisen ja luotettavan mielikuvan organisast#o Internetin ollessa ajasta ja
paikasta rippumaton media, tiedon oikeellisuugjgatasaisuus korostuu yha
enemman.
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to find out how the remgnof the Internet pages of
Lahti City Theatre has succeeded. This theatedso the case organization of this
thesis. Lahti City Theatre is the fourth biggesifpssional theatre in Finland
which produces six to ten new plays yearly. The igito have 100 000 viewers
yearly and the number of permanent personnel iatal@D.

The theory part of the study is divided into twetgms. Before the actual
chapters of the theory part there is a descripgifdhe most important concepts of
this thesis; marketing communication, net commuiooaand the Internet. The
first chapter discusses the Internet as a commiuimnsamedium. The second part
of the theory concentrates on how to produce sstdemarketing

communication on the net. These chapters createsisie for the empirical part,
the results of which are discussed based on tlssés.

The empirical part consists of the case organimatize technical implementation
of the Internet pages, the objectives of the sttliyresearch method, an inquiry
and its results and the conclusions based on thesés.

According to the results of this study it is obwsdhat communication on the net
is a very effective and significant part of LahttyCTheatre’s marketing
communication. Almost every respondent thought tihetinternet pages included
enough information and that they were visually aimdcturally good. The

monthly number of visitors is monthly high so tidernet pages must be updated
to serve them. Since the expenses are solid, kiteya cost-effective instrument
in the organization’s marketing communication. Hibvw pages look visually and
informatially, makes a big difference; they alseega positive image to the client
and a good first impression of the organizatioringéndependent of time and
place, it is essential that the information is tighd always up to date.

Keywords:
marketing communication, net communication, Intemarketing, Internet
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1 JOHDANTO

Internet on ollut jo pitkdan yksi vaikutusvaltaismsta medioista. Tana paivana
melkein jokainen tietédd, mita sana Internet tatkaija osaa etsia verkosta
kaipaamansa tiedon. Internetin kayttdbmahdollisuodat niin laajat, etta sielta

voi 16ytaa lahes mita tahansa; videoita, kuvia, ikkis ja keskustelupalstoja.
Kaikkea mahdollista informaatiota verkkosivuillekeiitenkaan voida eiké
kannata laittaa, jotta vastaanottaja (lukija) pgstyahmottamaan sivun helposti ja
navigoimaan sivulta toiselle ilman suurempia ongelrimternet ja sen
monipuolisuus luokin tdné paivana haastetta orgatigden
verkkosivusuunnittelulle. Onhan organisaation vestku yleensa

ensivaikutelman luoja asiakkaan silmissa.

Nykyaan kyetaan toteuttamaan yha monipuolisempikkesivuja. Organisaatiot
pyrkivatkin hydodyntamaan kaiken mahdollisen tekaksuunnitellessaan
verkkosivujaan. Multimedia mahdollistaa paljoltila#sen tekniikan
toteuttamisen; sen avulla pystytaan tuottamaarouw@eianta, liikkuvaa kuvaa,
tekstia ja grafiikkaa. Organisaation verkkosivutudisi kuitenkaan nayttaa silta,
etta sinne on ahdettu kaikki mahdollinen sivun kaksuudesta tai
visuaalisuudesta sen enempaa valittamatta. Oniieda, ettéd asiakkaan
kohdatessa organisaation verkkosivut ensimmaistakéanelle muodostuu
positiivisen mielikuva organisaatiota ja sen tutdt&ohtaan. Visuaalisesti
nayttava, informatiivinen ja selkea verkkosivu edgtaa sita, etta asiakas palaa

mielelldadn uudestaan samoille sivuille.

Tama opinnaytetyo kasittelee Internet-sivujen Kiytirganisaation
markkinointimediana. Teoriaosuuden ensimmaisesa#ta kaydaan lapi tyon
viitekehys ja keskeisimmat kasitteet sekad Intemetninaisuuksia mediana ja sen
osuutta yrityksen eri toiminnoissa. Teoriaosuuaenen luku kasittaa onnistuneen
markkinointiviestinnan verkossa ja kertoo, kuinkiyg voi sdhkdpostimainonnan

seka verkkoyhteistjen avulla markkinointiviestidlgssa.



Tutkimusosa keskittyy case-tapaukseen eli Lahdepulaginteatteriin ja
verkkosivujen uudistamisprojektiin. Tutkimusosasslvennetdan tutkimuksen
tavoitteet, kaytetty tutkimusmenetelma, tutkimukssho vaiheittain seka

tutkimuksesta saadut tutkimustulokset.

Internet on osa jokaisen lansimaisessa kulttuut@savan ihmisen arkipaivaa.
Haettiinpa verkosta sitten konkreettista tai vahémmonkreettista tietoa,
verkkosivujen visuaalisuudella ja informatiivisulldeon suuri merkitys sivua
arvioitaessa. Organisaatioiden verkkosivut ovatedosa sen
markkinointiviestintaa, silla monet ihmiset viesibt niilla paivittain.
Verkkosivut ovat koko ajan tarkkailun kohteenaijheista seka informaation
puutteesta raportoidaan valittbmasti. Organisadé@ymattaakin panostaa
viestintdansa verkossa; se on kaikkein kustannokkaim media, joka tavoittaa

miljoonia ihmisi& paivittain ajasta ja paikastgppumatta.



2 KASITTEITA

2.1 Markkinointiviestinta ja verkkoviestinta

Ei riita, etta yrityksell&a on mainioita palveluijetuotteita. Yrityksen taytyy osata
myds viestia palveluistaan ja tuotteistaan markKgickenelle viestitaan ja mita
viestitd&n ja mikd media tavoittaa parhaiten padatiset asiakkaat. Tata kaikkea
kutsutaan markkinointiviestinndksi. Kun markkineiom viela aktiivista ja
nakyvaa, se myos kehittaa likketoimintaa. (Lahtinsaviita, Hytbnen 1994, 167,
Vuokko 2001, 10-13.)

Markkinointiviestintdan kuuluvat esitteet, mainokdeternet-sivut, ilmoitukset
seka muut ulkoiset viestintdkeinot. Verkkoviestjntdtyskuva, henkilokunta ja
sidosryhmasuhteet puolestaan tukevat markkinoegtintaa. Tehokas
markkinointi onkin pitkalti verkostoitumisen sekérkilokohtaisten suhteiden
yhteispelia (Finlander, 2008).

Mediamainonta Suoramainonta

Henkilékohtainen

_myynti ja Tiedottaminen
asiakaspalvelu

Myynninedistami N ..
vy eli SP minen Mohbiiliviestinta

Verkkoviestinta

KUVIO 1. Markkinointiviestinndn osa-alueet.
(Isohookana 2007, 63).



Verkkoviestintd on markkinointiviestintaa tukevaanintaa ja yritys viestii
verkossa Internetin avulla. Verkkoviestinnan fuakdan sdhkoinen

markkinointiviestinta verkossa ja silla voi olla ma paamaaria:

yrityskuvan kehittdminen

ulkoinen tiedotus

yritys — ja liiketoiminnallinen viestinta

rekrytointi.

Se, etta yritys viestii verkossa, on erittain tedmik seka viestijalle etta
kohderyhmille. Taten verkkopalvelun ja Internetegen tuleekin olla aina ajan
tasalla seka viestittavan tiedon on oltava oik®askkoviestinnalla on yrityksen
kannalta monia vaikutuksia; silla luodaan ensiviakua, [6ydetdan uusia
asiakkaita, hoidetaan jo olemassa olevia sidosrghhtéita sekéd saadaan erilaisia

taustatietoja (Finlander 2008).

2.2 Internet

Internet on verkko, joka yhdistda maailmanlaajuitoverkkoja toisiinsa ja sen
valityksella siirretédn muun muassa www-sivut seiidkoposti. Internetin suosio
on kasvanut rgjahdysmaisesti sitten sen alkuaik&@gynéa suosioon on WWW-
World Wide Web protokolla, jonka multimediaominaisiet ovat tehneet siita
helppokayttdisen, maailmanlaajuisen viestintakangtBedman-Pappinen 1999,
15-16).

Lahden kaupunginteatteri avasi omat www-sivunsalarsan 1990-luvulla.
Uudistaakseen sivujansa seka tarjotakseen teatididwijoille entista parempaa

ja nopeampaa palvelua teatteri paatti uudistaa wwwnsa kevaalla 2007.



Paivanvalon uudet sivut nakivat 15.3.2007 (LITE Tutkimusosassa kasittelen
Lahden kaupunginteatterin verkkosivujen uudistamjstiiden pohjalta tehdyn

kyselyn tuloksia tarkemmin.



3 INTERNET MEDIANA JA VIESTINTAVALINEENA

3.1. Internetin kaytto ja kasvu mediana

Internetin kaytdn kasvua ja sen osuutta sédhkdiseatdonnasta tutkitaan
jatkuvasti. Kaytankin opinnaytteeni viitekehykskehta erilaista tutkimusta, jotka

tukevat opinnéaytteeni aihetta ja ovat sidoksiskEamainittuihin asioihin.

Mainosalojen jarjestdja edustava Mainonnan Neuldtmta teettdd vuosittain
TNS Gallupilla selvityksen markkinointiviestinnamviestointien
kokonaismaarasta Suomessa. Vuonna 2006 mediamamaomgiara oli 1 233
miljoonaa euroa (kasvua 3,7 %). Kaiken mainonnaarénéli 2 797 miljoonaa
euroa (kasvua 4,0 %). Mediamainonnassa keskisunré@mosvélineiden joukossa
eniten kasvua on tehnyt sdhkdisten hakemistojeakapalveluiden lisaksi
verkkomedia, jonka kasvu oli 25,7 % (TAULUKKO 1(Mainostajien Liitto,
2006.).

TAULUKKO 1. Verkkomediamainonnan méaaran kasvu sessa muihin
sahkaisiin medioihin vuonna 2006 (Mainostajientbiit2006; mainonnan maara

2006).

2005 (M€) 2006 (M€) muutos-% osuus-%

Televisiomainonta 230, 2429 5,3 19,7
Radiomainonta 47,2 46,8 -0,8 3,8
Verkkomediamainonta 37,5 47,1 25,7 3,8
Sahkdinen mainonta yhteensa 315,4 336,8 6,8 27,3
Elokuvamainonta 1,6 1,4 -13,0 0,1
Ulko- ja likennemainonta 35,0 35,8 -0,4 2,9
Mediamainonta yhteensa 1188,9 1232,9 3,7 100

Tilastokeskuksen tutkimuksesta "Tieto- ja viestiekdiikan kayttotutkimus
2007” kay ilmi, etta Internetin prosentuaalinentk@gysuus oli 79 % vuonna 2007
(KUVIO 2.). Miltei nelja viidesta 15-74-vuotiaassaomalaisesta eli yli kolme

miljoona henkiloa kaytti Internetia kevaalla 200Felkein kaikki alle 40-vuotiaat



ihmiset kayttivat Internetid, mutta kayttgjien oswlkoi vahentya 40 ikavuoden
jalkeen. Vain nelja kymmenesta yli 60-vuotiaistsielnternetin www-sivuja.
Koko vaeston tasolla Internetin kaytto on yleistykgksi prosenttiyksikkoa

(Tieto- ja viestintatekniikan kayttétutkimus, 2007.
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KUVIO 2. Internetin kaytto edellisen kolmen kuukaadaikana, kevat 2000-
2007, prosenttia 15-74-vuotiaista.

Nama tutkimukset siis osoittavat, etta verkko ordiaea suuressa kasvussa ja
siihen panostetaan yha enemman. Lisdksi Interkégitioprosentti on suhteellisen
korkea, vaikkei se ole viime vuosina lisdantynytk&a@imasti. Taten
organisaatioiden paine luoda yha parempia, selkggjahelppokayttbisempia

verkkosivuja kasvaa.

3.2. Internetin ominaisuudet mediana

Internetin monipuolisuus on kiistaton. Verkko malidtaa monenlaisen tiedon
tuottamisen ja sen viestintdmahdollisuudet ovattimmat. Internet
viestintavalineena on globaali, rajojen yli kulkenadia. Tieto on siis kaikkien
saatavilla ajasta ja paikasta riippumatta. Intéféein monia

mediaominaisuuksia, jotka ovat markkinoinnin katmaterkittavia; globaalisuus,



paikastariippumattomuus, kustannustehokkuus ja pumtiset

viestintdmahdollisuudet. Naita asioita on kasitdldeuraavaksi.

3.2.1. Globaalia viestintaa 24 tuntia vuorokaudessa

Globaalius eli maapalloistuminen tarkoittaa maartaajuista verkottumista, joka
lisda yhteyksia inmisten valilla ja muuttaa yhtgsdiedoista ja sen liikkeista

tulee globaaleja (Globalisaatio, 2008.).

Internet on globaali media, joka muodostuu uséigtansista pienimmista
tietoverkoista. Silla ei ole keskipistetta ja tatakee siitd avoimen verkon.
Internet ei tarvitse erityista paikkaa toimiaksgaan se on taysin
paikastariippumaton. Koska informaatiota Interrsgtisn paljon, vain hyvin
suunnitellut ja monipuoliset sivut, jotka ovat ép& hyvin markkinoidut, kerdévat
paljon kavijoitd. Globaalius edellyttdd myos sdtf gritysten Internet-sivuilla

oleva tieto on aina oikein seka ajan tasalla.

Internetin kautta yritys kommunikoi verkossa 24ttaivuorokaudessa.
Verrattaessa muihin medioihin, esimerkiksi sanohitalen tai radioon,
Internetissa mika tahansa kommunikaatio tai madikiiviesti sailyy ja on

nahtavilla 24 tuntia vuorokaudessa.

3.2.2. Kustannustehokkuus

Internet on kustannustehokas media. Kustannukgimgkaan nosta se, kuinka
paljon materiaalia sivuille laitetaan, ellei sittele kyse vaativimmista
multimediasovelluksista, kuten &8nesté, kuvastaidaiosta. Internetin
kustannukset ovat lahes taysin Kiinteita, jolloiityksen budjettia suunniteltaessa

osataan tarkkaan arvioida verkkosivuihin kuluvaarabara (Salo, 1996.)



3.2.3. Monipuoliset viestintamahdollisuudet

Internetin kautta voidaan viestia monessa muodalss@a informaatiota, kuten
tekstia, kuvaa, aanta, grafiikkaa, animaatiotageith seka tietokantoja. Verkko
avaakin paljon mahdollisuuksia sisallon suunnitteld/erkon kautta voidaan
luoda kokonaan uudenlaisia kokonaisuuksia esimsirkigoertekstin, kuvan,
aanen ja linkitysten avulla niin, ettd ne herattddomiota, saavat kéavijat
pysymaan sivuilla ja kdymaan niilla uudestaan.rimdesivuja ja niille tulevaa
viestintaa suunniteltaessa tulee kuitenkin otta@riaon, etté sivut tulee
suunnitella verkon omilla ehdoilla; painettu meaeti ei sellaisenaan sovellu

verkkoon. (Armstrong 2001, 90, 91; Isohookana 2@04-275.)

Lahden kaupunginteatterin oma viestinta

Lahden kaupunginteatterin viestintd on monen @stuntédkanavan yhteensovitus;
teatteri kayttaa niin verkkoa, painettua materahkliin televisio- ja

radiomainontaakin viestinndssaan.

Internet-sivujen valmistuttua teatteri on panostamestintaan erityisesti niiden
kautta. Uutena asiana sivuille ovat tulleet videaskteet jokaisen naytelman
esittelysivulle. Tama tuo aivan uudenlaista ulattutta sivuille ja lisda kavijan
mielenkiintoa sivuja kohtaan. Teatteri tiedottagdsgjankohtaisista asioista
vaivattomasti ja nopeasti verkossa; ne ovat aihéndla etusivulla. Mediaa
varten verkkoon on rakennettu oma tietokanta, jdaeta media voi valita

helposti esimerkiksi lehtijutuissaan kaytettavaratu

Painettua viestintdd on nahtavilla Fanfaari- jeethistolenden muodossa.
Ohjelmistolehti iimestyy aina kevaisin ja syksyigsiina ovat nahtavilla kaikki
teatterissa meneilla olevat seké ensi-iltaan tale&gtannot. Fanfaari-lehti on
puolestaan kaikkien kulttuuritoimijoiden, kaupungiatterin,
kaupunginorkesterin, Sibeliustalon, kulttuuritoimeruseoiden,
likuntapalveluiden seka sivistystoimialan yhte@stjossa teatteri viestii nakyvasti

toiminnastaan ja naytoksistaan. Molemmat julkaislévat yleisjakeluna kaikkiin
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talouksiin Paijat-Hameessa ja ne ovat myos luetsavieatterin Internet-sivuilla

kohdassa ohjelmistolehti.

Harvemmin kaytetty viestinnan muoto teatterillatelevisio- ja radiomainonta.
Viestinta television ja radion kautta on kalligtzten sen kayttdé on hyvin harkittua
ja sita kaytetdan esimerkiksi vain silloin, kun &atsotaan olevan ylivoimainen
keino suuren kohderyhman saavuttamiseksi. Te&gigtii tallaista viestintaa
syksylla 2007, kun se kampanjoi televisiossa (MT)&3adiossa (Radio99)
naytelmasta Sinisen planeetan villit lapset. Kangatavoitteena oli saada
naytantdoon koko perhe mukaan edullisin hinnoins@amnistuttiinkin hyvin,

joten mediavalinta onnistui tassé kohden erinonséise

3.3. Internet osana yrityksen eri toimintoja

Markkinointiviestinnassa, yritysviestinnassa sekaisessa viestinnassa yritys voi
hyodyntaa verkkoviestintad monin eri tavoin. Venkiestinndn avulla voidaan
esimerkiksi tehda ostoksia, luoda ja vahvistagkassuhteita. Monesti yrityksen
www-sivut tarjoavatkin eri sidosryhmille runsaasttoa. Verkkomediamainonta
ja www-sivut ovat muotoutuneet merkityksellisikgestinnan kanaviksi
yrityksissa. Internet mahdollistaa ajasta ja pd&kagpumattoman
vuorovaikutuksen yrityksen, sen yhteistyokumppaseig asiakkaiden valilla
(Isohookana 2007, 251, 254).

Samalla kun Internet on suuri osa yrityksen emtotoja, tulee myds muistaa,
ettd yksittaisten henkiléiden ja erilaisten intirggsmien omien verkkosivujen,
keskustelupalstojen ja blogien merkitys on kasvémetnetin myota. Niilla
viesteilld, jotka kulkevat naissa verkostoissa,olta suurikin vaikutus tuotteiden
ja palveluiden seka yrityksesta syntyvien mielilanvsyntymiseen.

(Isohookana 2007, 251).
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Seuraavaksi kasittelen viitta eri yrityksen toinoiat markkinointia, mainontaa,
suhdetoimintaa, myynninedistamista seka myyntiasgpovoidaan hyddyntaa

Internetin eri tavoin

3.3.1. Markkinointi

The American Marketing Association (AMA) méaarittelmarkkinoinnin
seuraavasti: "Markkinointi on erilaisten prosesdtekonaisuus ja yrityksen yksi
toiminto, jonka kautta kommunikoidaan, luodaaruatétaan lisdarvoa asiakkaille
seka johdetaan asiakassuhteita, joista seka wtitysen sidosryhmat hyotyvat.”

(American Marketing Association, 2007.)

Yrityksen Internet-sivut ovatkin hyva ja tehokagdanarkkinoida; www-sivujen
kautta yritys tiedottaa tuotteista, palveluistpatatumista ja ajankohtaisista
asioista. Lisaksi hyvin tehdyt ja selkeat sivutvaiolisaarvoa niin yritykselle kuin
asiakkaallekin ja ne usein ovat myos hyva ensitalkuan luoja. Yrityksen
markkinointi Internetissa voi tuoda yritykselle rkigg&vaakin kilpailuetua, kunhan
se ei jaa keskeneraiseksi tai unohdu kokonaa#; tiikoitan sita, etta sivuja ei
viimeistella, panostus niihin ei ole riittdvaa e jadvat paivittamatta. Talléin
yrityksen Internet-sivut eivat ole yritykselle s&ginen valinta ja niiden merkitys

markkinointivalineena pienenee.

Lahden kaupunginteatterin markkinointi heidan éandww-sivuillansa on
selkedd ja aina ajan tasalla; tiedot naytelmispijeeluista ovat selkeésti esilla ja
asiakkaan on helppo l6ytaa ne. Ajankohtaiset gotettavat asiat 106ytyvét aina
etusivulta ja taten sivulla vierailevan ei tarvitsgé erikseen etsia mink&aan linkin
takaa. Suurin ja parhain markkinointivaline, jokaugdta [6ytyy, on mielestani
teatterin oma ohjelmistolehti; se |6ytyy pdf-mucsi@$a on kenen tahansa
luettavissa. Lisdksi sivulta I6ytyvat ohjeet lehdigkemiseksi. Ohjelmistolehti
tulee myos postin yleisessa jakelussa kaikkiinuledon, mutta mielestéani on hyva

pitdd se myos verkossa niin, etta sen loytaa swltéin tahansa. Lahden
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kaupunginteatterin markkinointi verkossa on monl@ta ja sivujen merkitys

markkinointivalineena on teatterille suuri.

3.3.2. Mainonta

Mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmalle satina persoonatonta
viestintaa, jota organisaatio valittaa erilaistemkjkoviestimien tai muiden
kanavien kautta. Se miké tekee mainonnasta pergndaaon se, etta [&hettgjan
ja vastaanottajan valille ei synny henkilokohtalgtataktia vaan viestinta valittyy
erilaisten kanavien kautta. (Idman, Kdmppi, Latostaa, Vahvaselka 1995, 156;
Vuokko 2001, 92.)

Mainontaa eli maksettua viestintaa yritys voi kaitviestiessaan yrityksesta ja
sen toiminnasta muillekin kuin asiakassidosryhmMeinontaa harkitessa tulee
kuitenkin miettia, miksi juuri se on hyva keino diejotain yrityksen asiaa
eteenpain. Isohookana jakaa mainonnan kahteetuedaseen;
yrityskuvamainontaan ja mielipidemainontaan. Ykiygamainonta tarkoittaa
sellaista mainontaa, joka kohdistuu itse yrityksgesen toimintaan. Tallainen
mainonta poikkeaa kuitenkin tuote- ja palvelumaimasta, joka kuuluu
markkinointiviestintaan. Yrityskuvamainontaa voiddaiyttaa esimerkiksi
yrityskuvakampanjoissa seka tydvoiman hankinnddsanonta, jossa mainostilan
ostamisella otetaan kantaa johonkin ajankohtaightmiskunnalliseen asiaan,
kutsutaan mielipidemainonnaksi. Talldin ei maintstgityksen tuotteita tai
palveluja (Isohookana 2007, 213-214).

Yritys voi mainostaa myos Internetissd muun muassaisten esitteiden ja
multimediaominaisuuksien kautta. Lahden kaupungitée mainostaa omilla
www-sivuillansa juuri talla tavoin; sieltd on luatissa niin ohjelmisto kuin
Fanfaari-lehtikin ja taman lisaksi jokaisesta nhitesta on olemassa videokooste
naytelméesittelyn yhteydessa. Tama mahdollistazkietan mainonnan silloinkin,

kun teatterissa ei ole naytantoja, kuten esimerkigsalla teatterin ollessa kiinni.
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3.3.3. Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

PR (Public Relations) eli suhde- ja tiedotustoimikbhdistuu seka erilaisiin
sidosryhmiin etta yrityksen omaan henkilokuntaarhd®- ja tiedotustoimintaan
lukeutuvat niin sisainen kuin ulkoinenkin tiedotiaen seka muunlainen
suhdetoiminta. Tarkoituksena on aikaansaada pasidiiasenteita seka luoda

hyvaa mainetta yritykselle ja sen tuotteille.

Suhteet erilaisiin sidosryhmiin, kuten lehdistotatevisioon ja radioon ovat
todella tarkeitd. Kun yritys saa positiivisen uatigulkisuuteen, esimerkiksi
kertomalla uutisissa tai verkkosivuillansa yritykdgyvasté toiminnasta tai
uudesta tuotteesta, tuo se paljon ilmaista julkisutPositiivista julkisuutta yritys
pyrkii saamaan jarjestamalla tiedotustilaisuuksieégulkaisemalla
lehdistotiedotteita

(Bergstrom-Leppanen 2002, 182).

Tanéa paivana verkkosivujen merkitys suhde- ja tiestoiminnassa kasvaa.
Verkkosivut mahdollistavat monipuolisen multimediayddyntamisen; niin
kuvan, aanen, tekstin, grafiikan, animaation, viggetokannankin lisdéaminen on
helppoa ja vaivatonta. Moniin muihin viestintavé&isiin verrattuna
verkkoviestinnan suuri etu on sen antama mahdabiswmorovaikutukseen. Kun
sivut ovat mahdollisimman vuorovaikutteiset, sit@@mman ne heréttavat
kiinnostusta ja palvelevat niin sivujen kayttajaarkyritystakin (Isohookana
2007, 274-275).

Lahden kaupunginteatteri hoitaa ulkoista suhdetuiaginsa paaosin painetulla ja
sahkoisella materiaalilla. Teatteri postittaa eskiksi median edustajille tietoa
erilaista naytelmisté ja kutsuu heitéa katsomaanehéyen ensi-iltoja. Uudet
verkkosivut avattuansa teatteri on panostanut sédem suhdetoimintaan juuri sen
kautta; ne ovat vuorovaikutteelliset, nopeat, h&fipoéivitettavat ja ne
mahdollistavat multimedian kayton, jota taas pual@s painettu viestinta ei
mahdollista. Lehdistdlla on mahdollisuus ladatateliydkohtaisia kuvia sivuilta

ja videokoosteet naytelmista luovat mielikuvaavakta. Sivut ovat lisdksi uudet
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ja niiden huomioarvo on korkea. Ne ovat kattavatglikeat, joten esimerkiksi
yhteisty6kumppaneiden tai kenen tahansa sidosryisaesl on helppo 16ytaa

tarvitsemansa tiedot.

3.3.4. Myynninedistdminen (SP)

Bergstrom ja Leppanen (Markkinoinnin maailma, 20Kigpittavat, etta
myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnégaealue ja se taydentaa
myyntityota ja mainontaa yrityksessa. Menekinednstéen ja SP (Sales
Promotion) ovat myds myynninedistamisesta kaytetaimityksia. Yksi
myynninedistamisen tapa kohdistuu kuluttajiin; dnat he yrityksen tarkein
kohderyhma. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistéem tavoitteena on
tuotteista muistuttaminen, huomion ja mielenkiinf@mattaminen seké ennen

kaikkea myynnin kasvattaminen. Keinoja tahan voolkt:

erilaiset asiakaskilpailut yrityksen www-sivuillgyotteiden pakkauksissa

tai tapahtumien yhteydessa

- myymalodissa ja messuilla tapahtuvat tuote-esittelyt

- kuponkitarjoukset, joita julkaistaan sahkdisina einet-sivuilla tai

mainoksissa

- myymaloissa jaettavat ilmaisnaytteet

- tapahtumien jarjestdminen.

(Bergstrom-Leppanen 2002, 179).

Lahden kaupunginteatteri tekee sdéanndéllisin véhagoilaisia asiakaskilpailuja
www-sivuillensa, jotka ovat avoimia kaikille. Niidesaama huomio on ollut suuri
ja palkinnoilla on ollut suuri merkitys osallistuseien. Kilpailujen palkintoina

ovat yleensa olleet liput tulevaan tai jo ohjelmssta olevaan naytelmaan.
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Teatterin verkossa toteuttamat kilpailut ovat mgiitst monipuolisia, etta niihin
vastaaminen vaatii yleensa tiedon etsintaa naysdmidta, joten samalla itse
naytelma tulee tutuksi ja miksei kavija voisi salmahnostua jostakin toisesta
naytelmasta. Teatterin myynninedistiminen tapabtuimmassa osin messuilla
ja erilaisissa tapahtumissa, kuten esimerkiksi Ruaratonilla. Verkossa

myynninedistamista toteutetaan juuri vain asiakpakuiden muodossa.

3.3.5. Myynti

Jotta asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastgyystavoitteet yrityksessa
saavutettaisiin, on yritystoiminnan tuotettava lattevaa myyntia.
Myyntitoiminnan pohjan yrityksessa luovat asiakkéapeet. Myynti ei siis ole
vain jokin yksittainen myyntitapahtuma, vaan assskdndekeskeista toimintaa,

jolla on pitk&aikaisia tavoitteita (Isohookana 20033).

Myynti voi olla my6s sahkoista, verkossa kaytavaéappaa. Tall6in puhutaan
sahkoisesta kaupankaynnista. Talla tarkoitetadneditd kaupankaynti on
elektronista toimintaa, joka tapahtuu tietoverkkogerulla. Elektroninen kauppa
voidaan jakaa kahteen paatyyppiin: epasuoraarjaan kaupankayntiin.
Epasuoralla elektronisella kaupankaynnilla tarkare tietoverkkojen valityksella
tapahtuvaa kauppaa, jossa verkon valityksella tapahainoastaan myynti ja
markkinointi. Tuotteiden jakelu tapahtuu perinteikeinoin, esimerkiksi postin
valityksella. Suorassa elektronisessa kaupankag@msy/ynti- ja
kauppatapahtumat puolestaan tapahtuvat kokonaissaae verkossa ja verkon

valityksella, ilman minkaanlaisia jakelukanaviaakii 24, 2008.)

Lahden kaupunginteatterilla on myyntitoimintaa danerkkosivuillansa.
Asiakkaiden on mahdollista tilata lippuja teatteznnnaytantdihin verkon kautta.
Verkkokauppa on integroitu yhdessa Lippu.fi-palvekanssa, joten lippujen
ostaminen on helppoa, se sdéstaa aikaa ja onligtevalrama kauppatapahtuma
on suoraa elektronista kaupankayntia, silla erdyjekelukanavia ei ole vaan

kauppatapahtuma tapahtuu kokonaan verkon valitgkgehsiakkaan on
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mahdollista tulostaa lippunsa kotikoneeltaan. Askaimin teatterilla ei ollut
omaa verkkokauppaa internetissa, mutta sivujermussn myota ja asiakkaiden
pyynnosta tallainen palvelu otettiin kayttoon. Taratkaisu helpottaa eritoten
niita ihmisia, jotka tulevat pidemman matkan padstaden kaupunginteatteriin;
mahdolliset potentiaaliset asiakkaat eivat ole en@g@uvaisia teatterin kiinteasta
lipunmyynnistd, vaan voivat itse valita sopivanta@ynon sekd ajankohdan
internetistd. Liséksi teatterin Internet-sivuilta mahdollista tilata
valiaikatarjoiluja naytelmien véliajoille. Interngairaus tulee tehda kolme paivaa
ennen naytantda ja se tapahtuu verkkosivuilla oldwemvakkeen kautta. Kaavake
l&hetetddn elektronisesti Lahden Teatterikerhjuleg kasittelee seké hoitaa
valiaikatarjoilut. Tarjoilut maksetaan ennen naydi@npoytavarauspisteeseen, joka

sijaitsee teatterin ylalampiossa.
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ONNISTUNUT MARKKINOINTIVIESTINTA VERKOSSA

Niin kuin muukin yrityksen markkinointiviestintalee myos Internetin kaytto

perustella osana markkinointiviestintaa. Isohookamakaan seuraavat asiat tulee

ottaa huomioon Internetin kayttda suunniteltaessa:

Mika on verkon tuoma lisaarvo yritykselle?

Mika rooli verkolla on markkinointiviestintastrategsa?

Kuinka paljon on rahaa ja osaamista?

Mitka ovat tavoitteet?

Miten asiat esitetddn, mitd sivujen kautta halutdamtoa ja mille

kohderyhmalle?

Kuka vastaa sivujen toteutuksesta ja miten niidenraaminen seké

mittaaminen jarjestetaan?

(Isohookana 2007, 261).

Onnistunut verkkoviestinta vaatii sivuilta ja nirdeuunnittelijalta

monipuolisuutta sekd kykya nahda asioita pitké&tiaimelld; perustuuhan
verkkoviestintéa yrityksen ja sen sidosryhmien kahtégseen digitaalisessa

ymparistossa (Isohookana 2007, 274).

Jotta verkkosivut toimisivat hyvin, tulisi niider@yto olla helppoa jo

ensimmaisella kerralla. Parkkinen (Hyvaan verkkeglaiun) nimittaa tata

kaytettavyydeksi ja se voidaan jakaa viiteen tékijéopittavuuteen (palvelun

kaytt6 ensimmaisella kerralla — helppoa vai vaiketnokkuuteen (sovelluksesta

halutaan enemman, kun niitéa on opittu kayttamaan)stettavuuteen (kuinka

helppokayttdinen jarjestelma on kun se on opittiuheettomyyteen (virheiden
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minimoiminen) ja miellyttavyyteen (epamiellyttéavieovelluksien valttaminen).
Sivujen kayttajat arvostavat sivujen selkeaa visstaalmetta seka niiden
helppokayttoisyytta. Helppokayttdisyyttd edesawdtaivujen nopea latautuminen,
aloitussivun ymmarrettavyys ja nopea navigointufiev toiselle (Isohookana
2007, 274)

Multimedia luo sivuille elavyytta tekstin ja infoamtion keskelle. Se on
monipuolinen tapa tuoda esille yrityksen tuott@at@alveluita esimerkiksi
animaatioiden, kuvien tai vaikkapa videoiden kauttaltimedian laittamista
sivuille kannattaa kuitenkin harkita, koska kaikkiahdollisia ratkaisuja ei ole
jarkeva kayttaa ja niiden ollessa epékunnossa Hisikon tarkoitetut ratkaisut

voivat saada sivut nayttamaan toimimattomilta jeaséta.

Se, miten hyvin verkkosivut luetaan, riippuu hypitkalti vastaanottajan
medialukutaidosta. Sivuja suunniteltaessa on hyt&g duomioon eri
kohderyhmien verkkosivujen lukemisen erilaiset osigan tasot. Teoksessa
"Verkkoajan viestintd” esitetaan niin sanottu lalajeutaidon kasite, johon
siséltyvia tekijoitd on hyva miettid asioiden esttistyylid valittaessa. Naita
kasitteitda ovat muun muassa taito tulkita kuvaagaiaineistoa, tietotekniikan
perusosaaminen, ruutulukemisen rutiini, tekstirelaklsen nopea ja monipuolinen
perustekniikka, taito 16ytaa ja kayttda verkon Isiga ja palveluja ja valmius
vuorovaikutukseen (Paavilainen 1999, 33, 34; AlasiD00, 38.)

4.1. Sahkopostimainonta osana markkinointivieséinta

Sahkdposti on kasvava mainontamuoto markkinoirgiineassa. Mainostajien
Liiton Mainosbarometri 2008 mukaan sédhkdiseen natdiavestoidaan yha
enemman. Liittoon kuuluvista jasenisté jopa 45 koailisata

sahkopostimainontaansa (Mainostajien Liiton Mairosknetri, 2008).

Mainosbarometri 2008 mukaan on myos selkedasti httamssa, etta

sanomalehdet, ammattilehdet, suoramainonta, painakemistot ja sponsorointi
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ovat laskussa ja niille kaavaillaan yhd vahemmamas&uroja. Sen sijaan

verkkomainonta ja sdhkdpostimainonta ovat suuressaussa (KUVIO 3.)

ERI MEDIARYHMIEN VOLYYMIEN KEHITTYMIMEN Hazvaa
MAINOSBAROMETRI® 2008 [ Ennallaan
B Picnenze

SAMOMALEHTIMAINONTA |
Varsinaiset sanomalehdet |
Kaupunki- ja noutalehdet |

BIKAKAUSLEMDET |

¥leisaikakaus-, naisten ja harmstelehdet |
Ammattilehdet |

Asiakaslehdet |

TU-MAINONTA |

RADIOMAINONTA |

VERKKOMEDIAMAINONTA |

SAHKOPOSTIMAINONTA | | EH
MOBIILIMAINONTA | | 55
ELOKUVAMAINGNTA | B BT

ULKG- JA LIIKENNEMAINONTA | |
SUCRAMAINONTA | Bl .
Cscittecliinen | M ::

Dsoitteeton | N -

MUU KUIN MEDIAMAINGNTA | M
Painetut hakemistot | [

SHhkbiset hakemistat ja hakupalvelut | | K
Messutingyttelyt | B

Spensorointi | K
Tapahtumamarkkinointi | | EN
Myymiild- ja palvelupistemainonta | | EH
Mainos- ja liikelahjat | T -

0% 20% 40% BU% B L00%

KUVIO 3. Eri mediaryhmien volyymien kehittyminen.

(Mainostajien Liiton Mainosbarometri, 2008.).

Sahkdpostin kayttdé mainontakeinona perustuu paéistaihin. Listalle on
mahdollisuus liittyd vapaaehtoisesti joko séhkdpast www-sivulle sijoitetun
lomakkeen kautta. Sahkopostin etuja ovat sen teknielppous ja edullisuus
mediana. Se voi toimia tiedottavana mediana, satikaoidaan l&hettaa
asiakkaille uutiskirjeitad ajankohtaisista asioistemuistuttaa asiakkaita meneilla
olevista kampanjoista. Aito vuorovaikutus lahett§j vastaanottajan valilla on

mahdollista tekniikan kehittymisen myota.
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Sahkdposti markkinointiviestinnén valineena tulagdnkin erottaa roskapostista.
Tama siksi, etta sahkodpostiosoitetta on mahdolkatdtad vain, jos vastaanottaja
on suostunut siihen etukateen. Sahkdpostin heildiay& vahvuuksia

mainontakeinona on esitetty seuraavassa taulukdssi UKKO 2.).

TAULUKKO 2. Sahkopostin heikkoudet ja vahvuudet naaitavalineena.

Vahvuudet Heikkoudet
Edullisuus Sahkopostien paljous
Yleisyys Roskapostien luoma negatiivinen
ilmapiiri
Nopeus Viruspelko
Helppokayttdisyys Turvallisuus
Kohdistettavuus Arsyttavyys
Henkilokohtaisuus Torjuminen
Mitattavuus

tasalla. Viestissa on oltava selkea péaaviestirjattavat linkit, jos sellaisille on
tarvetta. Viestin visuaalisuuden tulee tukea ysgik graafista linjaa ja

vastaanottajalle tulee antaa selkeé ja helppokigitaa jatkolahetykset.

Sahkdpostijarjestelmien sisaanrakennetut rapoityikialut mahdollistavat

monien asioiden raportoinnin paakayttajalleen. itemin raportoituja asioita
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ovat esimerkiksi, kenen osoite oli vaara tai vaminent, kuinka moni
vastaanottajista avasi sdhkopostin, mitd sahk&sasthahdollisesti olleita
linkkeja avataan, ketka kieltavat jatkossa talestiestien lahettamisen ja milloin

viestin vastaanottajat ovat aktiivisimmillaan sgbéstin daressa.

Kuluttajansuojalaki ja televiestintalaki ohjaavahkdpostimarkkinointia.
Kuluttajalle tapahtuva sdhkdinen suoramarkkincaaellyttaa erillista,
nimenomaista lupaa kuluttajalta. Yritykselle salskéisuoramarkkinointia saa
lahettad ilman lupaa, joskin silla taytyy olla lankin mahdollisuus kieltaa
tallainen toiminta (Isohookana 2007, 264-265).

Lahden kaupunginteatteri kayttaa sdhkdpostimairokta se viestii teatterista ja
sen naytelmista kiinnostuneille ihmisille eli Aipiaikkaklubin jasenille.
Aitiopaikkaklubilaiset saavat séhkopostia noin karkuukaudessa ja viesteissa
kerrotaan esimerkiksi uusimmista nayttelijavalirstaj S-etukortti-tarjouksista
seka yleisesti teatterin kuulumisista. Talle salsbiistalle on mahdollista liittya
teatterin www-sivujen kautta kohdasta Aitiopaikkakl (KUVIO 4.). Sivulla on
linkki kyseiselle sahkopostilistalle ja sita klikkaalla kayttaja padsee tayttamaan
tietonsa listaan. Painamalla vahvista-painike#ddt lahtevat Aitiopaikkaklubin
omaan tietojarjestelmaéan, jonne ne rekisterditykayttaja itse saa tiedon
liittymisestaan ilmoittamaansa sahkopostiosoittersAitiopaikkaklubi on
jasenilleen maksuton ja jokaisen sahkopostin lagosslinkki, jonka kautta
klubista voi erota. Ainoa miinuspuoli tdssa podlistassa ovat osoitteistojen
paikkansapitavyys. Ainakaan talla hetkella sahkbgogestelma ei raportoi
osoitteiden vaaryydesta tai vanhentumisesta. Tarkaittaa kaytannossa sita, etta
osa sahkopostimainonnasta ei tavoita kayttajidjatus ei aivan taysin kohtaa

Kaytantoa.
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¥ Lahden Kaupunginteatteri - Sahkipostilistat - Mozilla Firefox

Tedosto  Muokkes Nayts  Shuhistoria  Kirjanmerkt  Tytkalit  Ohje
= = B
@ - >-@ 4 [0 e =203 ] G s B
[ Tmainen Hotmai-til [ | Mukatea inkkiivi || windows Media || Windows
Google [ Tutkimuksen tavotteet | G Haku Webista - o BB - D ~ €% Kirjsnmerkt = P80k - "% Ojfeinkijoituksen tarkistus ~ s Lahets = &1 [, Tutkimuksen (G, tavoitteet (@ Asshukset -
~
LAHDEN
KAUPUNGINTEATTER! - -
HTEVSTIEDGT [ Sv
»  MUUT PALVELUT
» AJANKOHTAISTA Etusiou [ Sshképnstilistat
» OHIELMISTOSSA G
SAHKOPOSTILISTAT
» TULOSSA . s
Liity sahkipostilistoille
 VIERAILUT
Etunimi®
» LIPUT [
»» ESITYSKALENTERT Sukunimi*
 ESITYSARKISTO
sahkopostiosoite™
» MEDIALLE
» KQULUILLE Walitse sahkopostilistat, joille haluat kuulus
[] aitiopaikakdubi
nnnnnnnnnnnnnnnnn
TEATTERIKERHO
OHIELMISTOLEHTT
vahvista
v
Valmis Beirs @

KUVIO 4. Lahden kaupunginteatterin Aitiopaikkaklubliittyminen.

4.2. Markkinointiviestinta ja verkkoyhteisott

Erilaisten verkkoyhteiséjen toimiminen on mahdaddignternetin avulla.
Henkil6kohtaisten tapaamisten ohella yha useamhmaisen arkipdivaa on
verkkoyhteisdssa toimiminen. Ajasta ja paikastgpuimatta verkkoyhteiséssa
keskustellaan, vaihdetaan tietoja ja mielipitegk&suuden luodaan uutta tietoa.
Verkon kautta onkin mahdollista osallistua, keskliagtja tuottaa sisaltoa
(Isohookana 2007, 270).

Isohookana jakaa teoksessaan "Yrityksen markkinoastinta”
markkinointiviestinnan ja yrityksen kannalta kataat verkkoyhteisot kahteen
luokkaan: suunniteltuihin ja suunnittelemattomiarkkoyhteisdihin. Suunnitellut
verkkoyhteisot ovat yrityksen itse luomia sekapilamia ja ne vaativat usein
kayttajan rekisterointia. Tallaiset verkkoyhteisdttarkoitettu lahinna kanta-
asiakkaille. Taman verkkoyhteisén etu on siind sé lisdd yhteenkuuluvuutta
kayttajien keskuudessa, vahvistaa entisestaaneaskai@ndisuhdetta ja vaikuttaa
ostouskollisuuteen seka asiakassuhteeseen. Swlemigittomat verkkoyhteisot

ovat yrityksen kannalta myos erittain tarkeitéa ijden merkitys on kasvanut.
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Ihmiset muodostavat omien intressiensa pohjaltaigia verkkoyhteiséja omilla
tahoillaan. Naissa yrityksen ulkopuolisissa yhteisé kulkee paljon tietoa, joka
muokkaa ja vaikuttaa mielipiteisiin. Mikali yritygaa negatiivista kritiikkia
tallaisessa verkkoyhteisossa, se voi olla hyvirkhoisaa yrityksen ja sen
tuotteiden seké palveluiden kannalta. Saadessastiipsta kritiikkia yritys
puolestaan hyotyy verkkoyhteisdsta sen toimiessdiptsena sanansaattajana
(Isohookana 2007, 270).

Verkkoyhteistt voivat rakentua esimerkiksi seurbavavoilla:

- reaaliaikaiset verkkokeskustelut

- blogit

- webcasting.

Erilaiset keskusteluareenat voivat toimia verkkeyijen kohtauspaikkana.
Verkkokeskustelu tai -juttelu tarkoittaa reaaliagka viestien vaihtoa verkossa
kahden tai useamman kayttajan kesken. Jos kuitergkrataan tallaisia
pikaviesteja esimerkiksi sdhkodpostiin, ovat ne epdaollisia ja ne ovat enemman
verrattavissa jutusteluun. Sdhkoposteja voi edelidettad sekd dokumentoida,
pikaviestit ovat olemassa vain keskustelun ajantefiin niin halutessa,
pikaviesteja on mahdollisuus tallentaa. Suositaamaliaikaisten keskustelujen
ohjelma Internetissa on talla hetkella Microsofddessenger (Isohookana 2007,
271).

Jeremy Wright on kiteyttanyt teoksessaan "Blog raank)” blogin merkityksen

seuraavin sanoin:

” Blogs are all about having conversations — justmember to
contribute in a meaningful way, and you'll be stoereate a
positive experience for the person to whom yowsponding
and for all those who'll read the post in the fudLir

(Wright 2006, 21).
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Blogi tulee englanninkielen sanasta blog, jokaybrehnys sanasta "Web log”.
Blogilla tarkoitetaan sdannollisesti julkaistavastipaivakirjaa tai
verkkolokikirjaa, johon sen perustaja saanndllidagbittaa ja julkaisee tekstinsa
verkossa. Blogi voi sisaltda myos viittauksia takkeja muihin tietoléhteisiin.
Internetin muut kayttajat voivat vapaasti lukeagidoseka kommentoida sita.
Tallaiset blogit muodostavat virtuaaliyhteisojédein pitdjien ja siella vierailevien
ihmisten keskuudessa, ja siella on mahdollistaibmmalla nimellaan tai niin
halutessaan kayttdd myos nimimerkkia. Blogit oulideverkostoja, joissa tiedot
ja mielipiteet jaetaan ja joilla halutaan vaikuttasten mielipiteisiin ja
asenteisiin. Parhaimmat blogit keraavat paljonjdutd ja niitd paivitetaan ja
kommentoidaan paivittain. (Isohookana 2007, 272gWr2006, 2; Scoble/lsrael
2006, 26, 27, 44).

Webcasting on Internetin kautta tapahtuvaa liikkukavan ja aanen lahettamista
ja se on erinomainen valine yrityksen markkinoigbtinnassa, etenkin jos yritys
toimii kansainvalisesti tai eri paikkakunnilla. Wealstingissa korostuu juuri
vuorovaikutus lahettgjan ja vastaanottajan valilgtpkoneen ruudussa voi olla
samaan aikaan esimerkiksi suoraa videokuvaa yatykfaisuudesta, Power Point
-esitys seka esityksen kommentoimiseen tarvittgaialut. Webcastingia on
mahdollista hyodyntaa, kun lanseerataan uuttattad# palvelua, tiedotetaan
tuotteesta, tuotekoulutetaan henkilostoa tai jtafaén lyhyehkoja tilaisuuksia.
Suurimpia etuja, joita Webcasting tuo yrityksetigat saastot kustannuksissa,
reaaliaikaisuus, tavoitettavuus kansainvalise& s¢aisuuden
tallentamismahdollisuus sen myohempaa kayttdvamwarte

(Isohookana 2007, 273; Keyes, 11, 12, 13.)

Lahden kaupunginteatteri ei kdytd omassa viestg#@#sverkkokeskusteluja eika
Webcastingia. Teatterilla on kuitenkin ollut pulagttta se perustaisi
verkkosivuillensa blogin, jota yllapitaa teattedhjaja. Tahan blogiin
teatterinjohtaja kirjoittaisi kuulumisiansa sekéataksia taiteen ja teatterin
maailmasta. Blogi on ainakin toistaiseksi viela tnigdn alla, silla paivanvaloa se

ei ole teatterin verkkosivuilla n&hnyt.
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5 CASE: LAHDEN KAUPUNGINTEATTERI

Lahden kaupunginteatteri on Suomen neljanneksisannmattiteatteri niin
vuotuisten ensi-iltojen, esityskertojen kuin yletggarienkin suhteen. Ohjelmistoa
suunniteltaessa pyritddn korkeatasoisten ja mohgten esitysten tuottamiseen

(Lahden kaupunginteatterin historia, 2008).

Lahden kaupunginteatteri avasi ensimmaisen nayaoténsa nykyisessa
teatteritalossaan syyskuussa 1983. Vuosittainet@attolmelle eri nayttamolle
(Juhani, Eero ja Aino) tuotetaan 6-10 uutta nayééna vuosittainen
katsojatavoite on 100 000 katsojaa. VakituisestikihiEkunnasta, jonka maara on
noin 100, teatterinjohtaja, dramaturgi, kaksi skggaba ja muusikkoa seka 24
nayttelijad muodostavat teatterin taiteellisen fiékknnan (Lahden

kaupunginteatterin esittely, 2008).

5.1. Teatterikerho

Lahden kaupunginteatterin ohessa toimii Lahdentégkérho ry ja se on
perustettu vuonna 1947. Teatterikerhon toimintagteu lahtelaisen
teatteritoiminnan tukemiseen. Vuosittain kerhomigsta jaetaan taiteellinen
tunnustus, livari-patsas, joka annetaan erikoisestioituneelle taiteilijalle. Taméa
tunnustus on samalla myds kerhon arvokkain tunsusitari-patsaan voi saada

siis joko nayttelija, ohjaaja tai skenografikko.

Kerhon toiminta perustuu myos vapaaehtoisuuteden jeerhon tyo toteutetaan
paaasiassa 120 hengen talkootydna. Osa on olluamayk vuosikymmenia, ja
motivaationa tahan heilléa on ollut aito rakkaukijatymys teatteritaidetta
kohtaan. Puitteet talkootydlle luovat kuukausipalkiset tyontekijat, jotka
hoitavat samalla teatterin tiloissa toimivaa hedliintakahvilaa. (Lahden

kaupunginteatteri 2008; Lahden Teatterikerho.)
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5.2. Aitiopaikkaklubi

Aitiopaikkaklubi on erityisesti teatterista ja sefiytelmista kiinnostuneiden
ihmisten kohtaamispaikka, jonka kautta on mahdalsada tietoa teatterin
ajankohtaisista asioista, kuten esimerkiksi ohjstonon tulevista naytelmista ja
muista klubilaisille jarjestettavista tapahtumisi#tiopaikka on

sahkdpostipalvelu, joka siis tarkoittaa sitd, etifiset ja esimerkiksi mahdolliset
lipputarjoukset tulevat klubilaisen ilmoittamaarnkdpostiosoitteeseen. Osoite- ja
puhelinnumerotietoja teatteri ei siis kerédéa klubilta. Aitiopaikkaklubi on

asiakkailleen taysin maksuton ja siita voi erotdaim tahansa.

Talla hetkella aitiopaikkaklubilaisia on 334 kapgtéd, ja maaré on koko ajan
kasvussa. Tassa opinnaytetydssa tutkimusosioskakhyi, etta tutkimuksen
kohteena ovat juuri aitiopaikkaklubilaiset, kosleadvat teatterille tarkea seka

ajankohtainen kohderyhmé (Lahden kaupunginte&@)8; Aitiopaikkaklubi.).
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6 INTERNET-SIVUJEN UUDISTAMINEN

6.1. Tausta

Lahden kaupunginteatteri avasi ensimmaiset Integiveinsa 1990-luvulla.
Verkkosivut rakennettiin sen aikaisella tekniikajiaka ei tietenkaan ollut yhta
kehittynyttd kuin tana paivana eika mahdollistamanimutkaisten ja nayttavien

ratkaisujen toteuttamista.

Sivujen uudistaminen lahti kayntiin teatterin likerkin uudistamisella.
Liikemerkin vari muutettiin keltaiseksi ja sen maatmuokattiin pehmeammaksi.
Sama keltainen vari hallitsee myds uusittujen gmwjarimaailmaa. Liikkemerkista
ja verkkosivujen visuaalisesta ilmeesta on vastalamtelainen suunnittelija Elina
Vilpakka. Alla on kuvattuna vanha ja nykyinen lifkerkki, joista nakyvat sen

ilmeen ja varimaailman muutos (KUVIO 5.).

LAHDEN
KAUPUNGIN
TEATTE Rl ® uuruLN“ui::?:AnEm

KUVIO 5. Vanhan ja nykyisen liikemerkin ilmeen janmaailman muutokset.

6.2. Verkkosivujen tekninen toteutus

Lahden kaupunginteatterin uusien verkkosivujenitsgia toteutuksesta vastasi
jyvaskylalainen yritys nimeltd Media Cabinet Oy.@evuonna 1997 perustettu
viestinndn asiantuntijayritys. Sen tuotteita owdtaisujarjestelmat,
tydryhmaintranet seka verkkokaupat. Yrityksen kestkeydinosaamista ovat
internetohjelmistot, jotka ovat viestintaan ja gdibken liiketoimintaan tarkoitetut
seka pitkalle tuotteistetut. Yritys tekee myos ti@ilakohtaisia ohjelmistoja

asiakkaidensa tarpeisiin (Media Cabinet Oy, 2005).
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Verkkosivujen uusimisessa on kaytetty Base Contengder-

julkaisujarjestelmaa. Sen avulla yritys pystyy tisdimaan ja pitamaan ajan tasalla

julkisen verkkopalvelunsa. Base CM- julkaisujargstadn on saatavilla lahes

sata erilaista laajennusta ja se mukautuu ja laajdayttoymparistonsa tarpeiden

mukaan. Sisaltdjen yllapitovastuut pystytaan hagamdan hallitusti jarjestelman

avulla. Ennen kuin siséltd naytetaan julkisestkessa, workflow-ominaisuus

varmistaa hyvaksynnan kautta tiedon kulkemiserret@n. Tehty sisaltosivu on

helppo palauttaa muutoksia edeltaneeseen tilalaidujarjestelmassa on niin

sanottu wysiwyg-editori, joka nayttaa muokkausstasivun samanlaisena kuin

miltd se nayttaa Internetissa julkaistuna (KUVIQ 6isallon esittamistapa ja

maara ei ole rajoitettu.

=1

g atoc e et 8 RO A Bt S
Hg rnpr  iBME7 i CEERN EE AL B wed U3
p—ee RN R E M 3
BASE ContentManagsr
Srihad bayikafitiyma ¥
T
HMprpusburt gminssreadel sivurlan ballirass ja srurssksan
i i
o | brerm i i

KUVIO 6. Siséltoeditorissa sivu nayttaa samaltanKoternetissa julkaistuna.

Yksi jarjestelman tarkeimmistd ominaisuuksista éwijgseuranta, joka raportoi

tarkasti www-sivujen kaytosta. Tilastollisten kunden avulla on helppo nahda,

mika sivu on suosituin ja esimerkiksi mistd ma&stajat tulevat sivuille

(KUVIO 7.). Base ContentManager-julkaisujarjestelomdhelppokéayttéinen juuri

sen vuoksi, ettd se on suunniteltu yhdessa tuolbgpukayttajien kanssa.

Sisalléntuotanto on vaivatonta ja helppoa; uusisglt®sivujen luominen, sivujen
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siirrot, ja ajankohtaisten asioiden paivitys onmistt vain muutamassa minuutissa.
Myds automatisoidut toiminnot, kuten esimerkiksiusiton sisaiset linkitykset ja
tunnistus seka sahkoposti ettd www-osoitteille t owvakana. Kuvat on helppo
siirtaa sisaltbeditorissa halutulle paikalle junikean kokoisina. Base
ContentManager on mahdollista liittaa myods valmiisiww-sivuihin, eika se

taten aseta vaatimuksia sivuston ulkoasulle. Tskiags yleisimpié tekniikoita,
pystytaan jarjestelma integroimaan muihin tiet@sigImiin (Media Cabinet,

2005; BASE ContentManager- julkaisujarjestelma).

BEHEEEEE

KUVIO 7. Jarjestelman yksi tarkeimmistd ominaisustseli kayttostatistiikat.

6.3. Tutkimuksen tavoitteet

Taméan opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena olrigé&, miten verkkosivujen
uusiminen on onnistunut ja ovatko ne tarpeeksikatt Tutkimuksen avulla
haluttiin saada myds selville, mité tietoa tutkiree&n osallistuneet henkil6t
paaosin etsivét vieraillessaan Lahden kaupungtet@gasivuilla ja mita tietoa he

toivovat sielta 10ytyvan enemman. Tutkimuksellauti@h myos selventéd, kuinka
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usein ja mihin tarkoitukseen tutkimusjoukko ylip@@da kayttaa Internetia ja
voidaanko naita kayttotarkoituksia rinnastaa siihetoon, jota he etsivat

vieraillessaan Lahden kaupunginteatterin verkkaba/u

Naiden tavoitteiden pohjalta vastattaviksi kysymi&snousivat seuraavat asiat
(KYSELYLOMAKE, LIITE 2.):

. Ssukupuoli

. kuinka usein Internetia kaytetaan

. mihin tarkoitukseen Internetia kaytetaan

. millaisia aiheita kasittelevia sivuja luetaan

. Mit& tietoa padasiassa etsitaan Lahden kaupeatfierin Internet-sivuilta

. kuinka usein Lahden kaupunginteatterin Intesiatilla vieraillaan

~N o o0~ WON P

. sisaltavatko Lahden kaupunginteatterin Intesmatt lilan vahan, liian paljon
vai tarpeeksi informaatiota

8. mita tietoa Lahden kaupunginteatterin Intermetiia toivotaan 16ytyvan

9. mita tietoa sivuilta toivotaan I6ytyvan vahemman

10. mit& tietoa sivuilta toivotaan I6ytyvdn enemman

11. mika arvosana asteikolla 1-6 annetaan sivigkenteesta, navigoinnista,

visuaalisuudesta, paivityksesta ja ajankohtaisuadska informatiivisuudesta.

6.4. Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmé&né on kaytetty kvantitatiivistengharallista
tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiiviselle tutkimuksetyypillista ovat tasmalliset
ja laskennalliset menetelmat. Maarallisella tutikdesella pyritéan keradmaan
empiirista havaintoaineistoa ja naita havaintojkastelemalla pyritddn tekemaan
yleistyksia havaintoaineistosta seka ymmartamagkijo iimiota. Tavoitteena on
siis kuvata ihmisten asenteita, kokemuksia ja ipiilita. Maarallisella
tutkimuksella ei saada kattavaa tietoa yksittéisiapauksista, vaan se sopii
nimenomaan suuria ihmismaaria kasittaviin tutkimumkslavaintoaineiston

keruumenetelmia ovat esimerkiksi kyselyt ja hageitatt (Lotti 1998, 42.).
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Tutkimus on lomaketutkimus, joka on toteutettu sigdstikyselyn muodossa.
Otantamuotona on kaytetty systemaattista otant&afigkimusjoukko on
etukateen mietitty sekad maaritelty. Taman tutkinemkiavoitteena on kartoittaa ja

l6ytyyko tutkimuksesta riippuvuussuhteita ongelmill

6.5. Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksen suorittamisen aloitin syksylla 2007 ek, ketké& sopisivat
tutkimusjoukoksi tahan tutkimukseen, silla on vaik&ytaa suurta, satunnaista
tutkimuksestani mahdollisimman luotettavan, reelkst seka pienentaa
mahdollista vastauskatoa (kyselyyn ei vastata ekike asian
kiinnostamattomuuden vuoksi), joten paadyin vafitaan tutkimusjoukokseni
teatterin Aitiopaikkaklubilaiset. Aitiopaikka onldé&postilistan kautta toimiva
klubi, johon teatterista ja sen naytelmista kiinmogilla ihmisilla on mahdollista
rekisteroitya teatterin verkkosivujen kautta. Apteokkaklubi toimii
sahkopostimainonnan kautta ja sdhkdposteja kihgitiad noin kerran kuussa.
Tama kohderyhma on erittdin tarkea ja aina ajardioéh teatterille. Siksi taméa

oli oiva valinta tutkimusjoukoksi.

Kyselyn rakensin strukturoitujen (valmiit vastau$waehdot) ja avointen
kysymysten ymparille. Kysely sisalsi yhdeksan stnubitua ja kaksi avointa
kysymysta (LITE 2.). Vastaajan tuli valita strukbitujen kysymysten kohdalla
ainoastaan yksi vastausvaihtoehto, ellei toisintatiainittu. Halusin lisata
kyselyyn myds avoimia kysymyksia, jotta ihmiset gid&at myos avoimesti
kirjoittamaan mielipiteistaan. Aikaa vastata kygelpli kaksi viikkoa ja

viimeinen vastauspaiva oli 24.8.2007.

Kysely lahetettiin Aitiopaikkaklubin oman jarjestefn kautta, jossa kaikkien
siihen kuuluvien jasenten séahkopostiosoitteettsgant. Taten kysely l&hetettiin

automaatiotoiminnolla niin, ettd yhta painikettanaanalla viesti lahti kaikille
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vastaanottajille. Koska teatteri ei luovuta Aitidpgaklubilaisten
sahkopostiosoitteita ulkopuolisille, oli tAma luatiisin ja helpoin ratkaisu
lahettéa kysely. Automaatiotoiminnolla lahetettyyestiin ei pystynyt suoraan
vastaamaan, joten vastaajan oli kopioitava kysymylsteen viestikenttaan.

Vastaukset pyysin lahettdmaan omaan henkilékolgaiséhkodpostiini.

6.6. Tutkimustulokset

Tutkimus eli sahkopostikysely lahetettiin kaikenlkksaan 334 vastaajalle.
Vastauksia palautui 82 kappaletta eli vastausptos#in25 %. Vastauksia
palautui ndin ollen alkuperéaisesta maarasta ykgiswsa. Tama vastausprosentti
on suhteellisen hyva ottaen huomioon sen, ettéelsgseon sahkodpostikysely ja
kyselyn vastaamiseen joutui nakemaan itse vaivamkoalla kysymykset uuteen
vastauskenttaan. Tama johtui siitd, ettéa sahkdpesti lahetettiin

automaatiotoiminnolla, johon ei suoraan pystynytaamaan.

Kyselyn alussa selvitin vastaajilta yhden taustitie sukupuolen. Ikaa en
l&htenyt selvittamaan tassa kyselyssa, silla nt@hesilla ei ollut huomattavaa
merkitysta tulosten kannalta. Vastaajien sukupset sijaan kiinnosti, koska
halusin saada selville, miten miesten ja naisteaérénén jakautunut
Aitiopaikkaklubissa. Olettaa kun voisi, etta tatlan kulturelli ja taiteellinen
kohtaamispaikka voisi olla kokonaan naisvaltainartkimuksessa selvisi, etta
Aitiopaikkaklubin jAsenet ovat paaosin naisia, mumtiehiakin sielta 16ytyy.
Vastaajista seitseméan oli miehia ja 75 naisia.opgikkaklubilaisista siis yli 90 %
on naisia (KUVIO 8.).
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Vagaajan sukupuoli

Mehia
9%

Naisia
91 %

KUVIO 8. Vastaajien sukupuolijakauma.

Taustatiedon selvittdmisen jalkeen kolme seurakysynysta kasittelivat
Internetin kayttda yleisesti. Halusin selvittadkonalla yleisella kaytolla jotakin
syy-seuraussuhdetta siihen, mita tietoa vastaggatié vieraillessaan Lahden

kaupunginteatterin verkkosivuilla.

Toisena tutkimuksessa kysyin, kuinka usein vastie@@faa Internetia. Vastaajista
73 eli 89 % kayttaa Internetia paivittain. Vainlbld % vastaajista kayttaa
Internetia 2-4 kertaa viikossa. Koska Internetigtik&on niin olennainen osa tata
paivaa, vaihtoehdot "muutaman kerran kuukaudeskafyemmin” ja "en
lainkaan” ei saanut yhtédan vastausta. Kuviostaednméde, kuinka Internetin

kayttotiheys jakaantui tutkimuksessa.

Internetin kayttotiheys

2-4 kertaa vilkossa
11 %

Paivittain
89 %

KUVIO 9. Internetin kayttotiheyden jakautuminen tzggien kesken.
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Kolmantena tutkimuksessa selvitin vastaajien Iregrmkayttotarkoitusta (KUVIO
10.). Halusin selvittaa, painottuuko vastaajieddighaku Internetissa
konkreettisen tiedon hakemiseen vai muuhun vap@assglaamiseen. Padpaino
oli konkreettisen tiedon hakemisessa, vastaajB@izs1 % oli tatd mielta.
Vastaajat hakevat Internetista siis paaosin fakpeaastuvaa tietoa. 39 %
vastaajista eli 32 kayttaa Internetid muuhun vagaa-selaamiseen, kuten

esimerkiksi videoiden katseluun tai keskustelupgst lukemiseen.

Internetin kayttGtarkoitus

Muu vapaa-ajan
selaaminen
39 %

Konkreettisen
tiedon hakerrinen
61 %

KUVIO 10. Internetin kayttotarkoituksen jakautummeastaajien kesken.

Neljantena halusin selvittdd, mita tietoja ne Inérsivut kasittelevat, joilla
vastaajat padosin vierailevat. Suurimman vastageptm saavat viihdetta ja
kulttuuria ja kotia seka vapaa-aikaa kasittelewdikkosivut. Vastaajista 35 eli 44
% vierailee viihdetta ja kulttuuria kasittelevibévuilla ja 20 eli 24 % kotia ja
vapaa-aikaa kasittelevilla sivuilla. Seuraavaksisstwimmat sivustot kasittelevat
tyota (13 %) ja uutisia seka urheilua (12 %). Vaieli 7 % vastaajista vierailee
sivustoilla, jotka kasittelevat jotain muuta ailaeft allaisia sivustoja tutkimuksen
mukaan ovat matkailu, opiskelu, internetkaupatkkstelupalstat, avoimet
tyopaikat seka henkiseen kasvuun liittyvat sivusiia kuvio, jossa nakyvat

Internet-sivujen jakautuminen suhteessa toisiiksaMJO 11.).
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Vierailtavat Internet-savut kagttelevat

Jotain muuta
7%

Koti- ja vapaa-aikaa
Tysta 24%

13%

Ultisia ja urheilua
12 %
Viindetta ja ?
kulttuuria
44 %

KUVIO 11. Internet-sivujen jakautuminen aiheittain.

Alustavien kysymysten jalkeen tutkimus eteni LahBaapunginteatteria
koskeviin kysymyksiin. Naita kysymyksia kyselyssiaseitseman, viisi
strukturoitua ja kaksi avointa kysymysta. Avoimgsymykset saivat osakseen
paljon vastauksia, jopa enemman kuin olin odottaNéita vastauksia kasittelen

myOhemmin tassa luvussa.

Viides ja ensimmainen kysymys koskien Lahden kagpueatterin verkkosivuja
liittyi siihen, mita tietoa vastaajat paaasiallisessivat vierailleissaan teatterin
verkkosivuilla. Kuviosta 12 huomataan, etta lahesigt (40) vastaajista eli 49 %
etsii tietoa naytelmien esityspaivista- ja ajoiSauraavaksi eniten tietoa etsitaan
naytelmista (16 %) ja lipuista seka niiden hinreidt2 %). 6 % vastaajista etsii
verkkosivuilta seka tietoa vanhoista esityksista gétoja esitysarvioista- ja
palautteista. Tietoa teatterista ja sen toiminnhskee vastaajista vain nelja.
Verkkosivuilta haetaan tietoa myds muista kuin glidinituista asioista. Naita
ovat esimerkiksi kuvat musikaaleista, tiedot ohgajseka nayttelijoista ja tiedot
ajankohtaisista tapahtumista. Vastaajista 3 eli dli%ta mielta. Vain 2 %

vastaajista hakee tietoa teatterin valiajoilla ldpaasta valiaikatarjoilusta.
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Paaadallinen etdttava tieto vierailtaessa Lahden
kaupunginteatterin verkkoswuilla

Tiedot
esitysarvioista ja Jotain muuta Tiedot teatterista ja
palautteista 4% Tiedot naytelmista sen toiminnasta
6% \ 16 % 5%
Tiedot vanhoista _T'Ed_Ct_ .
esityksista véliaikatarjoiluista
6% 2%
Tiedot lipuista ja
niiden hinnoista

12%

KUVIO 12. Tiedot, joita vastaajat paaosin etsiviégraillessaan Lahden

kaupunginteatterin verkkosivuilla.

Kuudentena kyselyssa tutkin, kuinka usein vasta@gahilevat Lahden
kaupunginteatterin verkkosivuilla (KUVIO 13.). Vasksissa painottui selvasti
se, etta verkkosivut ovat teatterille tarkea markkitiviestintavaline, silla
vastaajista 38 eli 47 % vierailee sivuilla kuuk#iagn. 23 % vastanneista vierailee
sivuilla viikoittain. Harvemmin kuin viikoittain ig&kuukausittain sivuilla vierailee

30 % vastaajista.

Lahden kaupunginteatterin verkkoswujen vierailutin eys

_ Viikottain
Harvenmin 23%
30%

47 %

KUVIO 13. Vastaajien vierailutiheys Lahden kaupurigatterin verkkosivuilla.

Seitsemas kysymys kasitteli informaation méaarakkesivuilla (KUVIO 14.).
Valtaosa eli 89 % vastaajista oli tyytyvaisia tiedoaaraan verkkosivuilla. Vain 9

eli 11 % vastaajista oli sitéa mieltad, etta tietagsvolla nykyistd enemman. Tama
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on kuitenkin mielestani makuasia; siind missa toiwnerkkosivuilla vieraileva
pitda vahemmasta tiedon maarasta, toinen taasahatia tietoa on paljon

saatavilla. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoaliliian paljon informaatiota”.

Lahden kaupunginteatterin verkkosvut dsaltavét

Liian vahan
informaatiota:
11 %

Tarpeeksi
informaatiota
89 %

KUVIO 14. Informaation maara Lahden kaupunginteatteerkkosivuilla.

Kahdeksas kysymys muotoutui sen tiedon ymparita, yastaajat paaosin
toivovat loytavansa vieraillessaan Lahden kaupuegiterin verkkosivuilla. Liki
puolet eli 45 % vastaajista toivoisi Ioytavanséodenayttamaoiden paikka- eli
varaustilanteesta. 12 % vastanneista toivoisi {@néa tietoja naytelmien
kritiikeista. Lahes saman prosenttimaaran vastassin saanut kolme
vaihtoehtoa; tiedot nayttelijoista (11 %) ja ohisia (10 %) seka tiedot
katsojamaarista (10 %). Tietoa teatterin oheistigtt toivoisi I6ytavansa 5 eli 6
% vastaajista. Vain 2 % vastaajista toivoo |oyté@teatterin verkkosivuilta
jotain muuta tietoa. Tahan muuhun tietoon lukeutluaat musikaaleista seka
pdaivitetyt uutiset ja tuleva ohjelmisto. Alla kaamuodossa taman kysymyksen
vastaukset (KUVIO 15.).
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Paaasiallinen, toivottava tieto vierailtaessa Lahde n
kaupunginteatterin verkkosivuilla

Jotain muuta Tiedot nayttelijcista
2% 11%
Kuvat teatterin eri
tiloista
4%

Tiedot naytelmien

kritiikeista
0,
Tiedot NEVHETE den 12%
varaustilanteesta Tiedot teatterin
45 % Tiedot ohjagjista oheistuotteista
10% 6%

KUVIO 15. Tieto, jota vastaajat toivoisivat [0ytyvdahden kaupunginteatterin

verkkosivuilta.

Kyselyn yhdeksas ja kymmenes kysymys olivat avoikyggymyksia. Avoimilla
kysymyksilla halusin tuoda vaihtelua tutkimuksekemteeseen seka antaa
vastaajille mahdollisuuden ilmaista vapaasti misiggan. Vastauksia naihin
kysymyksiin tulikin runsaasti, joten taman kysymysydon valinta oli hyvin

onnistunut.

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyin, mité tietoaagsttoivoisivat sivuilta
l6ytyvan véhemman. Suurin osa vastaajista olimitta, etta etusivulla on liian
paljon tietoa. Vahempi tiedon maara selkeyttaissiwua ja saisi sen nayttdmaan
selkeAmmalta. Lisaksi vhennysta toivottiin erilaigehtijuttuihin ja
arvosteluihin. Vastaajien mielesta riittaisi, kunénolisi vain muutamia eika
jokaisen lehden arvostelua valttamatta tarvitsisida verkkosivuille. Muutama
vastaaja oli myos sita mielta, etta sivujen tugisltaa vahemman

mainosluonteista tietoa.

Kymmenes eli toinen avoin kysymys puolestaan kyagtakkaista kuin yhdeksas
kysymys; mité tietoa vastaajat toivoisivat sivuliigtdvan enemman. Tama
kysymys kerasi paljon erilaisia, mielenkiintoisiastauksia. Paaosin vastaajat
toivoisivat verkkosivuilta [6ytyvdn enemman tietaogyttelijoistd; tunnelmia
naytelmien suhteen, henkildhaastatteluja, tietéjdtelijoiden taustoista ja

aikaisemmista rooleista muissa teattereissa. Migigagen ja lavastajien ajatukset
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produktioista ja niiden etenemisesta olisivat ttiaaia. Vastaajat toivoivat myos
l6ytavansd enemman kuvia vanhoista naytelmistéygaskisto). Toivomus siis
olikin, ettei niité poistettaisi naytelman loputi@dsa vastanneista toivoi sivuille
myds asiapitoisempaa asiaa, kuten esimerkiksiaietoteatterikappaleista (niiden
synty ja historia ym.) seka tietoa teatterin ja weparilla tapahtuvasta
kehitystoiminnasta. Lisdksi toivottiin useammirtaldlpailuja, joissa olisi

palkintona lippu johonkin teatterin naytantoon.

Viimeisessa eli kysymyksessa numero 11 vastaaydgiiin antamaan arvosanat
verkkosivujen rakenteesta, navigoinnista, visuaaliesta, paivityksesta ja
ajankohtaisuudesta seka informatiivisuudesta. Aamof annettaessa vastaajien
tuli kayttaad asteikkoa 1-6 (1=huono, 6=erinomain®tastauksia analysoidessani
laskin jokaisesta kohdasta keskiarvon annettujeosainojen perusteella.
Parhaimman keskiarvon sai sivujen informatiivisyaska keskiarvoksi tuli 4,9.
Navigoinnista ja visuaalisuudesta verkkosivut sasanan keskiarvon eli 4,6.
Huonoimman keskiarvon saivat sivujen rakenne sa@lampaivitys ja
ajankohtaisuus. Naiden keskiarvoksi tuli sama dli Kuviosta 16 naemme
keskiarvojen suhteen toisiinsa. Laskettaessa lkaikkéiden kohtien keskiarvot
yhteensa ja jakamalla ne viidella saatiin yhteikkesoksi 4,6. Lahden
kaupunginteatterin verkkosivut saivat siis kokonagessaan todella hyvét
arvosanat jokaisesta kyselyssa olleesta

kohdasta.

Arvosanat asteikolla 1-6

49
48
47
46
45
441
431
42
41

4,9

4,6
46

44 4,4

Rakenne Visuaalisuus Paivitys ja Navigointi Informatiivisuus
ajankohtaisuus

KUVIO 16. Keskiarvojen suhde toisiinsa nahden.
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6.7. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittagésietta tutkimus mittaa juuri sita,
mit& sen on tarkoituskin mitata. Taman tutkimuksaliditeetti oli hyva eli se
mittasi juuri sitd mita oli tarkoituskin mitata. $tausprosentti oli suhteellisen
korkea ottaen huomioon sen, etta kyseessa oli pakki&ysely, johon vastaajan
itse tuli ndhda hieman vaivaa. Tutkimuksessa okgsymykset oli muotoiltu niin,
ettd niitd oli helppo vertailla. Lisdksi oikein nméélty kohderyhma edesauttoi
validin tutkimuksen toteutumista (Heikkila 2004, 29tti 1998, 33).

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkain sita, etté voidaanko mittaus
toistaa tarvittaessa ja saadaanko tutkimuksenaiudtettavaa tietoa tutkittavasta
asiasta. Tutkimus on siis sita luotettavampi, méiemman se on altis
virhetekijoiden vaikutuksille. Taman tutkimuksetiabiliteetti on hyva, silla
kaikkiin kysymyksiin oli vastattu huolella; vastaiksa ei iimennyt yhtaan
vastaamatta jaanytta kohtaa. Lisaksi kysely menigan vastaajien
sahkdposteihin, joten taten vastauskadon mahdodlipieneni. Tutkimusta
uusittaessa saataisiin siis samantyyppisia tuldksegkkila 2004, 30; Lotti 1998,
33).
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Kuten Mainonnan Neuvottelukunnan (Markkinointiviaséin investointien
kokonaismaara Suomessa 2006) ja Tilastokeskukfi@mtiksen (Tieto- ja
viestintatekniikan kayttotutkimus 2007) mukaan ofmattavissa, on Internet
yksi suurimmista, kasvavimmista medioista Suomgssan kayttoprosentti on
suhteellisen korkea. Né&in ollen organisaatioiddé®eetyhd enemman panostaa
verkossa tapahtuvaan markkinointiviestintdansk gila selkedammat ja
helppokayttdisemmat sivut kerddvat kavijoitd. Kobkarnet on lisdksi tana
paivana niin yleinen media, se tavoittaa paivitt@itjoonia eri kavijoita ympari
maailmaa. Tama tekee siitd ajasta ja paikastamigpioman; oikeanlainen ja
oikeassa muodossa tuotettu tieto onkin ensisijaédedd suunniteltaessa
viestintaa verkossa. Verkkomediamainonta tuleekimasti viela kasvamaan
tulevaisuudessa ja uskon, etté Internetin kaytsgmti pysyy korkealla; onhan se

helppo ja tarked osa monen ihmisen paivittaistalgyitelya.

Taméan opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteina olvaga, kuinka Lahden
kaupunginteatterin verkkosivujen uusiminen on otmst ja ovatko ne tarpeeksi
kattavat. Lisaksi haluttiin selvittaa, mika tai kdttiedot paaosin nousevat
tarkeimmiksi vierailtaessa teatterin verkkosivujlaminkalaista tietoa vastaajat
toivovat sieltéa 10ytyvan enemman. Selvennystéa hiallgaada myos siihen, mika
on vastaajien yleinen Internetin kayttotarkoitusgedaanko naita
kayttotarkoituksia rinnastaa Lahden kaupunginteatigerkkosivuilta etsittdvaan

tietoon.

Internet-sivujen uusiminen on tutkimuksen mukaawirigin onnistunut;
annettaessa arvosanoja viidelle eri ominaisuudstieikolla 1-6, kaikkien
ominaisuuksien arvosanat menivat yli 4:n. Naitaraisguuksia olivat rakenne,
visualisuus, paivitys ja ajankohtaisuus, navigaseka informatiivisuus.
Yhteiskeskiarvoksi sivut saivat 4,6. Vastaajat abdet siis hyvinkin tyytyvaisia
kauttaaltaan sivujen visuaalisuuteen ja melkei®@astaajista oli tyytyvaisia
sivujen informatiivisuuteen. Kattavat sivuista telse, etta ne tarjoavat

naytelmatietojen ohessa kavijalleen muun muassstgleetoa teatterista
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(historia, rakennus, nayttamot), mahdollisuuderéigedtaa lipun Internet-kaupasta
ettd antaa heti palautetta teatterille niin naytgifnkuin muustakin sen
toiminnasta. Tarkein ja se olennaisin tieto vieaaissa teatterin verkkosivuilla
liittyy esityskalenteriin ja sen tarjoamiin faktai L&ahes puolet vastaajista siis
kokee tarkeimmaksi sivuilta saatavaksi tiedoksiteltyien esityspaivét- ja ajat.
Seuraavaksi tarkeimmiksi tiedoiksi osoittautuivatot naytelmista ja lipuista (16
%) seka niiden hinnoista (12 %). Naiden tietojaRajittéa osasinkin itse hieman
etukateen jo odottaa; perustuuhan teatteri juytieh@ille ja niiden tuottamiselle

ja oikeanlaiset tiedot niista ja lipun hinnoistaabensisijaisen tarkeita.

Mita uutta verkkosivuille sitten voisi viela lait@ Ideoita téhan tuli paljon
kyselyyn vastanneiden keskuudesta. Suurin toivelistdn itse nayttelijoihin;
heidén suhteensa toivottiin erilaisia henkilohatsiiga seka tietoja nayttelijdiden
taustoista ja aikaisemmista rooleista muissa tegda. Vahattelematta ohjaajia ja
lavastajia, olisivat myds heidan ajatuksensa prodsita toivottavia. Myos
jonkinlainen kuvakollaasi vanhoista naytelmistésvtoimia; vastaajat kun
toivoivat, ettei niitd poistettaisi naytelman lojua. Voidaanko vastaajien yleista
Internetin kayttda sitten verrata millaanlailla daim kaupunginteatterin
verkkosivuilta haettavaan tietoon? Kylla voidaartien nailla asioilla on
mielestani riippuvuussuhde. Tutkimustulosten mukeasstaajat kayttavat
Internetia paaosin konkreettisen tiedon hakemi¢@eibo). Tama faktaan
perustuva tiedonhaku voidaan siis rinnastaa siileéoon, jota vastaajat paéosin
hakevat teatterin verkkosivuilta; tiedot esityskadgista, naytelmista, lipuista ja
niiden hinnoista perustuvat juuri konkreettiseetoion eli faktaan.
Riippuvuussuhde on huomattavissa myods seuraayjassaminen hakee paaosin
Internetista tietoa kulttuurista ja viihteesta, éatau h&n mita todennéakdisimmin
niitd edustaville verkkosivuille, kuten juuri esirkiksi Lahden kaupunginteatterin

Internet-sivuille.

Lahden kaupunginteatterin Internet-sivujen kaytii@gto (LIITE 3.) tukee myos
sita faktaa, etta sivujen uudistus on ollut onmatya merkittava projekti.
Kayttajatilasto osoittaa, etta sivujen avaamiséegn kevaalla 2007 kavijamaara

on ollut tasaisesti nousussa. Lokakuussa 2007 wsnklt saavuttivat sen hetkisen
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huippunsa, 12745 kavijaa. Tammikuussa 2008 kavigaiénéli edelleen korkea,
jolloin sivuilla vierailil2525 kavijaa. Myos kaymrtn maara paivaa kohden on ollut
kasvussa mentéaessa kohti vuoden loppua 2007. Hispgdma saavutti myos
lokakuussa 2007, jolloin kaynteja per paiva ke480. Tammikuussa 2008 tasta
kayntien maarasta paivaa kohden jaatiin vain sedseyksikkoa, joten
kavijdmaaréa on edelleen korkea. Nama suuret kaagaat syksyisin sekd vuoden
alussa voidaan selittda silla, ettad juuri sill@atteri julkaisee yleensa uuden
ohjelmistonsa ja uudet naytelmat saavat silloin-gamsa. Kesaisin
verkkosivujen kavijamaarat ovat alhaisimmillaanska teatterilla ei ole silloin
naytantoja meneilldén eika teatterilla ole muutakaiivista toimintaa kyseisené
aikana. Se, etta teatterin verkkosivujen kavijamadr ollut tasaisesti nousussa,
selittyy osaksi varmasti myds silla, etté sivuttoesaisesti kasvattaneet

tunnettavuuttaan ja ne ovat saaneet hyvaa palakéttjoiltaan.

Vaikkakin teatterin Internet-sivujen uusiminen dlubonnistunut projekti, nousi
mieleeni kuitenkin muutama kehitysehdotus; toingtyén vanhojen naytelmien
kuviin (pohjautuu kyselysté saatuihin vastaukg@njoinen liittyen
Aitiopaikkaklubiin. Kyselyn yhtena kysymyksena digsyttiin, mita tietoa
vastaajat toivoisivat I6ytyvan sivuilta enemmanmesoli kyselyn toinen avoin
kysymys, ja se sai osakseen paljon vastauksian#htastauksena korostui, ettei
vanhojen naytelmien kuvia poistettaisi naytelmigpuittua. Teatterin sivuilla on
olemassa vanhoista esityksista koottu esitysarkson vuosien mukaan
laitetaan teatterin ohjelmistosta poistuneet néydiel Vaikka jokaisesta
naytelmasta on oma esittelysivunsa, on naytelrngls#nsa vain muutama kuva
kyseisella sivulla. Olisikin hyva, jos sivulle gsarkiston yhteyteen olisi
mahdollista rakentaa jonkinlainen kuvakollaasi t#i&anhoista naytelmista niin,
etta kavijoilla olisi mahdollisuus selata niitd.Khesesti tdma toki pitaisi selvittéaa
Media Cabinetin kanssa, jonka kautta kyseinen \asikkijen julkaisujarjestelma
on tilattu. Kuvakollaasin toteuttaminen kaytannogsicolla tyolastakin, mutta se
palvelisi mielestani kavijoitd paremmin, koskadélil kavijan ei tarvitsisi menna
kyseisen naytelman esittelysivulle vaan han n&dbaasista kaikkien jo

poistuneiden naytelmien kuvat yhdella kertaa.
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Toinen kehitysehdotukseni liittyy Aitiopaikkakluhii Aitiopaikkaklubi on
sahkopostimainonnalla toimiva sdhkdpostipalvelokgkautta sen jasenet saavat
ajankohtaista tietoa teatterista ja sen naytelmistatteri ei keraa
Aitiopaikkaklubilaisilta posti- eika puhelinnumeretioja, vaan se toimii taysin
sahkopostilistojen varassa. Tehdessani kyselya @pi@naytetyéhon ja
miettiessani kuinka l&hettaisin kyselyn Aitiopaikk#bin jasenille, ainoa
vaihtoehto oli l[&hettaa kysely Aitiopaikkaklubin amjarjestelméan kautta. Kysely
l&hti kaikkiaan 334 jasenelle, joista palautui &3tausta eli 25 %. Tassa kohdin
rupesinkin pohtimaan, olisiko mahdollinen vastatskeinut osaksi johtua siita,
ettd osa sdhkopostiosoitteista on vaaria tai vaoheita, niin etteivat ne ole enda
kaytossa. Olisikin hyva, jos Aitiopaikkaklubin omgajestelmaa pystyttaisiin
kehittdmaan niin, etta jarjestelma raportoisi gishkopostiosoitteista, jotka ovat
vaaria tai vanhentuneita. Aitiopaikkaklubin jasekign on keratty jo 1990-luvulta
asti niin on enemman kun mahdollista, etta osattesstia ei ole toiminnassa.
Aitiopaikkaklubin suurin puute onkin sen kykeneriatyys yllapitaa ajantasaisia
tietoja jasenistaan. Tahan ongelmaan (kuten aikgiaankin) on varmasti
mahdollista saada tekninen ratkaisu, mutta se sdigittda palveluntarjoajan eli

Media Cabinetin kanssa.

Kaiken kaikkiaan Lahden kaupunginteatterin verkkogn uudistamisprojekti on
ollut mielenkiintoinen ja haastava. Se on tuottasaut tuloksen, jota siltd
haluttiinkin; teatterin visuaalinen ilme on yhtemén, sivut ovat nyt selkeét sekéa
informatiiviset ja kavijoiden palaute on ollut sitmmmaksi osaksi positiivista.
Erilaiset sivupohjaratkaisut ja videopéatkat tuavaytelmasivuille elavyytta ja
antavat kavijallensa myos musiikillisen ja aanehikokemuksen. Mahdollisuus
antaa palautetta ja lukea toisten ajatuksia nayge&dnuovat oman positiivisen
lisdyksensa sivuille. Teatteri tiedottaa aina apdnméisista asioista etusivullansa,
josta ne ovat helposti luettavissa. Kaikessa ondila vara parantaa, mutta
mielestani tallaisen viestintavalineen, kuten org@ation verkkosivujen,
lopullinen sisélté muotoutuu ajan kanssa ja pitkédtakkaiden kokemuksia ja

ajatuksia muokkaamalla.
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LITTEET

LITE 1. MEDIA CABINETIN VERKKOUUTINEN LAHDEN
KAUPUNGINTEATTERIN VERKKOSIVUJEN UUSIMISESTA.

MEDIaCABINET

ETUSIVU | TUOTTEET | PALVELUT | REFERENSSIT | YRITYS | YHTEYSTIEDOT |

Lahden kaupunginteatterin verkkopalvelu uudistui

Media Cabinet toteutti Lahden kaupunginteatterin verkkopalvelun uudistuksen.
Verkkopalvelun visuaalisen ilmeen suunnittelusta vastasi lahtelainen suunnittelija
Elina Vilpakka. Uudistus kasitti Base ContentManager -julkaisujarjestelman ja
verkkopalvelun teknisen toteutuksen.

Yuorovaikutteisuutta ja sahkoisia palveluja

Uudistuksen ansiosta kaupunginteatterin viestinta tehostuu. Verkkopalveluun
sisallytettavien sahkoisen asioinnin ominaisuuksien avulla kaytta)at voivat mm.
arvioida esityksia, tilata tarjoilut sekd ostaa liput ndytoksiin. Esityskalenteri on
integroitu Lippupiste fi:n jarjestelmien kanssa. Verkkopalvelusta l6ytyy myds median
kayttson kuvapankkipalvelu,

Lahden kaupunginteatteri on Suomen neljdnneksi suurin ammattiteatteri, Vuosittain
teatteri tarjoaa monipuolisia kulttuurieldmyksia noin 120.000 katsojalle. Vakituista
henkilékuntaa teatterilla on n. 100.

www.lahdenkaupunginteatteri.fi

Lisatietoja:

Markku Jylha

myyntipaallikko

asm = +358 50 3242632 O
markku.jylha@mediacabinet.fi

» Tiedotearkisto



49

LITE 2. ASIAKASKYSELY TEATTERIN AITIOPAIKKAKLUBILA ISILLE

Hyva vastaaja,

teen paattotyotani aiheesta, joka kasittelee Lakdapunginteatterin uudistettuja
Internet-sivuja. Toivoisin, etta vastaisitte sevssm kyselyyn, joka liittyy
kyseiseen aiheeseen. Vastauksenne ovat arvoklitityoni etenemisen
kannalta ja vastaukset kasitellaan ehdottomandomatksellisesti. Kyselyn
tayttaminen ei vie paljon aikaa. Vastatessannekealijokaisen kysymyksen
vastausvaihtoehdoista yksi poistamalla muut validogellei toisin ole mainittu.

Viimeinen vastauspaiva kyselyyn on perjantaina 20@7.

Tama viesti on lahetetty automaatiotoiminnolla,golei voi suoraan vastata.
Kopioi kysymykset uuteen viestikenttaan ja laitataanottajaksi

jutta.kuusinen@Ipt.fi ja otsikkokenttaan "Asiakas&ly”.

1. Sukupuoli
a) mies

b) nainen

2. Kaytatteko Internetia

a) paivittain

b) 2-4 kertaa viikossa

¢) muutaman kerran kuukaudessa
d) harvemmin

e) en lainkaan

3. Mihin tarkoitukseen kaytatte paaasiallisestetnetia?
a) konkreettisen tiedon hakemiseen

b) muuhun vapaa-ajan selaamiseen
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4. Millaisia aiheita kasittelevia sivuja luette radlessanne Internetissa?
a) koti ja vapaa-aika

b) uutiset ja urheilu

c) viihde ja kulttuuri

d) tyo

e) jokin muu, mika

5. Mita tietoa paaasiallisesti etsitte vieraillessaLahden kaupunginteatterin
Internet-sivuilla?

a) tietoa naytelmista

b) tietoa teatterista ja sen toiminnasta

c) tietoa valiaikatarjoiluista

d) tietoa lipuista ja niiden hinnoista

e) tietoa naytelmien esityspaivista — ja ajoisttyskalenteri)

f) tietoa vanhoista esityksista (esitysarkisto)

) tietoa esitysarvioista ja palautteista

h) jotain muuta, mita

6. Kuinka usein vierailette Lahden kaupunginteattbrternet-sivuilla?
a) viikoittain
b) kuukausittain

¢) harvemmin

7. Sisaltavatko Lahden kaupunginteatterin Inteanait
a) tarpeeksi informaatiota
b) lilan paljon informaatiota

c) lilan vahan informaatiota

8. Mit& tietoa toivoisitte padasiassa loytyvan Lethélaupunginteatterin Internet-
sivuilta?
a) tietoa nayttelijoista

b) tietoa katsojamaarista
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c) tietoa naytelmien kritiikeista

d) tietoa teatterin oheistuotteista

e) tietoa ohjaajista

f) tietoa nayttdmaoiden paikkatilanteesta (varaastik)
g) kuvia teatterin eri tiloista

h) jotain muuta, mita

9. Millaista tietoa toivoisitte sivuilta I6ytyvarihemman?

10. Millaista tietoa toivoisitte sivuilta I6ytyvéanemman?

11. Asteikolla 1-6, (1= huono, 6= erinomainen) ndirdfvosanan antaisitte sivujen
a) rakenteesta

b) navigoinnista (tiedon l6ydettavyys)

c) visuaalisuudesta

d) paivityksesta ja ajankohtaisuudesta

e) informatiivisuudesta

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

Jutta Kuusinen
Lahden ammattikorkeakoulu / markkinointiviestinrigua

jutta.kuusinen@Ipt.fi



LITE 3. LAHDEN KAUPUNGINTEATTERIN INTERNETSIVUJEN
KAYTTAJATILASTO

Kaynnit yhteensa

2007 2008
Tammikuu 12525
Helmikuu
Maaliskuu 3786
Huhtikuu 5369
Toukokuu 4066
Kesékuu 1797
Heinakuu 2277
Elokuu 5823
Syyskuu 9404
Lokakuu 12745
Marraskuu 12154
Joulukuu 9752
Kaynnit / paiva
2007 2008
Tammikuu 413
Helmikuu
Maaliskuu 125
Huhtikuu 177
Toukokuu 134
Kesakuu 59
Heinakuu 75
Elokuu 192
Syyskuu 310
Lokakuu 420
Marraskuu 400

Joulukuu 321
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