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1 Miksi Masalan Nuorisoteatterin markkinointi on tärkeää? 

Masalan Nuorisoteatteri on Kirkkonummen nuorisotoimen alla toimiva harrastajateatteri, 

jossa toimii kaksi palkattua teatteriohjaajaa. Opinnäytetyöni tilaaja on Kirkkonummen 

kunnan Nuorisopalvelut / Masalan Nuorisoteatteri. Masalan Nuorisoteatterin kannatus-

yhdistys tukee teatterin toimintaa ja auttaa esitystuotannoissa tarjoamalla apukäsiä tuo-

tantoon ja lipunmyyntiin. Olen toiminut Masalan Nuorisoteatterissa vuodesta 2004 har-

rastajanäyttelijänä ja vuodesta 2012 alkaen olen ollut mukana kannatusyhdistyksen hal-

litustyössä. Vuodesta 2016 alkaen olen toiminut kannatusyhdistyksen puheenjohtajana.  

Teatterin esityksien tuottaja on yleensä kannatusyhdistyksen hallituksen jäsen. Talon 

normaaliin toimintaan kuuluvat esitykset eivät kuitenkaan ole kannatusyhdistyksen omia 

tuotantoja, vaikka tuottaja tulee yhdistyksen piiristä. Taloudellinen vastuu esityksistä on 

Nuorisopalveluilla.   

Vuosittain ensi-iltaan valmistetaan 2-5 esitystä.  Harrastajia on noin 10-vuotiaasta yli 20–

vuotiaisiin. Esityksien tuottajat ovat toimineet talossa vuosia, mutta ovat silti suurelta osin 

nuoria, joilla ei ole tuottajan koulutusta. Tuotannot rakennetaan yleensä samalla ohjeis-

tuksella, mutta markkinointiin harvemmin tehdään suunnitelmaa siitä, ketä esityksellä 

pyritään erityisesti tavoittamaan. Teatteriesitysten markkinointi on sidoksissa kulloinkin 

näyttämöllä olevaan produktioon ja markkinoinnin visuaalinen ilme tulee yleensä esityk-

sen teemoista. Produktion tuottaja ja ohjaaja määrittävät markkinointimateriaalin sisäl-

lön.  

Opinnäytetyöni lähtee selvittämään tutkimuskysymystä: Millaista yleisöä Masalan Nuo-

risoteatterissa käy? Teatterilla toimivilla on vahva tunne siitä, että yleisössä käy enim-

mäkseen työryhmän ja näyttelijöiden ystäviä ja sukulaisia. Lähdin selvittämään pitääkö 

tämä paikkaansa keräämällä kyselytutkimusta Masalan Nuorisoteatterin esityksissä. 

Taustateoriaksi valitsin markkinoinnin ja segmentoinnin teoriaa ja perehdyin myös nuo-

risoteatteriin toimintamuotona. Lähdin tekemään työtä sillä ajatuksella, että tarkemmalla 

segmentoinnilla voitaisiin mahdollisesti tavoittaa esityksiin kulloinkin haluttua kohderyh-

mää. Toisena tutkimuskysymyksenäni on: Millaisia yleisösegmenttejä teatterissa on tällä 

hetkellä ja millaisella viestillä heidät tavoitetaan ja millaisista kanavista? Keväällä 2019 

pidin työpajan Masalan Nuorisoteatterilla ja rakensimme Masalan Nuorisoteatterin kävi-

jöistä yleisösegmenttejä.  
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Yleisö on teatterissa tärkeää, sillä esityksien esittäminen puolityhjille katsomoille ei mo-

tivoi työryhmää. Kun on nähty paljon vaivaa esityksen valmistelemisessa, on palkitsevaa 

päästä esittämään esitys useille katsojille. Kolmantena tutkimuskysymyksenä on: Kuinka 

tavoitetaan uusia katsojia?  

Tutkimusmenetelmäni on tapaustutkimus, koska tutkin tiiviisti juuri Masalan Nuorisoteat-

teria. Kehittämistyöni tavoitteena on saada parempi kuva teatterin katsojista, sekä löytää 

uusia keinoja tavoittaa yleisöä. Työssäni pilotoin uusia markkinointikeinoja, nämä keinot 

löytyivät mm. ideariihen pohjalta. Tein benchmarking-haastattelut Riihimäen Nuorisote-

atteriin ja Hämeenlinnan Miniteatteriin saadakseni selville, millaisia markkinointitoimia 

muissa nuorisoteattereissa tehdään. 

Tunnetaanko Kirkkonummella Masalan Nuorisoteatteri? Teimme myös kyselytutkimusta 

siitä, kuinka hyvin Masalan Nuorisoteatteri tunnetaan. Halusin tavoittaa heidät, jotka ei-

vät käy Masalan Nuorisoteatterissa saadakseni selville, mitkä syyt vaikuttavat siihen, 

että he eivät lähde teatteriin.  Elokuussa 2019 teimme kyselytutkimusta Masalan Nuori-

soteatterin kävijöistä sekä ei-kävijöistä. Tutkimus tehtiin kyselylomakkeen muodossa 

Kirkkonummi-päivien järjestötorilla. Kyselyyn sai vastata myös aktiivikatsoja, mutta eri-

tyistarkoitus oli tavoittaa ihmisiä, jotka eivät ole vielä teatterin asiakkaita. 

Opinnäytetyön tarve lähti keskusteluista Masalan Nuorisoteatterin ohjaajien Maija Laurin 

ja Tuomo Aitan kanssa. Teatteria tehdään sitoutuneesti ja työryhmälle on palkitsevaa 

saada katsomo täyteen yleisöä. Tuomo Aitan mukaan laaja katsojakunta lisää esityksiin 

kunnianhimoa. Yleisö saa näyttelijät parhaimmillaan ylittämään itsensä. Esitykset teh-

dään niin hyvin kuin ikinä pystytään ja väsyneinäkin jaksetaan harjoitella. (Aitta 2020.) 

2 Nuorisoteatterin ominaispiirteet ja asiakkaiden segmentoinnin keinot 

2.1 Nuorisoteatteri ja ammattiteatteri 

Teatteri on Suomessa katsojien suosiossa. Elokuvien ja konserttien jälkeen teatteri on 

suosituin kulttuurin muoto. Vuoden 2017 Kulttuuriosallistumisen muutokset tilaston mu-

kaan 39 % väestöstä oli käynyt katsomassa teatteriesitystä kuluneen vuoden aikana.  

Teatteriyleisöstä isompi osa oli naisia, sillä naisista 45 % ja miehistä 32 % oli käynyt 

teatterissa kuluneen vuoden aikana. 10-14-vuotiaat on nuorin tilastoitu ryhmä ja heidän 

teatterissakäyntinsä oli yhtä korkealla kuin yli 44-vuotiailla, eli 43 % ikäryhmästä. Väliin 
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jää 15-44-vuotiaita, joiden teatterissa käynti on vähentynyt selkeästi vuodesta 1981, jol-

loin tilastoa on aloitettu keräämään.  (Tilastokeskus 2017.)  Teatterin tiedotuskeskuksen 

Tinfon mukaan vuonna 2017 teatterissa oli 3 010 237 katsojaa mukaan lukien vierailijat 

ja ilmaisliput. Tinfon tilasto kattaa valtionosuuksia saavat teatterit, Suomen Kansalliste-

atterin, Suomen Kansallisoopperan ja rahoituslain ulkopuolisen kentän eli ammattiteat-

terit, jotka eivät saa valtionosuuksia. (Helavuori 2017.)  

 

Harrastajateattereita ei tilastoida yhtä usein kuin vuosittain tilastoitavia ammattiteatte-

reita. Tinfon viimeisin harrastajateatteritilasto on vuodelta 2014. Tilastossa on sekä ym-

päri vuoden toimivia harrastajateattereita että kesäteattereita. Kyselyyn vastasi 229 te-

atteria, joka on murto-osa Suomen harrastajateattereiden kokonaismäärästä. Kyselyyn 

vastanneissa teattereissa kävi 618 247 katsojaa. Arvio on, että Suomessa on noin 700 

harrastajateatteria. Lukujen pohjalta Tinfo on tehnyt arvion, että harrastajateattereiden 

kokonaiskatsojamäärä olisi 1,5 miljoonaa. Esityskohtainen katsojamäärä on keskimäärin 

125 katsojaa per esitys. Esityskertoja per teatteri on keskimäärin 22.  Hajontaa harras-

tajateatterin yleisömäärissä on muutamista sadoista lähes kymmeneen tuhanteen kat-

sojaan. (Teatterin tiedotuskeskus 2014.) Masalan Nuorisoteatterilla on katsojia noin 

1300 vuodessa. Esityskohtainen katsojamäärä on keskimäärin 43 katsojaa (Taulukko 1).  

 

Nuorisoteattereita ei tilastoida erikseen ja niiden tarkkaa lukumäärää on haastavaa 

saada selville. Teatterin tiedotuskeskuksen teatterihaussa Lasten- ja nuortenteatteri 

haku tuottaa 68 osumaa, joista osa on ammattiteattereita (Teatterin tiedotuskeskus 

2019). Masalan Nuorisoteatteri ei ole tilastoitu Lasten- ja nuortenteatterin alle vaan ta-

geillä kesäteatteri ja harrastajateatteri.  Selkeää vastausta nuorisoteattereiden osuu-

desta ei saa sivustolta. (Teatterin tiedotuskeskus 2019). Teatterin tiedotuskeskus tai 

Suomen Harrastajateatteri liitto eivät kumpikaan ole tilastoineet nuorisoteattereiden 

määrää Suomessa.  

 

Nuorisoteatteritoimintaa järjestetään Suomessa yhdistyksien, nuorisoseurojen ja kuntien 

toimesta. Osa nuorisoteatteritoiminnasta on lain säätämää taiteen perusopetusta ja osa 

vapaamuotoisempaa toimintaa. Lain säätämää taiteen perusopetusta järjestetään ensi-

sijaisesti lapsille ja nuorille useilla taiteenaloilla kuvataiteesta musiikkiin. Taiteen perus-

opetuksen järjestäjänä voi toimia voittoa tavoittelematon toimija kuten esimerkiksi kunta, 

säätiö tai rekisteröity yhteisö. Opetus etenee vuosittain opetussuunnitelman mukaan ta-

solta toiselle ja noudattaa asetettuja tavoitteita. (Laki taiteen perusopetuksesta 
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1998/633, 1 §, 2 §, 5 §.) Masalan Nuorisoteatteri on Kirkkonummen kunnan Nuorisopal-

veluiden alainen toimija ja se ei ole taiteen perusopetuksen piirissä. Masalan Nuorisote-

atterissa ohjaajat suunnittelevat opetuksensa vapaammin ja noudattavat omaa opetus-

suunnitelmaansa. He eivät noudata virallista taiteen perusopetuksen opetussuunnitel-

maa. Nuorisoteattereita toimii sekä ammatti- että harrastajaohjaajien voimin. Masalan 

Nuorisoteatterin ohjaajat ovat teatterialan ammattilaisia. 

Käydessäni läpi nuorisoteatteriaiheisia artikkeleita törmäsin useassa yhteydessä Nuori-

sohanke Myrskyyn. Halusin tutustua hankkeeseen, koska Nuorisohanke Myrsky toimii 

esimerkkinä kulttuurin keinoin tehdystä nuorisotyöstä ja kulttuurin hyvinvointivaikutuk-

sista. Nuorisoteatterin tekemisellä on selkeitä opetuksellisia tavoitteita ja hyvinvointivai-

kutuksia näyttelijöille. Alun perin Suomen Kulttuurirahaston kolmivuotinen hanke (2008-

2011) toimii nyt Suomen Lasten ja nuorten säätiön alaisuudessa. Nuorisohanke Myrskyn 

tavoite oli tukea 13-17-vuotiaiden kasvua taiteen keinoin. Hankkeeseen osallistui yli 80 

ammattitaiteilijaa ja 14 000 nuorta. Tavoitteena oli erityisesti saada mukaan katvenuoria, 

eli syrjäytymisvaarassa olevia nuoria. Katveessa oleminen tarkoitti esimerkiksi syrjäistä 

paikkakuntaa, maahanmuuttajataustaa, vähemmistöön kuulumista, koulukiusaamistaus-

taa, mielenterveysongelmia lähipiirissä jne. Kulttuuritoimintojen lisäksi perustettiin tutki-

mushanke, josta julkaistiin Nuoret taiteen tekijöinä tutkimusraportti vuonna 2010. Katriina 

Siivosen, Sirkku Kotilaisen ja Annika Suonisen raportista käy ilmi, että hankkeella on 

ollut paljon myönteisiä vaikutuksia nuorten elämään. (Suomen Kulttuurirahasto.) 

Nuorisohanke Myrskyssä on huomattu, että taiteellisessa toiminnassa prosessi on inten-

siivinen ja työskentelyyn täytyy todella sitoutua. Toisinaan vaaditaan paljon keskittymistä 

ja toisinaan täytyy malttaa odottaa. Pedagogisista haasteista huolimatta hyvä ryhmä-

henki ja yhdessä tekeminen on ollut enemmistölle nuorista tärkeimpiä asioita Myrsky-

hankkeissa. Merkittävää on myös aikuisten läsnäolo taiteen tekemisessä, nuorten vas-

tuuttaminen omiin tehtäviin aikuisen tukemana ja rento yhdessäolo. (Siivonen, Kotilainen 

& Suoninen 2011, 72, 78.) Esitykset huipentavat taiteen tekemisen prosessin, johon pro-

sessi myös usein tähtää. Esiintymiset mahdollistavat vahvan yhteenkuuluvuuden ja on-

nistumisen tunteen omassa ryhmässä. Nuorisohanke Myrskyssä nuoriso on saanut vah-

vistusta taiteen tekijöinä positiivisesta palautteesta, jota he ovat saaneet esiintymises-

tään muilta ryhmän jäseniltä, ohjaajilta, läheisiltä ja muulta yleisöltä.  (Siivonen ym. 2011, 

69, 72,79.) 
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Nuorisoteatteri on merkityksellistä myös katsojalle. Masalan Nuorisoteatterissa katsojat 

puhuvat usein innosta, jolla näyttelijät esiintyvät. Katsoja kokee, että esitys on esiintyjälle 

ja koko työryhmälle merkityksellinen kokemus. Katsoja ei ole ainoastaan saamapuolella, 

vaan kokee antavansa esiintyjälle jotain olemalla läsnä tilanteessa. Esitys on nuorelle 

mahdollisuus olla näkyvillä ja tehdä merkki maailmaan. Esitys voi antaa myös vapauden 

heittäytyä. Vanhemmat saattavat olla ihmeissään siitä, miltä heidän nuorensa vaikuttaa 

näyttämöllä, koska nuori voi olla hyvin erilainen kuin esimerkiksi koulussa. (Lauri 2020.) 

Nuoret rakentavat omaa identiteettiään ”kuka mä olen ja miltä mä näytän” ja saattavat 

joutua tekemään tiukkojakin valintoja. Teatterissa voi joutua esittämään mitä tahansa ja 

se tarjoaa vapauden alueen, missä löytää itsestään uusia mahdollisuuksia. (Aitta 2020.) 

2.2 Markkinoinnissa kiivetään vaikutuksen portaita 

Markkinointi on viestimistä asiakkaan suuntaan. Markkinoinnin strategian luomisessa on 

tärkeää vastata seuraaviin kysymyksiin. Kuka asiakkaamme on ja mikä hänen ongel-

mansa tai tarpeensa on? Miten asiakkaan tarpeeseen vastataan ja voiko asiakkaan pal-

velustamme saamaa hyötyä mitata jotenkin? Kuinka asiakas löytää juuri meidät ja mikä 

erottaa meidät kilpailijoistamme? (Parantainen 2005, 107.)  

Markkinointi pyrkii lisäämään organisaation tunnettuutta sekä kiinnostusta sen tarjoamiin 

tuotteisiin. Toimilla pyritään alentamaan kokeilukynnystä, eli saamaan aikaan muutosta 

mahdollisen asiakkaan toimintaan. Markkinointiajattelu vaatii organisaatiota ymmärtä-

mään kohderyhmäänsä. Millaisia muutoksia tai tekoja vaaditaan, jotta esimerkiksi saa-

taisiin lisää asiakkaita, vapaaehtoistyöntekijöitä, katsojia tai tukijoita. Samat toimet eivät 

toimi kaikkeen. Pelkästään organisaation nimen kuuleminen ei johda asiakkaassa toi-

menpiteisiin. Yksilön tekemiin valintoihin vaikuttaa heidän oma elämänkokemuksensa, 

motivaationsa ja mahdollisuutensa. On kuitenkin huomionarvoista, että meihin vaikuttaa 

muilta saatu tieto. Sosiaalisen vaikuttamisen väylä on voimakas. Kun oma ystävä tai 

tuttava on jo osallisena, on helpompi lähteä mukaan. (Vuokko 2010, 38-43.) 
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Kuvio 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40) 

Pirjo Vuokon (2010) vaikuttamisen portailla kuvataan markkinoinnin vaikutusta. Kun or-

ganisaatio on täysin tuntematon asiakkaalle, on mahdotonta vaikuttaa häneen ja saada 

hänet esimerkiksi ostamaan tuote tai katsomaan teatteriesitystä. Organisaation tunte-

mattomuus loppuu, kun ihmiselle tulee tarve tietää organisaatiosta lisää. Tämä voi olla 

sidoksissa elämäntilanteeseen tai ympäristön muutoksiin kuten esimerkiksi, että naapuri 

tai tuttavan lapsi aloittaa teatteriharrastuksen Masalan Nuorisoteatterissa. Tietoportaan 

päälle päästään, kun itse koetaan, että tiedetään mistä toiminnassa on kyse. Organisaa-

tio voi edistää tietoportaan päälle pääsemistä näkymällä sellaisissa yhteyksissä, joissa 

kohderyhmän ihmiset toimivat. Masalan Nuorisoteatteri voi tulla vastaan esimerkiksi 

Kirkkonummi-päivillä tai vetämällä tutustumisharjoitusta koulussa. (Vuokko 2010, 39-

43.) 

Mielikuvaportaalla asiakas miettii toimijaa suhteessa itseensä. ”Onkohan siinä mitään 

minulle?” Ei riitä, että tiedetään, mikä on Masalan Nuorisoteatteri, jos esitykset koetaan 

vaikkapa liian lapsille suunnatuiksi. Mielikuva joka ihmisille syntyy ei välttämättä poh-

jaudu todellisuuteen, mutta päätökset edetä portaita perustetaan itselle muotoutunee-

seen mielikuvaan pohjautuen. Mikäli organisaatiossa koetaan, että mielikuva, joka asi-

akkaille organisaatiosta syntyy ei vastaa todellisuutta, on mietittävä mistä toimista vir-

heellinen mielikuva on syntynyt ja kuinka mielikuvaa voisi muuttaa. Kun asiakkaalle syn-

tyy tunne, että ei tässä toiminnassa ole mitään minulle, hänelle ei tule tarvetta siirtyä 

toimintaan. Mikäli vastaus kysymykseen ”Onkohan siinä mitään minulle?” on positiivinen 
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ja toiminnasta löytyy vetoa, ollaan valmiita astumaan toimintaportaalle. (Vuokko 2010, 

39-43.) 

Toimintaportaalla varataan liput ja mennään katsomaan esitystä tai otetaan yhteyttä ja 

halutaan ilmoittaa lapsi teatteriryhmään. Mikäli toimintaportaalla koettu kokemus on po-

sitiivinen, vaikutuksen portaat on kuljettu läpi ja asiakas saattaa osallistua jatkossakin. 

Negatiivinen kokemus taas saattaa lopettaa suhteen organisaatioon. (Vuokko 2010, 39-

43.) Onnistunut kokemus muodostuu siitä, että asiakkaalle markkinoinnissa luvattu to-

teutuu ja luottamus syntyy. Markkinoinnissa on helppo luvata asiakkaalle hiukan liikaa, 

mutta ylilupauksista seuraa tyytymättömiä asiakkaita. Paras tapa myönteisen kokemuk-

sen antamiseen on tuottaa enemmän lisäarvoa kuin hänelle on alun perin markkinoin-

nissa kerrottu. (Leppänen 2009, 33.)  

Markkinoinnin suunnittelija lähtee miettimään toimia, alkaen siitä millaisen toiminnan pa-

riin ihmiset halutaan? Onko kyse vapaaehtoisten rekrytoinnista, uusien katsojien etsin-

nästä vai harrastajien määrän kasvattamisesta. Tässä tapauksessa ylin porras eli toi-

minta, johon asiakkaat halutaan, on teatteriesitykseen katsojaksi lähteminen. Seuraa-

vaksi on tarkennettava, millaista palvelua tarjotaan. Mitkä ovat kohderyhmän tarpeet ja 

ketkä kohderyhmään kuuluvat? Omasta toiminnasta on etsittävä ydin. Mikä houkutteleva 

lupaus tiivistää toiminnan? Lupaus on pystyttävä myös täyttämään. Markkinointi ei ole 

ainoastaan viestinnällistä, sillä se sisältää myös palveluiden ja toiminnan kehittämistä. 

Valheellinen markkinointi tipauttaa asiakkaan vain alas toimintaportaan jälkeen ja asiak-

kuussuhde päättyy. (Vuokko, 2010, 41-45.) 

Teatterin markkinointi hyvissä ajoin koetaan usein ongelmalliseksi, kun esitys eli mark-

kinoitava tuote valmistuu vasta hieman ennen ensi-iltaa. Työryhmä, käsikirjoituksen 

maine ja ohjaajan nimi sekä teatteritalon maine ovat markkinoinnin rakennuspaloja (Hytti 

2005, 84-85.) Nuorisoteatterissa työryhmä voi olla tuntematon ja se voi herättää katso-

jissa epävarmuutta. Nuorisoteatterin ohjaaja voi kuitenkin olla tuttu vuosien takaa ja esi-

tettävä näytelmä voi vaikuttaa katsojien päätökseen lähteä katsomaan esitystä.  

Parkkolan mukaan (2015, 81-82) markkinoinnilla on ollut kulttuurialalla hieman huono 

maine, koska se kuulostaa kaupallisuudelta. Kaupallisuuden taas koetaan olevan ristirii-

dassa korkeakulttuurin kanssa. Mikäli kulttuurituote on hyvä, tulisi se saada mahdollisim-

man suuren yleisön tietouteen. Markkinointi on siis arvokasta toimintaa, joka yhdessä 
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tiedotuksen kanssa pyrkii saamaan kulttuurille mahdollisimman suuren yleisön. (Park-

kola 2005, 81-82.) Helsingin Kaupunginteatteri määrittelee oman markkinointistrategi-

ansa alle tiedotuksen, mediasuunnittelun, lipunmyynnin, katsojakokemuksen, yritysyh-

teistyön ja yleisötyön. Markkinointistrategian alle kuuluu laajasti kaikki, joka vaikuttaa 

asiakaskokemukseen. Helsingin Kaupunginteatterin markkinointisuunnittelija Petra Büh-

ler kertoo, että teatterin markkinointi ei tähtää pelkästään myymiseen. Esimerkiksi ylei-

sötyöllä on useita tavoitteita esimerkiksi madaltaa kulttuurin kokeilukynnystä. (Helsingin 

Kaupunginteatteri 2020.) 

2.3 Mitä on segmentointi ja miten se tehdään? 

Markkinoiden segmentointia on kuvattu modernin markkinoinnin kulmakiveksi. Rajalliset 

resurssit saadaan paremmin käyttöön, kun suunnataan kohti tiettyjen asiakkaiden tar-

peita. Asiakkaiden tarpeet ja ostoskäyttäytyminen eroavat voimakkaasti toisistaan ja he 

haluavat tuotteet ja palvelut heille sopivaan aikaan ja heille sopivasta paikasta. (Dibb & 

Simkin 2008, 1-7.) Iäkkäille tai pienille katsojille klo 19 alkavat esitykset voivat esimer-

kiksi tuntua aivan liian myöhäisiltä, kun kotiinpaluu menee lähemmäs kello kymmentä. 

Segmentointi auttaa toimijoita käsittelemään tarpeiltaan erilaisia asiakkaita. Toisiaan tar-

peiltaan ja ostoskäyttäytymiseltään muistuttavat asiakkaat on mahdollista yhdistää ryh-

mäksi. Markkinoiden segmentointi ei ole ainoastaan kaupallisten toimijoiden työkalu, 

vaan sitä voidaan hyödyntää myös voittoa tavoittelemattomassa toiminnassa, kuten Ma-

salan Nuorisoteatterissa. Tärkeää on tuntea asiakkaansa, jotta asiakkaita voidaan pal-

vella paremmin. Tarpeet, toiveet, käyttäytyminen ja ärsytyksen aiheet on tärkeää tietää, 

jotta asiakkaat voidaan jaotella segmentteihin. (Dibb & Simkin 2008, 1-7.)  

Segmentoinnissa voidaan käyttää kriteerinä ikää, sukupuolta, maantieteellistä sijaintia, 

käyttäytymistä ja arvoja jne. On tärkeää valita sellaisia segmentointikriteerejä, joilla on 

merkitystä juuri kyseisen organisaation markkinoinnin strategian kannalta. Mikäli esimer-

kiksi sukupuolella ei ole merkitystä sen voi jättää huomiotta. (Vuokko 2010,140.) Masa-

lan Nuorisoteatterin yleisötutkimuksista jätin sukupuolen pois, koska koin, että sukupuo-

lella ei ole markkinoinnin kannalta merkitystä. Kohderyhmien määrittelyn lisäksi kohde-

ryhmät tulee opetella todella tuntemaan, jotta voidaan suunnitella kohderyhmälähtöistä 

markkinointia (Vuokko 2010, 140.) 

Kaikille tarkoitettu markkinointi jää Partaisen (2005, 76) mielestä latteaksi ja ympäripyö-

reäksi. Kun markkinointi on tarkoitettu kaikille, se johtaa siihen, että sisältö ei harmita tai 
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ärsytä ketään ja asiakas ei jaksa noteerata markkinointiviestejä viestitulvassa. Kohde-

ryhmän määrityksessä saattaa joutua rajaamaan pois enemmistön mahdollisista asiak-

kaista tavoittaakseen haluamansa asiakasjoukon. (Partainen 2005, 76.)  

Segmentointia voidaan tehdä objektiivisten eli kovien muuttujien kautta. Tällaisia arvoja 

ovat mm. väestötieteelliset tiedot ja maantieteelliset seikat. (Lampikoski, Suvanto & Vah-

vaselkä 1997, 112-115.) Masalan Nuorisoteatteri pyrkii tavoittamaan katsojia paikalli-

sesti, eli maantieteellisesti pääasiassa Kirkkonummelta ja lähikunnista. Vuoden 2018 lo-

pussa 31.12.2018 kirkkonummelaisia oli 39 319. Nuorisoteatterin toiminta on suomen-

kielistä, joten se voi rajata Kirkkonummen ruotsinkielisestä väestöstä pois heidät, joita ei 

kiinnosta katsoa teatteria suomeksi. Suomenkielisiä kirkkonummelaisia on 29 572. Nuo-

risoteatteri sijaitsee Masalan kylässä Kirkkonummella. Masalan alueella asukkaita on 

4 374.  (Kirkkonummen kunta 2018.)  

Demografisia seikkoja ovat mm. ikä, sukupuoli, tulot ja koulutus (Hill, O´Sullivan & O´Sul-

livan 1995, 41) Sukupuolijakaumaltaan Masalassa on naisia 2 221 ja miehiä 2 153 (Vä-

estö tilastoalueittain 31.12.2018). Henkilökohtaisesti en koe, että teatteri olisi suunnattu 

miehille tai naisille, mutta Tilastokeskuksen Kulttuuriosallistumisen Muutokset tilastot 

osoittavat, että naiset käyvät enemmän teatterissa (Tilastokeskus 2017). Koulutustaso 

vaikuttaa kulttuurin kuluttamiseen erityisesti korkeakulttuurin saralla, johon teatteri las-

ketaan. Korkeakulttuuri houkuttelee erityisesti korkeakoulutettuja naisia. Pääkaupunki-

seudulla käydään aktiivisimmin tapahtumissa ja kulttuurikohteissa, koska tarjonta on run-

saampaa. (Suomen Kulttuurirahasto 2013.) Kirkkonummella korkea-asteen tutkinnon 

suorittaneiden prosentuaalinen osuus 15-vuotta täyttäneistä on 39,5 %. Koulutusaste on 

selkeästi korkeampi kuin koko Suomessa, jossa vastaava luku on 31,8 %. (Tilastokeskus 

2019) Tilastollisesti vaikuttaa siltä, että alueelta voi löytyä runsaasti potentiaalisia katso-

jia. Pääkaupunkiseudulla on kuitenkin paljon kilpailevaa kulttuuritarjontaa. 

Segmentoida voi myös pääteltävissä olevien pehmeiden muuttujien kautta. Pääteltä-

vissä olevat muuttujat ovat esimerkiksi persoonallisuustekijöitä ja life-style valintoja, sekä 

asenteita. (Lampikoski ym. 1997, 112-115.) Usein ihmisten ikä ja koulutus voivat vaikut-

taa heidän kulutustottumuksiinsa, mutta on kuitenkin paljon tekijöitä, jotka vaikuttavat 

enemmän kuin ikä. Elämäntavat ja kulutustottumukset ovat tärkeitä yleisöä määrittäviä 

tekijöitä. (Hytti 2005, 89). Suomen Kulttuurirahaston kysely suomalaisten suhteesta kult-

tuuriin (2013) jaotteli vastaajat aktiivisiksi suurkuluttajiksi (6 %), aktiivisiksi valikoiviksi 

kuluttajiksi (30 %) ja passiivisiksi yksipuolisiksi kuluttajiksi (44 %) ja loppuun jäi vielä 
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kulttuuria kaihtavat (19 %). Aktiivisen suurkuluttajan ja valikoivan kuluttajan erona on se, 

että aktiivinen suurkuluttaja kuluttaa kulttuuria pop-kulttuurista korkeakulttuuriin kaikki-

ruokaisesti. Kaikista väestönryhmistä löytyy aktiivisia suurkuluttajia, kuitenkin sekä aktii-

viset että valikoivat olivat keskimääräistä useammin naisia, ikääntyneempiä ja hyvin kou-

lutettuja. Yksipuoliset ja passiiviset kulttuurin kuluttajat ovat useammin miehiä, työnteki-

jöitä ja opiskelijoita, muualla kuin kaupunkimaisessa ympäristössä asuvia ja työväen-

luokkaisiksi samaistuvia. (Suomen Kulttuurirahasto 2013.) 

Jukka Hytti (2005, 89) rajaa teatterituottajan oppaassaan teatteriyleisön kolmeen seg-

menttiin: vakiokävijöihin, kyseisen esityksen teemoista tai aiheista kiinnostuneisiin ja vii-

meisenä uusiin katsojiin, jotka eivät vielä tiedä teatterista tai sen ohjelmistosta. Vakiokä-

vijät ovat samankaltainen joukko kulutustottumuksensa mukaan, vaikka heidän demo-

grafisissa tiedoissaan voi olla huomattavaa hajontaa. Vakiokävijöitä ei saa unohtaa ja 

heidän suuntaansa täytyy sekä tiedottaa, että käydä vuoropuhelua (Hytti 2005, 89.) 

Psykologisessa segmentoinnissa yleisöjen joukosta voidaan löytää useammanlaisia 

yleisöryhmiä. Osallistujilla on positiivinen asenne taiteita kohtaan ja he osallistuvat ta-

pahtumiin. Aikovat pitävät taiteita hyvänä asiana ja ovat usein melkein osallistumassa. 

Välinpitämättömillä ei ole erityisen vahvoja mielipiteitä taiteesta tai suurta halua osallis-

tua. Vihamieliset eivät ole kiinnostuneita taiteesta eivätkä halua osallistua. (Hill ym. 1995, 

41-43.) Masalan Nuorisoteatterissa olisi tärkeää saada osallistujien lisäksi aikovat liik-

keelle katsomaan esityksiä. Hyvät aikeet pitäisi saada muutettua teoiksi.  

Käyttäytymiseen pohjautuvassa segmentoinnissa voidaan jaotella esimerkiksi osallistu-

misen ajankohtien mukaan, osallistumisen syiden mukaan, aiheeseen liittyvän tiedon 

määrän mukaan ja osallistumistiheyden mukaan (Hill ym. 1995, 44-45).  Kun työpajassa 

mietimme, mikä katsojista tehtyjä profiileja yhdistää, päädyimme jakamaan Masalan 

Nuorisoteatterin katsojat osallistumisien syiden mukaan ryhmiksi. Työryhmässä alettiin 

miettiä, mikä yhdistää katsojia ja esimerkiksi sukulaisuus toi teatteriin keskenään iältään 

ja elämäntilanteeltaan hyvin erilaisia ihmisiä, joille kaikille osallistumisen syy on sukulai-

suussuhde.  

Asiakassuhdesegmentointi koostuu asiakkuuden laadusta. Asiakkaat voidaan jaotella 

mahdollisiin asiakkaisiin, kokeilija-asiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin ja menetettyihin asiak-
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kaisiin. Asiakas voi kulkea koko polun läpi mahdollisesta asiakkaasta kokeilijaksi ja ide-

aalitilanteessa kanta-asiakkaaksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin kulmakivenä toimii hyvä 

asiakaspalvelu, jolla pyritään pitkiin asiakassuhteisiin. (Lampikoski ym. 1997, 116.)  

Markkinointisegmentoinnissa tulee ensin miettiä, millaisia asiakkaita toimijalla on ja mil-

laisia asiakkaita toimijalla voisi olla. Millaisia tarpeita heillä on? Kuten olemme huoman-

neet segmentointiperusteita on monenlaisia. Segmentoinnissa tulisi hyödyntää sellaista 

segmentointiperustetta, joka tuntuu sopivalta kyseisen toimijan kannalta. Kun segmen-

tointimetodi on valittu, potentiaaliset asiakkaat segmentoidaan ryhmiin. (Lampikoski ym. 

1997, 118-119.) 

Segmenttien tulee olla tarpeeksi isoja, eli niissä tulee olla tarpeeksi volyymia, jotta niiden 

tavoitteleminen on kannattavaa (Lampikoski ym. 1997, 118-119). Segmenttejä löytyy 

monia, mutta on tärkeä päättää mihin kulloinkin keskitytään. Fokusoinnissa päätetään 

mitkä ovat halutut kohderyhmät, joihin laitetaan pääpaino markkinoinnissa. Fokusointi ei 

tarkoita, että muut kohderyhmät unohdetaan kokonaan, vaan ne voidaan ottaa fokuk-

seen seuraavana suunnittelukautena. (Vuokko 2010, 141-142.) Segmentin valinnan jäl-

keen tutkitaan, miten segmentti voidaan saavuttaa. Segmentille suunnitellaan markki-

nointiohjelma, jonka onnistumista seurataan. (Lampikoski ym. 1997, 118-119.) 

 

Kuvio 2. Segmentoinnin vaiheet. (Lampikoski, Suvanto, Vahvaselkä 1997, 118) 
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2.4 Puskaradio eli Word of mouth 

Puskaradio eli Word of mouth -markkinointi on henkilökohtaisesti saatua tietoa tuotteesta 

tai esityksestä itselle luotettavasta lähteestä. (Weitzl 2017, 2-4) Yleisökyselyn tulokset 

kertovat puskaradion merkityksestä. Suurin osa katsojista on kuullut esityksestä tuttaval-

taan. Kuinka saisimme Masalan Nuorisoteatterissa hyödynnettyä puskaradiota tai säh-

köistä puskaradiota? 

Sähköinen Word of mouth, eWOM on internetissä tapahtuvaa arviointia tuotteesta tai 

palvelusta asiakkaalta asiakkaalle, vertaisilta vertaisille esimerkiksi sosiaalisen median 

kautta. Arviointeja voi tehdä kuka tahansa mahdollinen asiakas, todellinen asiakas tai 

entinen asiakas ja viesti voi olla mitä tahansa positiivisesta negatiiviseen. Osa eWOM 

arvioinnista asiakkaalta asiakkaalle tapahtuu virallisia verkkosivuja pitkin, antamalla esi-

merkiksi Googlelle tähtiarvioinnin tai epävirallisissa keskusteluissa. Erityisesti verkossa 

tehdyistä ostoksissa halutaan varmistua muiden vertaisten mielipiteistä ennen ostoa. 

(Weitzl 2017, 2-4.) Masalan Nuorisoteatteri on arvioitu Googlessa 54 vastaajan toimesta 

ja tähtiarviointi on 4,4 / 5 tähteä (14.1.2020). Kaikki sanalliset palautteet ovat positiivisia. 

”Ihana, idyllinen pieni teatteri. Aina loistavat esitykset!”. Facebookissa 36 ihmistä on ar-

vioinut Masalan Nuorisoteatterin ja tulos on 4,8/ 5 tähteä. (14.1.2020) Näissä tähtiarvi-

oissa on kuitenkin huomioitava, että osa arvostelijoista on itse harrastajia kyseisessä 

teatterissa.  

Riski uuden tuotteen ostamisesta vähenee, kun joku muu osaa tarkemmin kertoa tuot-

teen ominaisuuksista ja omasta kokemuksestaan (Weitzl 2017, 6-8). Teatteriesityksen 

kohdalla taloudellinen riski ei ole korkea, mutta osallistumisen kynnys voi olla korkea, jos 

teatteriesityksissä käyminen on vierasta tai esityksen sisältö on tuntematon. Toiselta asi-

akkaalta tuleva viesti tuntuu asiakkaasta luotettavammalta, koska siihen ei liity markki-

noijan oman viestinnän tavoin tuloksen tavoittelua. Sähköisissä kanavissa liikkuu usein 

ristiriitaisiakin arvosteluja ja kommentteja, kun arvostelijoita on niin paljon ja erilaisista 

lähtökohdista. (Weitzl 2017, 6-8.)  

Asiakkaan on helpompi luottaa johonkuhun, jonka hän tuntee tai luulee tuntevansa, esi-

merkiksi seuraamaansa bloggariin. Sähköinen puskaradio voi tuntua epämääräiseltä ja 

viesti ei välttämättä tunnu yhtä henkilökohtaiselta, koska kommunikaatiosta puuttuu non-

verbaalin viestinnän elementtejä, kuten eleitä ja ilmeitä. (Weitzl 2017, 6-8.) 
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Helsingin Kaupunginteatteri hyödyntää puskaradiota eli Word of mouhtia myymällä en-

nen ja jälkeen ensi-iltaa valikoituihin näytöksiin Kultaposse-lippuja 4 euron hintaan. Vas-

tineeksi edullisesta lipusta asiakkaan odotetaan jakavan kokemuksensa ja mielipiteensä 

siitä mm. Twitterin, Facebookin, Instagramin kautta. Kultaposse-asiakkaita kehotetaan 

myös laittamaan kommenttia verkkosivujen kautta sekä kertomaan esityksestä kave-

reille, sekä muille tuttaville. (Helsingin Kaupunginteatteri 2019.) 

Rambon esitysten yhteydessä toteutetussa yleisökyselyssä puskaradion merkitys nousi 

esille avoimissa vastauksissa.  

”Hinta-laatusuhde on erinomainen. Saa tulemaan uudestaan. Esitykset elävät 
ajassa, jopa klassikot on ajantasaistettu loistavasti. Koskettavia esityksiä näin nuo-
rilta. Täältä lähtee aina liikuttuneena ja tyytyväisenä. Puskaradiomainos on paras 
mainos ja somessa: meitä keski-ikäistyviä perheenäitejä pitäisi houkutella enem-
män. -> tuovat miehet ja lapset mukana.” 

Katsojakommentti Masalan Nuorisoteatterin Rambo esityksen yhteydessä.  

”Kehuin juuri tänään töissä, että Masalan nuorisoteatteri on parempi kuin mitkään 
kaupunginteatterit yms.”  

Katsojakommentti Masalan Nuorisoteatterin Rambo esityksen yhteydessä. 

Teatteri ei voi itse juuri vaikuttaa puskaradiossa liikkuvaan viestiin. Markkinoinnissa voi-

daan valheellisesti luottaa siihen, että ensimmäisten esityksien jälkeen viesti lähtee liik-

keelle. Viesti voi kuitenkin lähteä matkaan myös negatiivisena, jos ensimmäiset esitykset 

eivät ole vielä valmiita. (Hytti 2005, 92, 103.) Välillä katsojat eivät itse edes muista pus-

karadion merkitystä. Maija Lauri kertoo, että katsojat saattavat harmitella, ettei ole enem-

pää väkeä, kun on hyvä esitys. He eivät ehkä havaitse, että voivat vielä viestiä esityk-

sestä itse eteenpäin. (Lauri 2019.) 

3 Masalan Nuorisoteatterin nykytilanne 

Masalan Nuorisoteatteri perustettu 1981 ja sen toiminta on vakiintunut Kirkkonummen 

kunnassa. Nuorisoteatterin on perustanut Hannele Tuominen. Teatteri on ammattijohtoi-

nen nuorisoteatteri, jossa toimii tällä hetkellä (2019) kaksi palkattua ohjaajaa. (Masalan 

Nuorisoteatteri 2019.) Nuorisoteatteri toimii Ljusdalan teatteritalossa, jossa on käytössä 

teatterisali, studio/kahvio, keittiö, takahuone, ompeluhuone ja ohjaajien työtilat. Teatte-



14 

 

rilla harrastaa viikoittain seitsemän teatteriryhmää. Ensi-iltaan valmistuu vuosittain kah-

desta viiteen esitystä. Ryhmät harjoittelevat kerran viikossa, mutta ensi-iltaan valmistau-

tuva ryhmä harjoittelee viimeiset viikot tiiviimmin ja myös viikonloppuisin. Viikonloppuja 

hyödynnetään myös lavastustalkoisiin ja teatterivalojen suunnitteluun ja rakentamiseen. 

Teatterin toimintaan kuuluu vapaaehtoistyö, sillä ryhmäläiset osallistuvat toisten ryhmien 

esitysten valmisteluun rakentamalla lavasteita, sekä suunnittelemalla valoja ja ääniä. 

(Lauri 2020).  

Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistys järjestää vuosittain jonkin alan ammattilaisen 

ohjaaman kurssin, jolla tuetaan nuorten osaamista. Esimerkiksi lavastuskurssin, valo- ja 

äänikurssin tai fyysisen teatterin kurssin. Masalan Nuorisoteatterilla on vuosittain kaksi 

teatterileiriä, joista toinen on suunnattu yli 13-vuotiaille nuorille ja toinen 9-12-vuotiaille 

lapsille. Leirin paikka on välillä ollut leirikeskuksessa ja välillä itse teatterilla. Kevät ja 

syyskaudella järjestetään kauden päätteeksi joulu- ja kevätjuhla. Vapaamuotoisissa juh-

lissa saatetaan esittää nuorempien ryhmien tekemiä Demoesityksiä ja lisäksi ohjelmassa 

on yhteisiä leikkejä ja improvisaatioharjoituksia. (Masalan Nuorisoteatteri 2019.)  

Opinnäytetyössä keskitytään erityisesti teatteriesityksien markkinointiin, sillä teatterileirit 

ja ryhmät täyttyvät yleensä mukavasti ja välillä ryhmiin on jonoa. Katsomon koko vaihte-

lee esityskohtaisesti, mutta yleensä katsomoon mahtuu n. 50-75 ihmistä. Esityksissä on 

2015-2019 aikana ollut keskimäärin 43 katsojaa per esitys. Katsojien määrä keskimäärin 

suhteessa salin kapasiteettiin tarkoittaa, että täyttöaste on n. 57-80 %. Välillä koko sali 

on täynnä ja toisinaan yleisöä on 20 henkeä. Esityksien määrä vaihtelee runsaasti esiin-

tyvän ryhmän mukaan. Lastenryhmien ensimmäisissä virallisissa esityksissä on usein 

vain 4 näytöstä, kuten lasten näytöksistä: Yhteinen sävel, Knut Pitkäjalka ja Koko kau-

pungin Vinski. Nuorten ryhmät tekevät myös lapsille suunnattuja esityksiä kuten Pikku 

Vampyyri ja Pessi ja Illusia. Oheiseen katsojamäärätaulukkoon (Taulukko 1) olen vär-

jännyt selkeästi lapsille suunnatut näytökset punertavalla ja nuorisonäytelmät sinisellä. 

Kaikki näytökset soveltuvat usein monen ikäiselle katsojakunnalle. 
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Taulukko 1. Masalan Nuorisoteatterin esitysten kävijätilastot 2015-2019. 

Esitys Vuosi 
Esitysten 
määrä 

Katsojien 
määrä 

Keskimäärin per/ esi-
tys 

Rakkaus 2015 12 744 62 

Yhteinen sävel 2015 4 114 29 

Valitut triptyykki 2015 12 237 20 

Knut Pitkäjalka 2015 4 251 63 

Sezuanin hyvä ihminen 2016 8 447 56 

Kaarna 2016 8 438 55 

Kielirikot 2016 11 307 28 

Romeo ja Julia 2016 8 362 45 

Pikku Naisia 2017 10 440 44 

Keltainen pallo 2017 7 271 39 

Koko kaupungin Vinski 2017 4 183 46 

Pikku Vampyyri 2018 9 371 41 

Pessi ja Illusia 2018 6 278 46 

Loppiaisaatto 2018 14 433 31 

Aika 2019 10 426 42 

Myrsky 2019 8 353 44 

Amerikka 2019 9 394 44 

Rambo 2019 10 505 50 

Yhteensä  154 6554 43 

 

Näytöksiä on keskimäärin 8,5 kpl esitystä kohden ja koko esityskaudella katsojia keski-

määrin 364. Esityksissä, joissa on ollut vähän näytöksiä voi sen vuoksi olla korkea täyt-

töaste, esimerkiksi Pessi ja Illusia vuonna 2018. Vuoden korkein täyttöaste Pessin ja 

Illusian kohdalla kertoo siitä, että näytöksiä on ollut suhteessa vähemmän, joten katsojia 

per esitys luku on noussut. Vuonna 2018 Loppiaisaatto on ollut katsojamäärältään suu-

rin, mutta jäänyt keskimääräisessä katsojaluvussa jälkeen muista esityksistä, koska näy-

töksiä on ollut poikkeuksellisesti enemmän, 14 kappaletta. Korkeimpiin katsojalukuihin 

per esitys yltää myös Knut Pitkäjalka, jossa oli vain 4 näytöstä. Rakkaus-näytelmä 2015 

muodostaa poikkeuksen 12 näytöksellä ja korkealla katsojaluvullaan. Rakkaus-näytel-

män esiintyjäkaarti oli hieman iäkkäämpää nuorisoa, noin 18-26-vuotiaita. 

Taulukossa mainittujen esityksien lisäksi aikavälillä 2015-2019 Masalan Nuorisoteatterin 

kannatusyhdistys on tuottanut omina tuotantoina kesäteatterinäytelmän Peer Gynt ke-

sällä 2015 ja sisätiloihin Tsehovin Lokki näytelmän, jonka esitykset sijoittuivat molemmin 

puolin joulua 2017 ja jatkuivat tammikuuhun 2018.  
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Masalan Nuorisoteatterin tuotanto-ohjeistus kertoo, millaisia toimia on tehtävä esimer-

kiksi kuukautta ennen ensi-iltaa, kahta viikkoa ennen ensi-iltaa ja niin edelleen. Usein 

esityksien tuottajat toimivat muutaman hengen tiimeissä tai tuottaja on jo hieman koke-

neempi ja osaa suurimman osan tuotantoon liittyvistä asioista. Erityisesti julisteen tilaa-

misessa voi tulla vastaan sellaista terminologiaa, joka on aivan vierasta esityksen tuo-

reelle tuottajalle. Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen hallituksesta löytyy kui-

tenkin kokeneita tuottajia, joille voi soittaa tai laittaa viestiä hankalissa tilanteissa. Nykyi-

nen tuotanto-ohjeistus on käytännönläheinen ja ohjeistukset ovat esimerkiksi kuukautta 

ennen ensi-iltaa seuraavat: 

Kuukautta ennen ensi-iltaa 

-Kuvien otto www-sivuja ja mainostusta varten.  

- Pyri käyttämään Instagramissa, Flickerissä, FB:ssä, nettisivuilla eri kuvia niin on enem-
män nähtävää ja motivaatiota tutkia muitakin lähteitä. 

- Ensimmäiset puffitekstit liikkeelle, omille nettisivuille. 

- Esityspäivien lisääminen ViisYkköseen, kunnan tapahtumakalenteriin, Länsiväylän net-
tisivun tapahtumakalenteriin ja Helsingin Sanomien menokoneeseen 

- Julisteen sekä flyerin teko ja toimitus painoon (TÄSTÄ ERILLINEN OHJE) Huomioi 
julisteen koko, leikkausvara ja leikkausmerkit, julisteen väritys CMYK, paperin paino 
yleensä noin 200g/neliömetri, neliväri vai mustavalkoinen, painatusmäärä, painatusaika-
taulu ja toimitustapa 

- Facebookiin tapahtuma Masalan nuorisoteatterin Facebooksivun kautta + Masalan 
nuorisoteatterin FB seinän banneri vaihtoon heti kun vain on kuvia näytelmästä 

- Kouluihin tietoa tulevasta esityksestä 

Ohjeistus ei tällä hetkellä ota kantaa sisältöön, sillä yleensä esityksen esittelyteksti tulee 

pitkälti ohjaajan suunnalta. Graafisen ilmeen aihio syntyy ohjaajan ja tuottajan välisessä 

keskustelussa, riippuen siitä kenellä on ajatuksia julisteen sisällöksi. Graafikko on 

yleensä teatterilainen tai teatterilaisen kaveri. Markkinoinnin tehtävä on kertoa esityksen 

maailmasta ja sen vuoksi se ei saa olla irrallinen osa tuotannosta vaan osa taiteellista 

prosessia (Hytti 2005, 97). 

Masalan Nuorisoteatteri on voittoa tavoittelematon toimija, jonka esitysten tuotannosta 

vastaavat tuottajat ovat Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen vapaaehtoisia. 
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Vapaaehtoisuus asettaa haasteita, koska vapaaehtoiset pitää saada sitoutumaan ja hou-

kuteltua pysymään toiminnassa. Lisäksi heiltä ei voida vaatia samaa kuin ammattituot-

tajalta tai markkinointikonsultilta, jolle maksetaan palkkaa. Ei-taloudelliset tavoitteet ovat 

tuotannossa etusijalla.  (Vuokko 2010: 24-29). Ensi-sijaista on taiteellinen itseisarvo, eli 

tehdä korkeatasoinen teatteriesitys, sekä samalla luodaan yhteishenkeä ja tuetaan nuor-

ten hyvinvointia (Siivonen ym. 2011, 187).  

Masalan Nuorisoteatterin yleisön pitäminen laajana ja elinvoimaisena on tulevaisuutta 

ajatellen tärkeää, jotta toiminta jatkuu kannattavana ja innostavana nuorille. Tuomo Aitan 

mukaan yleisöt pitävät teatterit hengissä. Kyse ei ole vain taloudellisista edellytyksistä, 

vaan yleisö tuo mukanaan elinvoimaa ja toimii eliksiirinä. Kun esitys esitetään yleisölle, 

se näyttäytyy uudessa valossa. Teatterit ilman yleisöä ovat kuin päiväkodit ilman lapsia. 

(Aitta 2019.) Masalan Nuorisoteatterissa käynyt yleisö on yleensä vaikuttuneita ja innos-

tuneita siitä, että kävivät katsomassa esityksen. Esitykset ovat yleisölle vaikuttavia ko-

kemuksia, joten on harmillista, jos ihmiset, jotka haluaisivat tulla katsomaan eivät jostain 

syystä kuule esityksestä. (Lauri 2020.) On tärkeää välittää viestiä toiminnasta ja esityk-

sistä, jotta tieto esityksistä saavuttaa kaikki potentiaaliset katsojat. 

4 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet 

Tutkimuskysymykset: 

1. Millaista yleisöä Masalan Nuorisoteatterissa käy? 
2. Millaisia yleisösegmenttejä Masalan Nuorisoteatterissa on tällä hetkellä? Millai-

sella viestillä heidät tavoitetaan ja millaisista kanavista? 
3. Kuinka tavoitetaan uusia katsojia? 

 
 
Lähtöasetelmana on selvittää, millaista yleisöä Masalan Nuorisoteatterissa käy. Toinen 

tutkimuskysymys kuuluukin, millaisiin segmentteihin teatteriyleisö tällä hetkellä jakautuu 

ja kuinka heidät tavoitetaan.  Miten ihmiset, jotka eivät toistaiseksi ole käyneet Masalan 

Nuorisoteatterissa kiinnostuisivat tulemaan paikan päälle katsomaan esityksiä. Kuinka 

tavoitetaan uusia katsojia? 

Tavoitteet: 

1. Saada tarkempi kuva Masalan Nuorisoteatterin yleisöstä  

2. Tavoittaa paremmin heidät, jotka Masalan Nuorisoteatterilla jo käyvät  

3. Saada uusia katsojia Masalan Nuorisoteatteriin 
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Työn avulla pyritään saamaan tarkempi käsitys siitä, ketkä käyvät katsomassa teatteria 

Masalan Nuorisoteatterissa. Tavoitteena on tuntea asiakkaat paremmin, jotta heidät voi-

daan tavoittaa entistä paremmin. Kyselytutkimuksen avulla tutustutaan myös ei-kävijöi-

hin, jotta saadaan selville, miksi he eivät käy teatterilla. Tarkoituksena on päästä kiinni 

uusien katsojien tavoittamiseen.  

 

Tavoitteet ovat laadullisia, mutta uusien asiakkaiden määrää voidaan pitää myös mää-

rällisenä onnistumisen mittarina. Lukua voidaan tutkia määrällisenä tavoitteena myös 

jatkossa, mikäli teatterilla jatkuvasti seurataan sitä ovatko asiakkaat käyneet aikaisem-

min teatterilla. Yleisökyselyssä uusien asiakkaiden osuutta voidaan tutkia esityskohtai-

sesti, mutta normaalissa lipunmyynnissä ei ole seurantaa uusien asiakkaiden kohdalta. 

Onkin syytä miettiä, onko tämä niin kiinnostava muuttuja, että se halutaan ottaa mukaan 

lipunvarauslomakkeelle tulevaisuudessa?  

5 Menetelmät 

Opinnäytetyöni on tapaustutkimus, jossa tutkitaan tiiviisti Masalan Nuorisoteatteria. 

Työssä pyritään tutustumaan teatterin asiakkaisiin markkinoinnin kehittämistä varten. 

Kehittämistyössä valitaan menetelmiä, joilla kehittämistyötä lähdetään tekemään. Mene-

telmien tulee olla perusteltuja kehitettävän aiheen kannalta, jotta ei lähdetä tekemään 

turhaa työtä. Tietoa on etsittävä sekä teoriasta, että kehittämiskohteen käytännön tie-

dosta. Kehitettävä organisaation henkilökunta tietää paljon omasta toiminnastaan ja kä-

siteltävästä aiheesta, mutta kehittämistyöllä voidaan tarkastella tietoa uusista näkökul-

mista. Hankittu tieto tulee analysoida tarkasti ja kriittisesti. Näin voidaan löytää tuloksista 

avaimet kehittämiseen ja rakentaa uusia toimintamalleja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 

2018, 22.) 

5.1 Asiantuntijahaastattelut ja työpaja 

Haastattelutilanteessa haastatellaan aina yksilöä ja saadaan hänen subjektiivinen koke-

muksensa organisaation toiminnasta. Haastateltavan valinnassa on syytä valita henkilö, 

joka tietää paljon siitä toiminnasta, johon halutaan haastattelussa syventyä. Haastatte-

lumetodini on puolistrukturoitu haastattelu. Tarkoituksenani on saada vastauksia aihee-

seeni liittyviin kysymyksiin, mutta kysymysten tarkka muoto ei ole yhtä tärkeä kuin haas-

tateltavan vastaus. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten järjestys ja sisältö 

vaihtelee sen mukaan, mihin aiheisiin keskustelu kulkee. Puolistrukturoitu haastattelu 
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vapauttaa haastattelijan myös esittämään uusia kysymyksiä, kun niitä tulee mieleen 

haastattelun edetessä. (Ojansalo ym. 2018, 106- 109.) 

Litteroin haastattelut puhekielen mukaisesti, mutta hyödynnän lähinnä vastauksien sisäl-

töä kiinnittämättä erityistä huomiota puhekielisyyteen. Riihimäen Nuorisoteatterin tuotta-

jaa Eva Lindblomia sekä Hämeenlinnan Miniteatterin Suvi Seppästä haastattelin yh-

dessä opiskelukaverini Marjaana Tammisen kanssa. Tamminen on kiinnostunut nuori-

soteatteritoiminnan järjestämisestä, rahoituksesta ja toteutuksesta. Oma kiinnostukseni 

markkinointiin ja talon toimintaan täydensi hyvin kokonaisuutta. Emme kumpikaan olleet 

tavanneet Seppästä tai Lindblomia aikaisemmin. (Ojansalo ym. 2018, 110.) 

Järjestin työpajan keväällä 2019 (5.5.2019). Työpajaan osallistuivat Masalan Nuorisote-

atterin teatteriohjaajat, Masalan Nuorisoteatterin tuotannoista aikanaan vastannut tuot-

taja, joka on nykyisin töissä ICT-alalla SOTE:n parissa, ja nuoremman tuottajapolven 

edustajana kannatusyhdistyksen hallituksen jäsen ja Masalan Nuorisoteatterin ulkopuo-

lisena edustajana työntekijä Ticketmaster Suomen markkinointiosastolta. Työpajassa 

kaikki saivat miettiä millaisia katsojia Masalan Nuorisoteatterilla käy ja rakennetuista 

hahmoista kokosimme segmenttejä. Kun isommat ryhmät oli muodostettu, pohdimme 

millainen viesti ja millaisissa kanavissa tavoittaisi heidät parhaiten.  

Työpaja toimi eräänlaisena ryhmähaastatteluna. Pyysin mukaan sellaisia ihmisiä, joilla 

on aiheeseen liittyen tietoa ja kokemusta eri näkökulmista. Tunsin ennestään kaikki työ-

pajaan osallistuneet. Työpajani osuu fokusryhmämenettelyn piiriin, sillä valitsin osallis-

tujat ennakkoon ja muodostin ryhmän, jonka uskoin tuottavan sellaista tietoa, jota halusin 

saada. Hyödynsin löyhästi nominialiryhmämenetelmää, jossa osallistujat työskentelevät 

sekä yksilöinä että ryhmässä. Työpajassa osallistujat tuottivat tietoa itsenäisesti ja esit-

telivät kävijäprofiilinsa muille, jonka jälkeen koko työryhmä osallistui segmenttien raken-

tamiseen. Tavoitteena oli antaa kaikille tilaa ideoida, jotta vahvemmat persoonat eivät 

pääsisi dominoimaan keskustelua ja kaikkien ajatukset saataisiin kuuluville. (Ojasalo ym. 

2019, 111-113.) 

5.2 Kyselytutkimus katsojille ja Kirkkonummi-päivillä 

Keväällä ja syksyllä 2019 Masalan Nuorisoteatterin esityksissä Myrsky ja Amerikka sekä 

Rambo kerättiin katsojilta vastauksia yleisökyselyyn (Liite 1). Yleisökyselyä tarjottiin täy-
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tettäväksi lipunmyynnin yhteydessä muutamissa esityksissä. Täytettyjä kyselylomak-

keita kertyi Myrskyn näytöksiä 81 kappaletta ja Amerikan näytöksistä 70 kappaletta, 

Rambon esityksistä 59 kpl. Yhteensä vastauksia kyselyyn saatiin 210 kappaletta. Aloitin 

kyselyn demografisista tiedoista ja kysyin katsojien iän ja paikkakunnan. Kysymyksissä 

pyrittiin selvittämään, mistä katsoja oli kuullut esityksestä ja mitkä tekijät vaikuttivat sii-

hen, että hän tuli paikalle. Oliko esitykseen tulon syy kenties talossa toimiva ystävä tai 

sukulainen? Lomakkeessa myös selvitettiin, oliko katsoja vakiokävijä vai ensimmäistä 

kertaa talossa. Nämä kaikki kysymykset valitsin, jotta teatteri saisi tarkemman käsityksen 

kävijäkunnasta. Lomaketta tehdessäni hypoteesinani oli, että lähes kaikki katsojat ovat 

tuttuja ja tuttujen tuttuja. Lisäsin lomakkeeseen mukaan myös haastavan avoimen vas-

tauksen kysymyksen: Mikä saisi sinut käymään Masalan Nuorisoteatterissa useammin? 

Yleisökysely annettiin valituissa esityksissä niille katsojille, jotka kyselyyn halusivat vas-

tata. Kyselyn vastaukset antavat suuntaa antavan kuvan asiakaskunnasta, mutta saatuja 

tuloksia ei voi yleistää koskemaan koko asiakaskuntaa. Otanta ei ole täysin satunnainen, 

koska niissä esityksissä, joissa asiakaskyselyitä kerättiin, tarjottiin lomaketta kaikille li-

punoston yhteydessä. Eri esitysten yleisökoostumus vaihtelee. Esimerkiksi ensi-illoissa 

on voimakkaasti sukulaisia ja näin ollen otannasta ei voi suoraan yleistää koko katsoja-

joukkoa koskevia yleistyksiä. (Ojansalo ym. 2018, 121-130.) Lomake oli tarkoituksella 

lyhyt A4, jotta siihen vastaaminen ei tuntuisi työläältä ja vastauksia saataisiin mahdolli-

simman monta. Kyselyllä on tarkoitus kerätä kvantitatiivista eli määrällistä tietoa (Ojasalo 

ym. 2019, 130-131.). Osa katsojista käy katsomassa esityksen useampaan kertaan ja 

vähintäänkin katsoo kaikki Masalan Nuorisoteatterissa esitettävät näytelmät. On hyvin 

todennäköistä, että muutamat asiakkaat ovat vastanneet kyselyyn useampaan kertaan. 

Kirkkonummi-päivät järjestetään vuosittain elokuun viimeisenä viikonloppuna. Kirkko-

nummelaiset järjestävät monenlaisia kulttuuritapahtumia ja yksi niistä on järjestötori, 

jossa paikalliset toimijat pääsevät esittelemään toimintaansa. (Kirkkonummen kunta 

2019.) Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistys käy vuosittain torilla pitämässä kojua, 

mutta kuntalaisten kanssa käytävä keskustelu jää vain keskustelijan mieleen.  Halusin 

nyt järjestelmällisesti tutkia, kuinka tuttu Masalan Nuorisoteatterin on kuntalaisille. 

Ovatko he kuulleet toiminnasta tai käyneet talossa? Pyrin tavoittamaan kyselylomak-

keella henkilöitä, jotka eivät ole käyneet teatterilla, jotta saisimme lisätietoa heidän aja-

tuksistaan koskien Masalan Nuorisoteatteria. Eikö tiedotus tavoita kyseisiä henkilöitä vai 

eikö toiminta muista syistä kiinnosta? Järjestimme toritapahtumassa pienimuotoiset ar-

pajaiset, johon osallistumisen edellytyksenä oli tutkimuslomakkeen täyttäminen. Saimme 
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99 vastausta ja tavoitimme hyvin ihmisiä, jotka eivät olleet kuulleet teatterista aikaisem-

min tai olivat kuulleet, mutta eivät koskaan käyneet talossa.  

5.3 Benchmarking 

Valitsin muutamia nuorisoteattereita Benchmarking-kohteiksi saadakseni tietooni, 

kuinka ne toimivat. Benchmark menetelmä perustuu siihen, että tutkitaan menestyvää 

organisaatiota, jotta voidaan oppia menestyksen syistä ja ottaa käyttöön toisaalla hy-

väksi havaittuja toimintatapoja. (Ojasalo ym. 2018, 186.) Benchmarking toteutettiin puo-

listruktutoroituina haastatteluina.  

Riihimäen Nuorisoteatteri on Suomen suurin teatteritaiteen perusopetusta antava oppi-

laitos. Riihimäen Nuorisoteatteri on yhdistysmuotoinen ja vuonna 1991 perustetussa te-

atterissa harrastaa tänä päivänä 550 aktiivista jäsentä ja ryhmiä on 41 kpl. Näin isossa 

teatterissa on ensi-iltoja noin 20 kpl vuodessa. (Riihimäen Nuorisoteatteri, 2019.) Valitsin 

benchmarking-kohteen, koska Riihimäen Nuorisoteatteri on suuri ja tunnettu teatteri pie-

neltä paikkakunnalta. Benchmarking-kohteeksi kannattaa valita toimijoita, jotka toimivat 

niin hyvin, että heiltä voi ottaa mallia (Ojasalo ym. 2018, 186). Riihimäen kaupunki on 

väkiluvultaan pienempi kuin Kirkkonummen kunta ja myös nuorison on osuus Kirkko-

nummella suurempi, vuonna 2018 alle 15-vuotiaita väestöstä oli Kirkkonummella 20,1 % 

ja Riihimäellä 16,2 %. Riihimäellä ja lähiseudulla sen toiminnan piirissä on iso osuus 

alueen nuorista (Tilastokeskus 2019). Nuoriksi lasketaan Suomen nuorisolain mukaan 

alle 29-vuotiaat (Nuorisolaki 1285/2016 3 §).  

Hämeenlinnan Miniteatterissa harrastaa vuosittain 160 nuorta ja esityksiä valmistuu 2-3. 

Teatteri on ammattijohtoinen ja toiminnassa mukana olevat nuoret ovat 8-29-vuotiaita. 

(Miniteatteri 2020.) Hämeenlinna on kaupunkina suurempi kuin Kirkkonummi, siellä on 

lähes 20 000 asukasta enemmän. Väestön ikäjakauma on kuitenkin selkeästi vanhem-

paa, ja yli 64-vuotiaita on lähes 10 % enemmän kuin Kirkkonummella. (Tilastokeskus 

2019)  

Taulukko 2. Hämeenlinnan, Kirkkonummen ja Riihimäen väkiluku ja ikäryhmien osuus väes-
töstä. (Tilastokeskus 2019) 
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5.4 Pilotointi   

Aloitin pilotoinnin keväällä 2019 Amerikka-esitysten yhteydessä. Pilotoinnin tarkoituk-

sena oli kokeilla jotain sellaista markkinointitoimea, jota ei ollut aikaisemmin kokeiltu. 

Otimme käyttöön ystäväkirjeeseen ilmoittautumisen lipunvarauksen yhteydessä.  Yri-

timme saada nuoret jakamaan tietoa muun muassa sosiaalisessa mediassa entistä ak-

tiivisemmin perheenjäsenilleen, jotta tavoittaisimme tuttumme ja olemassa olevat katso-

jamme entistä paremmin. Laitoimme esiintyville nuorille ohjeen, kuinka heidän tulisi pyr-

kiä edistämään markkinointia tuttavilleen. Lisäksi lisäsimme Facebook-markkinoinnissa 

rahaa julkaisuihin tavallista aktiivisemmin. 

Syksyllä 2019 lisäsimme sosiaalisen median mainontaa Instagramissa, sekä Googlen 

hakukonemainontaa. Tavoitteena tavoittaa uusia nuoria katsomoon. Nuorisoa saatiin 

paikalle oppilasryhmien muodossa ja luultavasti Word of mouth -markkinointi toi nuoria 

vielä lisää paikan päälle. 

Molemmat pilotoinnit olivat pienimuotoisia, mutta hyviä esimerkkejä testeistä, jotka eivät 

vaadi suurta panostusta, mutta voivat kertoa millaiset toimet toimivat tai eivät toimi. 

6 Mitä saatiin selville? 

6.1 Asiakaspohjan nykytila  

6.1.1 Kyselytutkimus katsojille Masalan Nuorisoteatterin esityksien yhteydessä 

Toteutin asiakaskyselyn Myrskyn ja Amerikan esitysten yhteydessä keväällä 2019 ja 

Rambon esitysten yhteydessä syksyllä 2019. Yleisökysely antaa suuntaa antavan mah-
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dollisuuden tutkia onko eri esitysten yleisöryhmissä eroavaisuuksia. Kyselyihin vastan-

neiden osuus yleisöstä on niin pieni, että suoria yhtäläisyyksiä koko katsojajoukkoon ei 

voi vetää. 

 

Kuvio 3. Yleisötutkimukseen vastanneiden määrä per esitys 

Yleisökyselyä tehdessäni hypoteesinani oli, että suurin osa katsojista on vakiokävijöitä, 

joilla on tuttuja Masalan Nuorisoteatterista. Kyselyn perusteella lähes puolet (n. 48 %) 

katsojista voidaan laskea kanta-asiakkaiksi, sillä he ilmoittivat käyvänsä Masalan Nuori-

soteatterissa useammin kuin kerran vuodessa. Kuvio 4 havainnollistaa, että ensimmäistä 

kertaa teatterilla käyneiden osuus on tutkimukseen vastanneiden kesken noin 16-22 %. 

Esitysten kesken luku on korkein Rambon kohdalla, joten kyseinen esitys on tavoittanut 

prosentuaalisesti kyselyyn vastanneiden kohdalla eniten uusia asiakkaita. Prosentuaali-

sesti uusien asiakkaiden osuus on melko suuri, siksi olisi tärkeää pystyä muuttamaan 

nämä uudet asiakkaat uusiksi vakioasiakkaiksi. Kokemukseensa tyytyväinen palaa to-

dennäköisesti uudestaan katsomaan esityksiä.  
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Kuvio 4. Kuinka usein käyt Masalan nuorisoteatterissa? Prosentuaalinen osuus vastaajista per 
esityskokonaisuus. Yleisökysely 2019.  

 

Yleisö tulee suurelta osin Kirkkonummen kunnan sisältä (Kuvio 5). Vastanneista lähes 

kolme neljäsosaa eli 72 % oli Kirkkonummelaisia. Espoo, Muu Suomi ja Pääkaupunki-

seutu edustivat kaikki lähes samansuuruisilla prosenteilla vastanneista noin 8-10 %. Pai-

kallisuus vaikutti myös katsojien päätökseen tulla katsomaan esitystä (Kuvio 11). 

 

Kuvio 5. Masalan Nuorisoteatterin yleisökyselyn esityksien kesken yhteenlaskettu prosentuaali-
nen osuus paikkakunnittain 2019.  

Toinen ennakko-oletukseni siitä, että katsojat ovat kaikki jonkun tuttuja, vaikuttaa yleisö-

kyselyn mukaan sangen vahvalta (Kuvio 6). Vastaukseen sai merkitä useampia vaihto-
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ehtoja. Vastauksista selviää, että sukulaiset ovat vahvin katsojaryhmä. Sukulaiset ja ka-

verit ovat selkeästi suuria kävijäryhmiä ja monella katsojalla on teatterilla sekä sukulaisia 

että kavereita, että tutun tuttuja. Tutun tuttujen ja ei ketään tuttuja tavoittaminen on kui-

tenkin positiivisen korkealla kyselyyn vastanneiden kohdalla, kun luvut laskee yhteen. 

Tutun tuttu vaikuttaa siltä, että on lähdetty kaverin matkaan katsomaan esimerkiksi hei-

dän ystävänsä tai sukulaisensa esitystä. Amerikka-näytelmän kohdalla 20 vastaajaa on 

vastannut, että heillä ei ole ketään tuttuja Masalan Nuorisoteatterilla ja yksittäisinä ihmi-

sinä tämä on sangen iso osuus katsojista, jotka vastasivat kyselyyn (Kuvio 6). Kyselyyn 

vastanneiden kokonaismäärästä 21 % on vastannut, että heillä ei ole ketään tuttuja. 

Tämä on pääteltävissä, koska ei ketään tuttuja on ainoa kaikki muut vastaukset poissul-

keva vastausvaihtoehto. Ei voi samanaikaisesti vastata, että teatterilla on sukulaisia ja 

ei ketään tuttuja.  21 % katsojista ei siis tunne väkeä Masalan Nuorisoteatterilta. Tulos 

on korkeampi kuin ennakkoon olisi voinut olettaa. 

 

Kuvio 6. Kuinka usein käyt Masalan nuorisoteatterissa? Yleisökysely 2019.  

Miten on tavoitettu heidät, joilla ei ole tuttuja teatterissa? Alla olevassa kuviossa 7 on 

eriteltynä ne vastaukset, joiden vastaajalla ei ole tuttuja Masalan Nuorisoteatterissa. Ky-

symys, mistä kuulit esityksestä paljastaa, että selkeästi parhaiten katsojat on tavoittanut 

Kirkkonummen Sanomat, erityisesti Amerikka-esitysten kohdalla. Toiseksi eniten vas-

tauksia on saanut esityksestä kuuleminen tutulta. Eli katsojat ovat kuulleet esityksestä 

tai suosituksen tulla katsomaan suoraan tuttavaltaan. Tämä tuttava ei selkeästi kuiten-

kaan ole itse Masalan Nuorisoteatterin toiminnassa. Panostus Facebook-markkinointiin 

Amerikka-esitysten kohdalla ja Instagram markkinointiin Rambon esityksen yhteydessä 

ei ole näkynyt tuntemattomien asiakkaiden tavoittamisessa, sillä Facebook on tavoittanut 

asiakkaista vain muutaman ja Instagram ei yhtään.  
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Kuvio 7. Mistä kuulit esityksistä? Ei tuttuja teatterilla. Yleisökysely 2019  

Masalan Nuorisoteatterille ensimmäistä kertaa saapuneista suurin osa on kuullut esityk-

sestä tutultaan tai muuta reittiä. Vaikuttaa siltä, että tässä kohtaa Kirkkonummen Sano-

mat, Instagram tai Facebook eivät ole muuttaneet kenenkään mielipidettä siitä, että hei-

dän pitäisi tulla katsomaan esitystä. Vaaditaan henkilökohtaisempaa otetta, jotta päätös 

syntyy. Kun ystävä ja tuttava on jo osallisena, siirrytään helpommin vaikutuksen portailla 

toiminta portaalle. (Vuokko 2010, 38-43.) 

 

Kuvio 8. Mistä kuulit esityksistä? Ensimmäistä kertaa teatterilla. Yleisökysely 2019  

Kaikista katsojista suurin osa on kuullut tutulta esityksestä (Kuvio 9). Myös tulokset sa-

rakkeen Muu valinneista ovat 88 prosenttisesti kuulleet esityksestä tutultaan. Jaottelin 

vastaukset ja suurin osa olisi voinut vastata myös tutultaan. Todennäköisesti tuttu on 
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kategorisoitu liian kaukaiseksi, koska vastaajat ovat halunneet tähdentää keneltä ovat 

kuulleet. Muu vastanneet esimerkiksi harrastavat itse teatteria tai heidän sukulaisensa 

tai kaverinsa harrastaa, tai koulusta joku on kertonut esityksestä tai työtoveri on kutsunut 

esitykseen. 12 % vastauksista liittyi esimerkiksi saatuun flyeriin tai sähköpostiin. Eräs 

vastaaja on googlannut itse tiedon esityksestä.   

Asiakkaalle on tärkeää tehdä oikea ostopäätös. Jotkin ostopäätökset ovat korkean sitou-

tumisen hankintoja, kuten television tai auton osto. Korkean sitoutumisen hankintoja hel-

pottaa esimerkiksi tuttujen tai vertaisarvioiden mielipiteet. Korkean sitoutumisen hankinta 

ei tarkoita ainoastaan kalliin hinnan takia harkittua ostosta. Ostopäätöksen vaikeus riip-

puu asiakkaasta itsestään ja hänen suhteestaan tuotteeseen. Toisille esimerkiksi televi-

sion osto voi vaatia paljon harkintaa, toisille ei juurikaan. Sama pätee kulttuurin kulutta-

miseen, toisille on luontevaa lähteä katsomaan esityksiä noin vaan ja toisilta se vaatii 

paljon korkeamman sitoutumisen asteen. (Vuokko 2003, 50-53.)   

 

Kuvio 9. Kuinka kuulit esityksestä? Masalan Nuorisoteatterin yleisökysely 2019. 

Mikä saisi sinut käymään useammin Masalan Nuorisoteatterissa oli avoin kysymys. Luo-

kittelin vastaukset, jotta saisimme selkeän kuvan vastauksien yleisestä sisällöstä. 
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Kuvio 10. Mikä saisi sinut tulemaan useammin Masalan nuorisoteatteriin avoimien vastauksien 
ryhmittely. Yleisökysely 2019. 

Kuviosta 10 selviää, että 15 % vastaajista ilmoitti, että he käyvät jo katsomassa kaiken 

tai lähes kaiken ja eivät osanneet eritellä mikä saisi heidät tulemaan paikalle enää use-

ammin. 20 % vastaajista antoi esityksiin liittyviä vastauksia. Vastauksissa sanotaan, että 

paikalle tultaisiin useammin, jos ensi-iltoja olisi enemmän, osa toivoo mm. kiinnostavia 

näytelmä valintoja tai improvisaatioteatteria. Esitysajoissa oli toiveita siitä, että esityksiä 

olisi enemmän ja esimerkiksi esityskaudet pidempiä. Tässä kategoriassa on muutama 

todella hyvä kehitysehdotus. Toivomuksina oli muun muassa, että esityksiä olisi viikon-

loppuisin useammin klo 14.00 ja että tieto esityksistä tulisi aikaisemmin. Markkinoinnin 

ja tiedotuksen näkökulmasta on tärkeä laittaa tieto tulevista esityksistä liikkeelle mahdol-

lisimman varhaisessa vaiheessa. Tällä hetkellä tuotannossa usein odotetaan valmista 

juliste ja viestintämateriaalia, ennen kuin julkistus tehdään. Julkistus voi odottaa turhan 

pitkään myös varmistuvia esityspäiviä. Markkinointiin liittyvät toiveet liittyivät siihen, että 

toivotaan aktiivisempaa sekä parempaa markkinointia esimerkiksi paikallislehdessä ja 

Facebookissa. Viesti on positiivinen, sillä vastauksista huokuu halu tulla katsomaan, 

kunhan tieto tavoittaa. Esimerkiksi: ”Kuhan tieto tulee tulen” ja ”Markkinointi! Tykkään 

käydä”. Ehdotuksissa oli myös sarjakortti, tarjousliput ja automaattinen kalenterivaraus. 

”Että tietäisi produktioista, ei tiedä aina, että on uusi produktio & parempi mainonta.” 

Asiakas on vastannut saaneensa tiedon esityksestä sähköpostitse. Sähköpostilistalle liit-

tyminen toivottavasti auttaa katsojia saamaan tiedon esityksistä. Kun lista kasvaa on 

mahdollisuus kertoa asiakkaille sähköpostitse uusista ensi-illoista hyvissä ajoin. 

15 % vastauksista liittyi tuttuihin. Vastaajat ilmoittivat, että he tulevat katsomaan esityk-

siä, jos niissä esiintyy tuttuja tai joku tuttu pyytää mukaan. Ei ole aikaa (5 %), sekä sijainti 

(4 %) sarakkeen asiakkaat kärsivät kiireestä tai sijainti on heille liian kaukainen, heidän 
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tilanteitaan emme valitettavasti pysty ratkaisemaan. Ei mikään (2 %) osastossa olivat he, 

jotka olivat vastanneet ei mikään / en osaa sanoa. Sekalaisissa (18 %) oli mm. yhteis-

työhön musiikkituotannossa liittyviä ja koulun paikalle tulemiseen liittyviä vastauksia. Li-

säksi omaan laiskuuteen liittyviä ja muuten epäselviä vastauksia.  

Laatiessani kyselyä pohdin kuinka isoa roolia visuaalinen ilme, kuten kuvat ja juliste kan-

tavat. Saadakseni tietoa useasta eri aiheesta upotin monivalintakysymykseen useita eri-

laisia väittämiä. Mitkä seuraavista vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitystä? Kaikki 

haluamansa vastaukset sai merkitä ja vastauksista voi päätellä, että julisteen ja kuvien 

ulkoasu ei ole vaikuttanut kovinkaan moneen katsojaan. Kuviosta 11 ilmenee, että sel-

keästi merkittävintä on tuntea esityksen työryhmää (120 vastausta) ja haluta tukea pai-

kallista teatteria (112 vastausta). Seuraavalle sijalle nousivat väittämät, näytelmä on kiin-

nostava (98 vastausta) ja esityksen aihe on kiinnostava (78 vastausta).  

 

Kuvio 11. Mitkä seuraavista vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitystä? Sai valita useita vas-
tauksia. Yleisökysely 2019. 
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6.1.2 Kyselytutkimus Kirkkonummi-päivillä 

Kyselyyn Kirkkonummi-päivillä sai vastata riippumatta siitä, oliko koskaan kuullut Masa-

lan Nuorisoteatterista aikaisemmin tai vakiokävijä. Tavoitteena oli tavoittaa erityisesti ei-

kävijöitä. Vastauksia saatiin 99 kpl. Kyselyä laatiessani olin kiinnostunut vastaajien koti-

paikkakunnasta, sillä enimmäkseen Masalan Nuorisoteatterissa käy oman paikkakun-

nan katsojia, ja paikkakuntalaisia myös oletin tavoittavamme Kirkkonummi-päivillä. Suu-

rin osa vastaajista oli Kirkkonummelta 85 % (Kuvio 12). Kirkkonummelaiset luonnollisesti 

myös tunsivat taloa hieman paremmin, sillä muista kuin kirkkonummelaisista vain yksi 

oli käynyt joskus Masalan Nuorisoteatterissa.  

 

 

Kuvio 12. Vastanneiden kotipaikkakunnat prosenttiosuutena vastaajista. Kirkkonummi-päivien 
kyselytutkimus 2019. 

Erittäin tuttu Masalan nuorisoteatteri oli vain 5 % katsojista ja jonkin verran tuttu 22 % 

vastanneista. Eniten oli sellaisia vastaajia, jotka ovat kuulleet Masalan Nuorisoteatte-

rista, mutta eivät olleet koskaan käyneet 44 %. (Kuvio 13.) 

Kirkkonummi-päivien 
kyselytutkimukseen vastanneiden 
kotipaikkakunnat % vastanneista

Kirkkonummi 85% Espoo 6%

Muu Pääkaupunkiseutu 3% Muu Suomi 6%
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Kuvio 13. Kuinka tuttu Masalan Nuorisoteatteri on? Prosentuaalisina osuuksina vastaajista. Kirk-
konummi-päivien kyselytutkimus 2019. 

Milloin viimeksi olet käynyt Masalan Nuorisoteatterissa, tuotti yhden erikoisen osuman, 

jossa vastaaja ei ole koskaan käynyt katsomassa esityksiä, mutta on käynyt teatterin 

tiloissa päiväkodin vuoksi. Vastaajista 3 % ilmoitti käyneensä teatterilla kauan aikaa sit-

ten, mutta tänä vuonna käyneitä oli 9 % eli muutamat eivät laske itseään usein käyviksi, 

mutta ovat kuluneen vuoden aikana käyneet Masalan Nuorisoteatterilla. 

 

Kuvio 14. Milloin viimeksi olet käynyt Masalan Nuorisoteatterissa. Prosenttiosuuksina vastaajista. 
Kirkkonummi-päivien kyselytutkimus 2019. 

Erittäin tuttu, käyn usein 5%
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Tärkeimmiksi syiksi vierailla Masalan Nuorisoteatterissa sai merkitä useamman vaihto-

ehdon (Kuvio 15). Suosituimmat ovat paikallinen teatteri sekä minulla on tuttuja teatte-

rissa. Nämä väittämät olivat suosituimpia myös Masalan Nuorisoteatterin yleisöky-

selyssä, joten Kirkkonummi-päivien kyselytutkimuksen osuus, jossa tutkitaan katsojia, 

on hyvin suhteessa yleisökyselyn tulokseen, vaikka väittämät eivät olekaan samoja. 

 

Kuvio 15. Tärkeimmät syyt miksi olet vieraillut Masalan Nuorisoteatterissa. Vapaasti valittava 
määrä vastauksia. Kirkkonummi-päivien kyselytutkimus 2019 

Erityisesti minua kiinnostivat juuri sellaiset vastaukset, joiden vastaaja oli kuullut Masa-

lan Nuorisoteatterista, mutta ei ollut koskaan käynyt siellä. Vaikuttamisen portailla on 

kiivetty tuntemattomuudesta tiedon portaalle. On mahdollista, että pelkkä tieto ei ole lait-

tanut syvempää pohdintaa mielikuvasta käyntiin tai mielikuvapohdiskelu on tuottanut ne-

gatiivisen tuloksen. (Vuokko 2010, 39-43.) Nämä ”olen kuullut, mutta en ole käynyt ” 

vastaukset ovat tärkeitä, koska vaikka tieto teatterista on tavoittanut heidät, jokin Masa-

lan Nuorisoteatterin mielikuvassa on aiheuttanut sen, että he eivät ole silti halunneet tai 

jaksaneet lähteä katsomaan esityksiä.  

Vastaajista 44 ilmoitti, että ei ole käynyt teatterilla, mutta on kuullut Masalan Nuorisote-

atterista aikaisemmin. Kysymyksessä 5 pyysin vastaajia merkitsemään X, mikäli seuraa-

vat pitävät heidän kohdallaan paikkansa. Alla esitetyt väitteet ja prosentuaalinen osuus 

heistä, joiden mukaan väite pitää paikkansa (Taulukko 3). Sijainti oli tuttu 59 % vastaa-

jista ja yli puolet oli myös nähnyt teatterin mainoksia. Lipunvaraus sai kaikista alhaisim-

man vastausprosentin. Lippujen varaamisen viestintä markkinointimateriaaleissa on 

syytä käydä läpi ja tutkia miten sitä voisi parantaa. Vastaajista lähes puolet on kuitenkin 

ilmoittanut olevansa kiinnostunut teatterista, joten potentiaalista yleisöä on myös tässä 
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vastaajien joukkiossa. On mahdollista, että oheisen kaltaiseen kyselyyn vastaaminen voi 

seuraavalla kerralla, kun he näkevät teatterin nuorisoteatterin viestintää aiheuttaa suu-

remman motivaation lähteä katsomaan esitystä.  

Taulukko 3. Ei-kävijyystutkimuksen kysymys 5. Vastaajat, jotka eivät ole käyneet Masalan nuo-
risoteatterissa, mutta jotka ovat kuulleet teatterista.  

Tiedän missä Masalan Nuori-
soteatteri sijaitsee  59 % 

Tiedän mistä saan tietoa ohjel-
mistosta 25 % 

Tiedän miten varaan liput 16 % 

Olen nähnyt teatterin mainok-
sia 55 % 

Olen kiinnostunut teatterista 45 % 

Olen kiinnostunut kulttuurita-
pahtumista 30 % 

 

Nämä kyselyyn vastanneet olivat potentiaalisia kävijöitä, koska he ovat kuulleet teatterin 

olemassaolosta. On siis oleellista tietää, miksi he eivät ole tulleet paikalle. Vastata sai 

niin moneen kohtaan, kun tuntui paikkansapitävältä. Taulukosta 4 selviää, että suosituin 

syy 30 % vastaajista oli, en ole kuullut esityksistä. Toiseksi eniten ääniä on saanut 20 %, 

en ole saanut seuraa mukaani. Molemmat ovat asioita joihin Masalan Nuorisoteatteri voi 

vaikuttaa toiminnallaan.  

Taulukko 4. Vastaajat, jotka eivät ole käyneet Masalan nuorisoteatterissa, mutta jotka ovat 
kuulleet teatterista. Kirkkonummi-päivien kyselytutkimus 2019 

Merkitse tärkeimmät syyt miksi et ole vieraillut Masalan nuorisoteatterissa % 

En ole kuullut esityksistä 30 % 

Epäsopivat esitysajat 11 % 

Ohjelma ei ole kiinnostanut 9 % 

En ole saanut seuraa mukaani 20 % 

En koe olevani kohdeyleisöä 16 % 

Muu, mikä? 18 % 

 

Miksi et ole käynyt kysymyksen muu mikä? vastaukset: ei mitään erityistä syytä, en ole 

ehtinyt, ei ole aikaa, ei ole kukaan vienyt, oma laiskuus, en ole kerennyt, kieli (ruotsin-

kielinen).  Näistä voi päätellä, että kiireisessä elämässä teatterin tarjonnan hyvät puolet 
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eivät ole olleet tarpeeksi korkeita ylittääkseen muita elämän kiireitä ja kilpailevaa tarjon-

taa. Teatterin katsomiseen käytetystä ajasta kilpaillaan harrastusten lisäksi mm. televi-

sion ja suoratoistopalveluiden kanssa. Markkinointiviestinnän ylitarjonta, johtaa siihen, 

että tarjottua tietoa pitää alkaa torjua ja suodattaa. Riittämätön tieto ostopäätöksen suh-

teen päätyy usein markkinajohtajan eduksi. (Leppänen 2009, 14-15.) 

Masalan Nuorisoteatterilla voidaan yrittää tiedottaa entistä paremmin esityksistä, jotta 

tieto esityksistä tavoittaisi ne vastaajat, jotka eivät nyt kuule esityksistä. Viestinnän kei-

noin voimme yrittää kertoa, millaista toiminta on, mutta heihin, jotka eivät koe olevansa 

kohdeyleisöä voi olla vaikea vaikuttaa. Olisi kiinnostavaa tietää miksi he eivät koe ole-

vansa kohdeyleisöä. He, jotka ovat vastanneet, että eivät koe kuuluvansa kohdeyleisöön 

ovat 6/7 kuitenkin kuulleet teatterista, mutta eivät käyneet katsomassa esityksiä. 

Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella sanalla sai sanapilveen upotettuja vastauksia 

heiltä, jotka eivät itse olleet käyneet teatterilla katsomassa esityksiä, mutta jotka olivat 

kuulleet siitä. Vaikuttaa siltä, että heidän korviinsa kantautunut viesti teatterin toimin-

nasta on enimmäkseen positiivinen, mutta ehkä se ei ole tarpeeksi henkilökohtainen. 

Vastaus mielikuvaportaikon portaalla Mielikuva ”Onko siinä mitään minulle” ei välttä-

mättä ole tuonut kokemusta siitä, että toiminnalla olisi juuri minulle jotain annettavaa. 

Toiminta tiedetään positiiviseksi, mutta todennäköisesti itse ei koeta kuuluvansa kohde-

ryhmään. (Vuokko 2010, 38-43.)  

 

Kuvio 16. Sanapilvi. Kirkkonummi-päivien kyselytutkimus 2019. Vastauksista, joiden vastaajat ei-
vät ole käyneet Masalan Nuorisoteatterissa, mutta ovat kuulleet siitä. En tiedä vastauk-
set poistettu sanapilvestä. 
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Avoimeen vastaukseen, jossa pyydettiin kuvailemaan Masalan Nuorisoteatteria, saatiin 

enimmäkseen positiivisia vastauksia. Kategorisoin vastaukset positiivisiin termeihin, ku-

ten hauska, kiva, iloinen ja taitava. Kuvaileviin vastauksiin kuten Masala, nuori, iso ja 

keltainen. Outo kategoria sisältää vain muutaman vastauksen, kuten outo ja enigma. En 

osaa sanoa kategoriassa en osaa sanoa, tuntematon, vieras vastaukset.  

 

Kuvio 17. Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella sanalla, kategorisoidut vastaukset. Kirkko-
nummi-päivien kyselytutkimus 2019. 

 

6.2 Mitä muilta nuorisoteattereilta voi oppia? 

Riihimäen Nuorisoteatterin tuottaja Eva Lindblom kertoi (2019), että he ovat oppilasmää-

rällisesti Suomen suurin teatteritaiteen perusopetusta tarjoava nuorisoteatteri, mutta 

luultavasti myös ryhmien määrä ja tilojen määrä nostavat heidät suurimpien joukkoon.  

Taiteen perusopetuksen kautta teatteriryhmät tekevät vuosittain valtavasti ensi-iltoja. Rii-

himäen Nuorisoteatterin esitteeseen on uutuutena lisätty TPO-leima, joka kertoo, että 

esitys on osa taiteen perusopetusta. Lisäksi sivulla kerrotaan, minkä vuosikurssin esitys 

on kyseessä. Uudistus on tehty auttamaan siinä, että asiakkaat eivät vahingossa päädy 

katsomaan aloittelevien ryhmien esityksiä, jos he eivät ole niistä kiinnostuneita. Asiakas 

pystyy esitteen avulla katsomaan, haluaako tulla katsomaan lastenryhmiä vai edisty-

neempien esityksiä. (Lindblom 2019.)  

Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella 
sanalla, kategorisoidut vastaukset

Positiivinen 70% Kuvaileva 16% Outo 3% En osaa sanoa 11%
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Kuvio 18. Riihimäen Nuorisoteatterin ohjelmisto. Syksy 2019 (Riihimäen Nuorisoteatteri) 

”Suurin osa meidän esityksistämme on TPO esityksiä, joihin oletettu katsoja on perheen-

jäsen ja kaveri”, Eva Lindblom kertoo. Vuosittain on muutama suurempi esitys, jotka eivät 

ole taiteen perusopetuksen piirissä, esimerkiksi musikaali ja kesäteatteri. Esitykset ovat 

Riihimäen Nuorisoteatterin nimissä, mutta kesäteatteri kulkee Riihimäen Kesäteatterin 

nimellä. Eva Lindblom ei näe nuorisoteatteri nimen aiheuttavan haittaa teatterin markki-

noinnissa. Ongelmaksi hän näkee sen, että heidät nähdään harrastelijateatterina, vaikka 

kyseessä on koulu. (Lindblom 2019.) 

 

Vuosittain järjestettävät pääesitykset, jotka ovat TPO:n ulkopuolella, ovat markkinoin-

nissa tärkeässä asemassa. Perusopetuksen esityksissä markkinointibudjettia ei juuri ole 

vaan isommat toimet kuten banderollit ja lehtimainokset on keskitetty pääesityksien 

markkinointiin. Suurimmassa osassa esityksissä sukulaiset, vanhemmat ja kaverit muo-

dostavat yleisön. Kino Sampo on iso sali, jonka täyttämisessä on välillä haastetta. Eva 

Lindblom rakentaa kunkin esityksen markkinointia esityksen teemoista. Facebook-kisai-

lut ovat olleet toistaiseksi toimiva markkinointikeinoja, koska niihin osallistuminen ei 

vaadi juuri liikkumista. (Lindblom 2019.) 

 

Riihimäen Nuorisoteatterilla on kuuluisia sanansaattajia, sillä Aku Hirviniemi, Janne Ka-

taja ja Niina Lahtinen muistavat aina mainita tulevansa Riihimäen Nuorisoteatterista. Jul-

kisuuden henkilöitä ei ole pyydetty mainostamaan teatteria, mutta he tekevät sen luulta-

vasti siksi, että talossa vietetty aika on ollut niin merkityksellinen heille. (Lindblom 2019.) 
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Masalan Nuorisoteatterista on lähtöisin paljon teatterialan ammattilaisia. Masalan Nuo-

risoteatterista kotoisin olevat näyttelijät ovat kyllä muistaneet kertoa mistä he ovat kotoi-

sin, mutta tietoisuus tästä ei varmaankaan ole korkea heidän kohdallaan, jotka eivät ole 

teatterin tuttuja ennestään. Masalan Nuorisoteatterissa on näytellyt mm. Eero Ritala 

(Kerttula 2015), Ylermi Rajamaa (Tuomela 2016), Jussi Puhakka (Lahden Kaupunginte-

atteri 2019), Helena Rängman (Helena Rägman 2019) ja Sara Parikka (Sundström 

2012).  

 

Masalan Nuorisoteatteri voisi kutsua entisiä ammattilaisiksi siirtyneitä harrastajia useam-

min katsomaan esityksiä. Riihimäen Nuorisoteatterilta voisi oppia myös heidän tavas-

taan ilmoittaa esiintyjien osaamisen taso esitteessä. Masalan Nuorisoteatterissa esiinty-

jien osaamisen tasoa ei mitata oppivuosissa, mutta olisi tärkeää, että viestinnästä voisi 

päätellä minkä ikäisiä esiintyjiä lavalla on. Esimerkiksi valokuvien perusteella voi hel-

pommin päätellä ryhmän ikää ja kokemusta. Toisaalta osa ryhmistä on voinut esittää jo 

useampia esityksiä kuin heidän ikävuosistaan voisi päätellä.  

 

Masalan Nuorisoteatterilla ei ole toistaiseksi ollut yhtään Facebook-kilpailuja. Olisi hyvä 

miettiä millaisten asioiden arpomisella voisi saada osanottajia? Arvottaisiinko kahvitar-

joiluja, esityslippuja vai kangaskasseja? Luultavasti arvonta voisi toimia parhaiten ilmai-

silla esityslipuilla. 

 

Facebook -kilpailuja suositteli myös Suvi Seppälä Hämeenlinnan Miniteatterilta. Minite-

atterissa työskentelee kokoaikaisena työntekijänä toiminnanjohtaja ohjaaja Suvi Seppä-

län lisäksi tekninen tuottaja, joka vastaa esitysten valoista ja äänistä sekä lavastuksesta. 

Lisäksi opetusryhmiä ohjaa kolme tuntiopettajaa. Hämeenlinnan Miniteatterissa nuorten 

esiintymisvuoro on helmikuussa, jolloin yli 15-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset harrasta-

jat kokoavat työryhmän. Teatterin tiloihin mahtuu noin 60 katsojaa kerrallaan. Kesäisin 

Miniteatteri siirtyy Aulangon kesäteatteriin, jossa 8-14-vuotiaat nuoret ja lapset esittävät 

usein lapsille suunnattuja esityksiä. Aulangon katsomoon mahtuu parhaimmillaan 220 

katsojaa. Markkinoinnin näkökulmasta panostus on nuorten näytelmässä sekä kesäte-

atterissa. (Seppälä 2020.) 

 

Keväällä 2019 Hämeenlinnan Miniteatterissa esitettiin Meganin tarina -näytelmää. Netti-

kiusaamisesta kertovan näytelmän yhteyteen Suvi Seppälä ideoi Tuo Teini Teatteriin 

esityksiä. Kevään aikana kolmen näytöksen yhteydessä vanhempi ja teini pääsivät esi-

tykseen alennettuun yhteishintaan 20 € (normaalisti 17 € / lippu) ja esityksen jälkeen 
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pidettiin noin puolen tunnin mittainen purkukeskustelu aiheesta. Seppälä koki, että TTT-

esitykset olivat huippumenestys ja hän kannustaa kaikkia nuorisoteattereita tekemään 

yleisötyötä. Meganin tarinan rankat aiheet oli hyvä purkaa TTT-keskusteluissa ja Sep-

pälä kaavailee seuraavan kesän kesäteatterin yhteyteen lasten kanssa tehtävää yleisö-

työtä. (Seppälä 2020.) 

 

Miniteatterilla on vahva yhteistyökumppanien verkosto. Yhteistyötä tehdään yhdistysten, 

kaupungin, päiväkotien ja koulujen ja säätiöiden kanssa. Isoimpana yhteistyökumppa-

nina toimii Hämeenlinnan lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARX. Kulttuurikeskuksen 

kautta Miniteatteri tekee jatkuvasti erilaisia yhteistyöprojekteja. Tilanne on ollut suosiolli-

nen, sillä kuvataidekoulu, musiikkiopisto ja tanssiopisto ovat kaikki sijainneet Verkateh-

taan alueella. (Seppälä 2020.) 

 

Sekä Hämeenlinnan Miniteatteri, että Riihimäen Nuorisoteatteri siirtyvät kesäksi kesäte-

atterin tiloihin, johon mahtuu runsaasti katsojia. Kesäteatteri on suomalaisten suosiossa 

ja kesäteatterit ympäri Suomen vetävät joka kesä miljoonayleisön. (Havukainen 2018)  

Hämeenlinnan Miniteatterissa haaveillaan katsomon kattamisesta tulevaisuudessa.  

(Seppälä 2020.) 

 

Hämeenlinnan Miniteatterissa tekninen tuottaja valmistelee valot ja äänet esityksiin yh-

teistyössä lasten ja nuorten kanssa ja muodostaa työparin ohjaajan kanssa. Seppälä 

kokee, että tasokas teatteritekniikka ja tila on laadukkaan teatterin edellytys (Seppälä 

2020). Riihimäen Nuorisoteatterissa ohjaajalla on apunaan tuottaja, lavastaja, tarpeis-

tonhoitaja, järjestäjä ja talonmies (Lindblom 2019). Esimerkkiä voi ottaa siitä, että ohjaaja 

ei ole ainoana aikuisena vastuussa teatteriesityksen toteutuksesta.  

 

6.3 Segmentointi ja pilotointikokeilut 

Työpajassa 5.5.2019 luonnosteltiin Masalan Nuorisoteatterin katsojista henkilökortteja, 

jotka sitten luokiteltiin toisiaan muistuttaviksi segmenteiksi. Segmenttien yhteiseksi teki-

jäksi nousi syy, miksi he tulevat katsomaan esitystä. Kun segmentit oli koottu, kukin osal-

listuja sai miettiä keinoja kyseisen segmentin tavoittamiseen, sekä millaisella viestillä 

henkilöitä tulisi lähestyä.  
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Kuvio 19. Segmenttityöpajassa 5.5.2019 kootut segmentit 1/3 

Sukulaiset ja perhe kategorisoitiin työpajassa osastoon, jotka tulevat joka tapauksessa, 

kunhan viesti esityksestä tavoittaa heidät. Heille on tärkeä tietää milloin esitykset ovat. 

Asiakkuusjohtaja Mika Kaartinen on toiminut Masalan Nuorisoteatterilla tuottajana. Kaar-

tinen pohti, kuinka saamme sukulaisia kehotettua jakamaan viestiä eteenpäin. Sukulai-

set ovat ylpeitä siitä mitä lapsi tekee, ja heillä on mahdollisuus kutsua omia naapureita 

ja ystäviä tai lisää sukulaisia. Sukulaisille tärkeää on kuulla, että heidän sukulaisensa on 

mukana. Heille markkinoidaan puskaradion kautta, joten teatteriryhmäläisten on tärkeää 

kertoa viestiä eteenpäin. Tärkeää on kuulla milloin esityspäivät ovat. Teatterilaisia tulisi 

aktiivisesti kannustaa kertomaan eteenpäin tuttavilleen esityksistä.  

Kaverit ja tutut sijoittuvat ryhmään, jotka tuntevat väkeä teatterilta, mutta eivät välttä-

mättä tule katsomaan esitystä. Entiset teatterilaisetkin sijoittuvat tähän ryhmään. Teatte-

riohjaaja Maija Lauri kertoi, että esittävässä ryhmässä usein keskustellaan siitä miksi 

joku tietty kaveri ei ole käynyt katsomassa esitystä ja tiedustellaan ”Oot sä laittanut sille 

viestiä?”. Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen hallituksen jäsen ja tuottaja 

Wilhelmiina Palovaara pohti, että tuttujen suuntaan kulkeva viesti pitäisi lähteä työryh-

mästä paljon suuremmalla hehkutuksella. Tärkeää on, että työryhmä ja näyttelijät päät-

tävät viestiä niin, että tästä tulee ”ihan sairaan hieno” esitys. Tuttujen suuntaan lähtevä 

viesti liikkuu myös puskaradion kautta. Viestissä korostuu tuttujen tapaaminen ja muis-

tutus Masalan Nuorisoteatterin tunnelmallisuudesta.  



40 

 

 

Kuvio 20. Segmenttityöpajassa 5.5.2019 kootut segmentit 2/3 

Kulttuuriharrastajat löysivät oman ryhmänsä. Kyseessä on sama porukka, joka pitää 

koko Suomen Kulttuurikenttää pystyssä (Lauri 2019). Kulttuuriharrastaja ei välttämättä 

tunne ketään Masalan Nuorisoteatterilta, mutta seuraa tiedostusta esimerkiksi Faceboo-

kissa. Kulttuuriharrastaja on tottunut käymään Masalan Nuorisoteatterilla ja osaa varau-

tua siihen, että esitys on tulossa yleensä ainakin kerran syksyllä ja muutamaan kertaan 

kevätkaudella. (Palovaara 2019). Kulttuuriharrastajia silmällä pitäen tiedotusta verkkosi-

vuilla pitäisi aikaistaa, jos he sattuvat käymään katsomassa onko ohjelmistoa tulossa. 

Kulttuuriharrastajille pyritään viestimään useissa kanavissa samanaikaisesti, mutta hei-

dän suuntaansa korostuu lehtiin laitettavat tiedotteet ja julistemainonta. Kulttuuriharras-

tajalle on tärkeä kuulla ohjelmiston sisällöstä.  

Ryhmistä isoimpia ovat koululaisryhmät. Koululaiset saavat alle 18-vuotiaiden hinnan, 

eli lipun 5 €. Koululaisryhmille on ollut pohdinnassa tehdä valmiiksi, vaikka A4 pituiset 

vinkit kuinka käsitellä esitystä koulussa ennen esitystä tai esityksen jälkeen. (Lauri 2019.) 

Koululaisryhmän on helpompi tulla, kun esitys on opettajalle valmis paketti ja ei vaadi 

ylimääräistä valmistelutyötä.  Viesti koululaisryhmille lähtee suoraan opettajille. Mitä sel-

keämmin esitys on sidottavissa opetussisältöihin, sitä helpommin luokat lähtevät katso-

maan. Yritysten suuntaan viestinnässä Kaartinen (2019) korostaa helppoutta, arvoja, lä-

hiteatteria ja palvelun laatua. Palovaara (2019) kertoi Myrskyn esityksen yhteydessä jär-
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jestetystä syntymäpäiväjuhlasta, josta tuli hyvää palautetta. Työpajassa pohdittiin pitäi-

sikö meidän kertoa selkeämmin verkkosivuilla, että toteutamme mielellämme erikoistoi-

veita ja lisäpalveluita.  

 

Kuvio 21. Segmenttityöpajassa 5.5.2019 kootut segmentit 3/3 

Kyläläisten tavoittamisessa viestinä on ”lähikulttuuria helposti ja halvalla”. Paikallisessa 

teatterissa on kyläteatterin tunnelmaa ja mahdollisuus tavata tuttuja. Arvona ei ole pel-

kästään esityksen sisältö vaan myös mahdollisuus viettää aikaa Ljusdalan tunnelmalli-

sessa miljöössä. (Lauri 2019.) Hyvän esityksen lisäksi pääsee osaksi yhteisöä (Kaarti-

nen 2019). Kyläläisten tavoittamisessa paino on Kirkkonummen Sanomissa, Faceboo-

kissa sekä ulkomainonnassa. 

Uusien katsojien tavoittamiseksi ehdotettiin villinä ideana ovikellojen soittamista. Sillä 

saataisiin ainakin huomiota, vaikka mahdollisesti närkästynyttä huomiota. Kuuluisien 

viestinviejien painoarvo nousi keskusteluun. Kaartinen (2019) pohti, olisiko kulttuuri- ja 

teatterimaailmassa muutamia keskeisiä hahmoja, jotka saataisiin aktiivisemmin mukaan 

teatterin toimintaan ja välittämään viestiä isommalle yleisölle.  Hannele Tuominen (2019) 

nosti esiin entiset teatterilaiset, jotka ovat nyt teatterialan ammattilaisia ja Palovaara 

mietti muita paikallisia tunnettuja henkilöitä. Pohdintaan jäi, onko ammattiblokkareiden 

ja vloggareiden huomiota mahdollista saada ilman, että on valmis laittamaan rahaa yh-

teistyöhön.  
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Ensimmäinen pilotointi keväällä 2019 toteutettiin Amerikka-näytelmän markkinoinnin yh-

teydessä. Pyrimme vahvistamaan olemassa oleville kavereille ja tutuille menevää vies-

tiä. Idea heräsi segmenttityöpajassa, jossa keskusteltiin näyttelijöiden ja työryhmän kei-

noista laittaa viestiä eteenpäin.  Meri Kähkönen (2019) uskoo, että tutuilta suoraan läh-

tevä viesti on voimakkaampi kuin Masalan Nuorisoteatterin oma sosiaalisen median si-

sältö. Tutulta tulevassa viestissä on enemmän tarttumapintaa (Kähkönen 2019.) Työpa-

jassa mietittiin myös, että kehtaavatko nuoret enää jakaa sisältöä Facebookissa. 

Laadin viiden kohdan ohjeen, jonka esityksen tuottaja kävi näyttelijöiden kanssa läpi, 

jotta he muistaisivat, miten tärkeä on jakaa tietoa omille kontakteille. Vain harvat todella 

tarttuivat toimeen, kun heiltä jälkeenpäin syksyllä kysyttiin asiasta. 

 

Kuvio 22. Ohje tutuille markkinoinnista Amerikka-näytelmän työryhmälle 2019.  

Masalan Nuorisoteatterin verkkosivulle lipunvarauksen yhteyteen lisäsimme tilaa ystä-

väkirje painikkeen. Idea syntyi työpajassa 5.5.2019. Keskustelu kumpusi ajatuksesta, 

että meidän tulisi lähestyä katsojiamme henkilökohtaisesti. Wilhelmiina Palovaara (2019) 

muistutti siitä, että nykyiset markkinointi- ja tiedotustoimemme liittyvät paljon siihen sat-

tuuko joku sopivalla hetkellä näkemään Facebook ilmoituksen ja riski, että tieto menee 

ohi, on suuri. Meri Kähkönen (2019) kertoi omasta markkinointialan kokemuksestaan 

Ticketmasterilla, että vaikka sähköpostimarkkinointia tulee paljon, erityisesti asiakkaiden 

itse vaikkapa teatterilta tilaamat kirjeet ovat tehokkaita, koska asiakas on itse sitoutunut 
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kirjeeseen. He toivovat saavansa tiedon ja ovat tyytyväisiä, kun se tulee. Hannele Tuo-

minen on itse kokenut esimerkiksi Kansallisteatterin ystäväkirjeen hyväksi ja Maija Lauri 

korosti, että kirjeen sävyn tulee olla lämmin ja välitön, jotta sen haluaa lukea. 

Amerikka-näytelmän esityksistä kauden kesken lisätystä painikkeesta saimme seitse-

män ystäväkirjeen tilaajaa ja Rambon esityskaudella kuusitoista tilaajaa. Tilaajien määrä 

ei toistaiseksi ole suuri, mutta tämä on hyvä tapa kerätä uusia tilaajia hiljalleen samalla 

kun esityskaudet pyörivät. Toivottavasti ajan mittaan Masalan Nuorisoteatterille karttuu 

useita satoja ihmisiä sisältävä ystäväkirje-sähköpostilista. Sähköpostit tulee huomioitua, 

ellei sähköposti lajittele niitä esimerkiksi markkinointi kansioon. 

 

Kuvio 23. Ystäväkirjeen tilauspainike Masalan Nuorisoteatterin verkkosivun lipunvarauslomak-
keella. 

Sähköisten työkalujen tuki markkinoinnissa on tärkeää, mutta Masalan Nuorisoteatte-

rissa on ennen syksyä 2019 mainostettu ainoastaan Facebookissa.  Tykkääjiä Masalan 

Nuorisoteatterin Facebook-sivuilla on n. 1000 henkilöä. Omien tykkääjien tavoittaminen 

julkaisuilla on haastavaa ilman maksettua mainontaa. Amerikka-näytelmän markkinoin-

tiin pyrimme lisäämään Facebookin maksettua mainontaa. Summat olivat pieniä, mutta 

useampaan julkaisuun pyrittiin laittamaan muutama euro markkinointirahaa. Toukokuun 

kahdeksas päivä, eli ensi-iltaa edeltävänä päivänä Facebook-julkaisujen orgaaninen kat-

tavuus oli 609 henkilöä ja maksetun mainonnan kattavuus 615 henkilöä. Maksettu mai-

nonta tuplasi tavoitettujen ihmisten määrän. 
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Kuvio 24. Facebookin kautta tavoitetut huhti-toukokuussa 2019.  

Parhaimman vastineen käytetylle markkinointibudjetille on tavoitettujen henkilöiden puit-

teissa tarjonnut ”Sulka hattuun” julkaisu. Linkin klikkauksia ei ole tullut kovin paljon, mutta 

tavoitettujen ihmisten määrä nousee yli kahteen tuhanteen. Tätä julkaisua markkinointiin 

kahdessa erässä, sillä tämä Kirkkonummen Sanomien juttuun pohjautuva julkaisu ta-

voitti tehokkaasti väkeä. Mainoksissa olleita linkkejä on klikattu yhteensä 153 kertaa ja 

rahaa markkinointiin on käytetty yhteensä 30 €. Keskimäärin hinta per klikkaus on noin 

19,6 senttiä. Valitettavasti yleisökyselyn mukaan panostus Facebook-markkinointiin ei 

ole juuri näkynyt. 

Taulukko 5. Amerikka esityksen Facebook-julkaisujen mainonta 

Julkaisun nimi Tavoitetut henkilöt Linkin klikkaukset € 

"Sulka hattuun" 2060 21 5 € 

"Ensi-iltaviikko.. (video)" 1088 43 10 € 

Lipunmyynti 800 14 5 € 

Kuvajulkaisu 470 50 4 € 

"Nyt on erittäin harvinainen" 288 15 3 € 

"Mitä antaa äidille.." 161 10 3 € 

 

Sosiaalisen median markkinointi kiinnostaa myös muita nuorisoteattereita. Joonas Ok-

samon Riihimäen Nuorisoteatterille tekemässä opinnäytetyössä selviää, että katsojat 

ovat tulleet katsomaan Risto Räppääjä ja pakastaja Elvi esitystä kuultuaan siitä ystävil-
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tään, Facebookin ja lehden kautta. Ystävät ovat suurin tietolähde, mutta Facebook seu-

raa tiivisti perässä. Oksamon yleisötutkimuksessa vastaajat ovat saaneet valita mistä 

väylistä jatkossa haluaisivat saada tietoa esityksistä. Vaihtoehdoista Facebook on saa-

nut eniten vastauksia. (Oksamo 2019, 34-35.) Tulokset Facebookin suosiosta ovat pal-

jon voimakkaampia kuin Masalan Nuorisoteatterilla. Riihimäen Nuorisoteatterin Face-

book sivustoa seuraa lähes 2,5 tuhatta seuraajaa. (29.1.2020) 

 

Kuvio 25. Facebook julkaisu Amerikka-näytelmän arvostelusta Kirkkonummen Sanomissa. 
14.5.2019. 

Seuraamme Masalan Nuorisoteatterin verkkosivujen aktiivisuutta lipunvarausten muo-

dossa. Verkkosivuille on aktivoitu Google Analytics, jotta voimme seurata sivuston käyt-

täjiä tarkemmin. Analyticsistä saa paljon tietoa, jota ei toistaiseksi ole otettu hyötykäyt-

töön. Kiinnostavaa on käyttäjien määrä ja heidän käyttämänsä sivut. Kauanko he viihtyi-

vät sivuille ja miltä sivulta he poistuivat. Myös liikenteen lähteet ovat kiinnostavia. Toimi-

vatko esimerkiksi Facebookin mainokset tai tuliko liikenne hakukoneiden kautta. Ame-

rikka-näytelmän esityskauden aikoihin (15.4.-1.6.2019) 59 % verkkosivujen kävijöistä 

päätyi sivustolle suoraan hakukoneesta, esimerkiksi Googlesta tai Bing hakupalvelusta. 

25 % kirjoitti verkkosivun osoitteen suoraan osoiteriville. noin 15 % saapui sivustolle so-

siaalisen median kanavista. Suurin osa verkkosivuilla kävijöistä oli jotain muuta reittiä 

kuin sosiaalisen median virikkeestä tulla sivustolle tutkimaan ohjelmistoa tai varaamaan 

lippuja. Yleisötutkimukseen pohjautuen lippuja tultiin varaamaan hakukoneen kautta hy-

vin todennäköisesti tuttujen ja ystävien vinkkaamina. 
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Kuvio 26. Google Analytics 15.4.-1.6.2019 sivustolle saavuttiin seuraavista kanavista.  

Syksyllä 2019 Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistys aktivoi Google Ads -tilin, jonka 

tehokkuutta tutkittiin syksyllä 2019. Mainoksia näytettiin Google-haussa, Google Map-

sissa ja yhteistyökumppanien sivustoilla kaikilla laitteilla. Mainoksien näyttömäärät per 

päivä vaihtelivat, mutta selkeästi eniten klikkauksia on saavutettu joulukuussa Rambon esi-

tyskauden aikana, koska silloin ihmiset olivat liikkeellä lipunvarauksen suhteen. Rambon 

mainos aktivoitiin vasta Rambon esityskaudella.  

 

 

 

 

Kuvio 27. Masalan Nuorisoteatterin Google Ads -mainokset  

Aikavälillä 29.9.-16.12. hakulausekkeista Masalan Nuorisoteatteri on tuottanut eniten 

näyttöjä ja mainoksen klikkauksia. Nämä ihmiset ovat selkeästi olleet etsimässä Masalan 

Nuorisoteatterin verkkosivuja ja olisivat löytäneet sivustolle joka tapauksessa Googlen 

maksuttomista hakutuloksista. Hyödyllisempiä klikkauksia ovat mm. nuorisoteatteri haun 

tehneille mainoksen näyttäminen. Nuorisoteatteri haussa 38 % näyttökerroista on johta-

nut klikkaukseen. Klikkauksia on yhteensä 61 kpl. Teatteri hakusanalla vastaava suhde 

näyttöjen ja klikkauksien välillä 2,6 %. Google Ads näytti mainoksia 2 225 kertaa ja näyt-

tökerrat johtivat 405 klikkaukseen. Kun näistä klikkauksista poisti kaikki Masalan Nuori-

soteatteriin suoraan viittaavat 308 kpl Google haun tehneitä, jotka eivät olleet suoraan 



47 

 

etsimässä Masalan Nuorisoteatteria jää jäljelle vain 97 kpl. Suhde kaikkien Google Ads 

-näyttökertojen ja klikkausten välillä on 18,2 %. Suhde kokonaisuudessaan vaikuttaa kor-

kealta, mutta mainos ei ole välttämätön heidän kohdallaan, jotka ovat joka tapauksessa 

olleet menossa sivustolle. Markkinointiin laitettiin minimisumma rahaa 0,66 € / päivä ja 

enimmillään 20 € kuukaudessa. Yhteensä markkinointi kustansi 38,39 €. Kun kustannuk-

sen jakaa kaikkien klikkauksien kesken se on noin 9,5 senttiä/ klikkaus. Kun summan 

jakaa klikkauksille, joiden tekijät eivät olleet alun perin etsimässä Masalan Nuorisoteat-

teria, nousee klikkauksen summa 40 senttiin per klikkaus. 

 

Kuvio 28. Google Ads -näyttöjen statistiikkaa. (Google Ads) 

 

Syksyn ensi-illan Rambon 30.11.2019 markkinoinnissa pyrimme ottamaan nuorison suo-

siman sähköisen kanavan paremmin haltuun. Nuorisonäytelmä ei välttämättä saa halut-

tua näkyvyyttä nuorison joukossa Facebookissa, joten aktivoimme ensimmäistä kertaa 

Instagram-mainonnan.  Tutkimukset ovat todenneet nuorison käyttävän Facebookin si-

jaan mieluummin Instagramia, Snapchattia ja Youtubea (Haukka, 2018).  

Masalan Nuorisoteatterilla, nimimerkillä masalannuorisoteatteri on Instagramissa 260 

seuraajaa (10.12.2019). Instagram-tiliä on alettu päivittämään 16.2.2015 ja Facebook 

sivu on luotu neljä vuotta aikaisemmin 16.2.2011. Seuraajia Facebookissa on selkeästi 

enemmän kuin Instagramissa 1042 kpl (10.12.2019). Facebookissa Masalan Nuorisote-

atterilla on enemmän seuraajia kuin Instagramissa, koska siellä julkaisuja on tehty aktii-

visemmin ja pidemmällä aikajänteellä. Seuraajien sukupuolijakaumassa naiset ovat 

isompi ryhmä sekä Instagramin (76 %), että Facebookin (71 %) puolella. Naiset ovat 

myös Tilastokeskuksen Kulttuuriosallistumisen muutos tutkimuksen mukaan aktiivisem-

pia teatterissa kävijöitä kuin miehet. (Tilastokeskus 2017).   Seuraajien ikäjakauma pal-

jastaa, että Facebookin suurin seuraajaryhmä osuu 35-44-vuotiaisiin ja Instagramissa 

eniten seuraajia on 18-24-vuotiaissa. Tilastokeskuksen lukemien mukaan ikäväli 15-44-

vuotiaat käyvät vähemmän teatterissa kuin sitä nuoremmat tai vanhemmat (Tilastokes-

kus 2017). On mahdollista, että Masalan Nuorisoteatterissa käy hieman enemmän myös 
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nuoria ja aikuisia. Facebook-ryhmään voi kuitenkin kuulua runsaasti entisiä teatterilaisia 

viime vuosilta, joka voi muuttaa ikäjakaumaa. Ei ole varmuutta ovatko Facebook tykkää-

jät enää aktiivisia kävijöitä vai ovatko he vanhasta tottumuksesta ryhmän jäseniä. Ylei-

sötutkimukseen osallistujien joukko on vain satunnainen ja siitä ei voi vetää suoria joh-

topäätöksiä. Tämä kuvio kuitenkin tulee Tilastokeskuksen lukemia siinä, että teatterin 

katsojissa on vähemmän väkeä välillä 17-39-vuotiaat. 

 

Kuvio 29. Masalan Nuorisoteatterin yleisökyselyyn vastanneiden katsojien ikäjakauma. 2019. 

 

 

Kuvio 30. Masalan Nuorisoteatterin Facebook seuraajien ikä ja sukupuolijakauma. Facebook 
10.12.2019 

Rambon Instagram-markkinointikokeilussa markkinointiin muutamaa julkaisua 9 € bud-

jetilla. Julkaisut tavoittivat noin 2000 henkilöä. Näyttökertoja kertyi julkaisulle vajaa 4000 

kpl. Tykkäyksiä kertyi noin 80 ja tavoitetuista 93 % ei seuraa Masalan Nuorisoteatteria 

Instagramissa. Klikkauksia verkkosivulle tuli kuitenkin alle 10 kpl. Näyttölukujensa puo-
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lesta markkinointi vaikuttaa kustannustehokkaalta. On kuitenkin todennäköistä, että nuo-

rille suunnattu Instagram viestintä ei vielä yksinään riitä vaan tarvitaan muitakin tekijöitä, 

jotta teatterille lähdetään. Varmuutta siitä, että Masalan Nuorisoteatterin Instagram nä-

kyvyys muuttuu ostetuksi lipuksi ei ole, varsinkin kun klikkauksia on niin vähän. Lisäksi 

Rambon esityksessä kerätyssä yleisötutkimuksessa vastaajista kukaan ei ole tullut kat-

somaan esitystä kuultuaan siitä Instagramissa.  

Markkinointiviestinnässä on kuitenkin tarkoitus jäädä mieleen, jotta joskus tulevaisuu-

dessa, kun Masalan Nuorisoteatteri tulee jossain asiayhteydessä esille siitä, olisi jo pit-

käkestoisessa muistissa jotain taltioituna. Muistiin taltioidut tiedot voivat aktivoitua pää-

töksentekotilanteessa. Muistiin syntyy tietoa omista ja toisten kertomista kokemuksista, 

lisäksi ulkoisista lähteistä esimerkiksi mainoksista, esitteistä tai internetistä tulleista vies-

teistä, jotka ovat jostain syystä painuneet mieleen. Silloin voi muistaa, että ystäväni har-

rastikin siellä teatteria tai olen nähnyt joskus aikaisemminkin tämän logon tai erikoisen 

kuvan Instagramissa. (Vuokko 2003, 19-20.) 

Rambon esitysten kohdalla saimme useamman koululuokan katsomaan esityksiä. Lähes 

kaikki Nissnikun koulun kahdeksasluokkalaiset tulivat näytöksiin. Lisäksi Kirkkonummen 

Kuvataidekoulun eri opetusryhmien kanssa tehty julisteen suunnitteluyhteistyö toi kaikki 

kyseiset kuvataidekoulun ryhmät katsomaan esitystä. Myös teatterin omat nuoret kävivät 

katsomassa Ramboa. Lipunmyynnissä on kaksi lippuluokkaa: yli ja alle 18-vuotiaat. Alle 

18-vuotiaiden lippuja myytiin 186 kpl. Lisäksi paikan päälle vapaalipulla tulleet kuvatai-

dekoululaiset 38 kpl sekä useat muut vapaalipulla sisään tulleet, vähintään 50 kpl ovat 

varmasti alle 18-vuotiaita. Karkeasti voisi laskea, että yleisöstä noin 44 %-54 % on alle 

18-vuotiaita. Hyvin todennäköisesti iso osa nuorista oli teatterilla ensimmäistä kertaa. 

Näin ollen uusien kävijöiden ja nuorisosegmentin edustajia tavoitettiin tehokkaasti, 

vaikka siihen käytetty markkinointipanostus Instagramissa ja GoogleAds:ssä ei vaikuta 

yleisökyselyn mukaan erityisen toimivalta. Yleisökyselyä kerättiin muutamissa Rambon 

esityksissä. Koululaiset eivät kuitenkaan innostuneet täyttämään lomakkeita, joten ylei-

sökyselyn tulos vastaa huonosti todellista katsojajoukkoa. 
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7 Kuinka suunnata tästä eteenpäin? 

7.1 Työpajassa kootut segmentit vaikutuksen portailla 

Sukulaiset asettuvat Pirjo Vuokon Vaikutuksen portailla mielikuva- ja toimintaportaille 

(Vuokko 2010, 40). Heille on varmasti kerrottu sukulaislapsen tai nuoren harrastuksesta 

ja he tietävät ainakin päällisin puolin mikä on Masalan Nuorisoteatteri. Osalle sukulaisista 

mielikuvaan pohjautuva pohdinta on tuottanut tuloksen, että he haluavat käydä katso-

massa, kun heidän sukulaisensa esiintyy. Kaikille sukulaisille Masalan Nuorisoteatterin 

vetovoima ei ole tarpeeksi suuri. Tähän voi vaikuttaa esimerkiksi asuinpaikkakunta. Jo 

toimintaportaalla olevat sukulaiset tulevat katsomaan esityksiä.  

Yleisökyselyn mukaan 34 % vastanneista oli sukulaisia Masalan Nuorisoteatterissa. Su-

kulaisiksi itsensä ilmoittaneista vastaajista 64 % tulee katsomaan esityksiä useammin 

kuin kerran vuodessa. Teatterilla käyvät sukulaiset ovat siis selkeästi kanta-asiakkaita ja 

saattavat käydä katsomassa myös muiden kuin omien sukulaisten esityksiä. 14 % kyse-

lyyn vastanneista sukulaisista oli teatterilla ensimmäistä kertaa.  Uusien nuorisoteatteri-

laisten mukana katsomoon tulee aina uutta väkeä, jotka eivät ole ennen käyneet Masa-

lan Nuorisoteatterissa. Yleisökyselyn mukaan sukulaiset tulevat katsomaan tutulta tul-

leen tiedon kautta. Sosiaalisen vaikuttaminen toimii voimakkaasti. (Vuokko 2010, 38-43.)  

Kyselytutkimukseen vastaaminen oli täysin vapaaehtoista ja kyselytutkimusta jakaessani 

huomasin, että perheenjäsenistä kaikki eivät vastanneet esityksissä kerättyyn yleisöky-

selyyn. Useimmiten vastaamisen hoiti perheen vanhempi. Sukulaisten ja perheiden mu-

kana katsomoon saapuu aktiivisten kulttuurin kuluttajien lisäksi luultavasti myös passii-

visia yksipuolisia kuluttajia ja mahdollisesti jopa kulttuuria kaihtavia (Suomen Kulttuuri-

rahasto 2013). Perheessä voi olla sosiaalista painetta lähteä katsomaan, vaikka esitys 

ei kiinnostaisikaan. Osallistujahenkiset ihmiset suhtautuvat positiivisesti kulttuuritapah-

tumiin ja he todennäköisesti tuovat mukanaan välinpitämättömästi taiteeseen suhtautu-

via sukulaisia (Hill ym. 1995, 41-43).  

Sukulaisten käynti-innostus voi laantua, kun oma nuori ei enää harrasta teatteria, joten 

sukulaisten sitouttaminen teatterin yleisöön sen jälkeen, kun heidän tuttunsa on lakannut 

harrastamisen, vaatii järeämpiä toimia. Silloin sukulaiset tipahtavat takaisin mielikuva-

portaalle. Mielikuvaportaalla he luultavasti tiedostavat, millaista toimintaa teatterilla on, 

mutta se viimeinen motivaattori, joka muuttaa hyvät aikeet toiminnaksi puuttuu.  
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Teatteriohjaaja Maija Lauri (2020) kokee, että murrosiässä lapsen ja aikuisen henkinen 

yhteys saattaa kadota. Teatteriesitys voi olla mahdollisuus saada ikkuna oman lapsen 

maailmaan, erityisesti jos esitys käsittelee nuorten maailmaa ja siellä on saman ikäisiä 

näyttämöllä. (Lauri 2020.) 

Tutut ja entiset teatterilaiset ovat iältään hieman nuorempi segmentti kuin sukulaiset. 

Sukulaisuussuhde ei velvoita kavereita tulemaan katsomaan, mutta motivaation voi syn-

tyä teatterilla nähtävistä kavereista ja tuttavista. Entisille teatterilaisille mielikuvaportaan 

pohdiskelu ei luultavasti koske Masalan Nuorisoteatteria ylipäätänsä, vaan kysymys on 

siitä kannattaako juuri tämä esitys käydä katsomassa. Yleisökyselyssä selviää, että 

heille, joilla on kavereita Masalan Nuorisoteatterissa tieto esityksestä on tullut tutuilta. 

Tutun tutut ovat saaneet tasaisemmin tietoa tutuilta, Kirkkonummen Sanomista, Face-

bookista ja nettisivuilta, kaksi jopa Instagramista.  

 

Masalan Nuorisoteatterin toiminnassa mukana olevat tai olleet ilmoittivat tärkeimmiksi 

syiksi käydä katsomassa esitystä sen, että he tuntevat työryhmää (74 % toiminnassa 

mukana olleista), näytelmä on kiinnostava (52 %) ja kolmanneksi suosituin oli, että he 

haluavat tukea paikallista teatteria (48 %). Samat syyt olivat nähtävissä myös muiden 

vastaajien valinnoissa. Juliste on hyvännäköinen, väittämä valittiin 35 % toimesta, eli se 

sai neljänneksi eniten kannatusta. Juliste ei korostunut samalla tavalla kokonaistilas-

tossa. Varsinainen teatteriesitys valmistuu vasta hiukan ennen ensi-iltaa ja saadut tulok-

set tukevat Jukka Hytin ajatusta siitä, että työryhmä, käsikirjoituksen maine ja ohjaajan 

nimi sekä teatteritalon maine ovat markkinoinnin kulmakivet (Hytti 2005, 84-85). Teatte-

rilaiset voivat alkaa tuntua tutuilta, kun on käynyt katsomassa tarpeeksi monia esityksiä 

ja pystynyt seuraamaan nuorten kehitystaivalta (Lauri 2020). 

 

Kulttuuriharrastajat pitävät pystyssä Suomen taiteen kenttää (Lauri 2019). Teatterilaisten 

tuttujen ja sukulaisten joukosta löytyy varmasti paljon kulttuurin suurkuluttajia. Saadak-

seni eriteltyä kyselytutkimuksen vastausten joukosta puhtaasti kulttuuriharrastajat, joilla 

ei ole sukulais- tai tuttavasidettä Masalan Nuorisoteatteriin tutkin vastauksia, joiden vas-

taajilla ei ole tuttuja Masalan Nuorisoteatterilla. Yleisökyselyyn vastanneista 24 vastaa-

jaa on vastannut, että heillä ei ole tuttuja Masalan Nuorisoteatterilla, mutta he käyvät 

teatterilla kerran vuodessa tai useammin. Heidät voidaan laskea kanta-asiakkaiksi ja 

tässä tapauksessa kulttuurinharrastajiksi. Heidän päätökseensä tulla katsomaan esitystä 

vaikutti jälleen kerran teatterin paikallisuus. Paikallinen teatteri sai 20 vastaajan äänen, 

eli 83 % vastanneista valitsi sen, seuraavaksi tärkein oli kiinnostava näytelmä (67 %) ja 
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kiinnostava aihe (54 %). 25 % vastasi, että he käyvät aina katsomassa kaiken. Tämä 

vastaus todella kertoo sitoutumisesta. Yleisökyselyn mukaan tärkein tiedottamisen väylä 

on Kirkkonummen Sanomat. Masalan Nuorisoteatterin yleisökyselyn mukaan kävijät, 

joilla ei ole tuttuja teatterilla olivat enimmäkseen 25- vuotiaasta ylöspäin. Isoin ryhmä 

osui 45-64-vuotiaisiin Aktiiviset teatterin katsojat ovat tilastojen mukaan yli 44-vuotiaita 

tai alle 14-vuotiaita.  (Tilastokeskus 2017).  

 

Kaikki avoimet vastaukset, joihin kulttuuriharrastajat vastasivat, olivat positiivisia. ”Kor-

kealaatuista kulttuuria, joka jää pitkäksi aikaa mieleen.” Palautetta tuli siitä, että esityksiä 

saisi olla enemmän ja esityskaudet pidempiä, jotta olisi helpompaa löytää sopiva esitys. 

Lisäksi tieto esityksistä saisi tulla aikaisemmin. Masalan Nuorisoteatterin esityksistä pi-

tää pyrkiä saamaan tieto mahdollisimman isolle yleisölle.  Markkinointi yhdessä tiedotuk-

sen kanssa pyrkii saamaan kulttuurituotteen mahdollisimman suuren yleisön tietouteen 

(Parkkola 2005, 81-82). Kulttuuriharrastajien houkuttelussa on tärkeää antaa tietoa teat-

terin toiminnasta, jotta heillä on mahdollisuus tulla katsomaan.  

 

Ryhmiä ei yleisökyselyssä juuri tavoitettu. Koululaisryhmien oppilaiden innokkuus vas-

tata kyselyyn oli alhaista. Ryhmille markkinoimisen avainasemassa on ryhmän vetäjä tai 

opettaja. Kun tieto esityksestä kulkee opettajille, he voivat harkita sopiiko kyseinen esitys 

opetussuunnitelmaan. Kirkkonummelaiset koulut ovat tietoisia Masalan Nuorisoteatterin 

toiminnasta, mutta kun opettajat vaihtuvat on jatkuvasti pidettävä huolta siitä, että äidin-

kielen opettajilla on tietoa Masalan Nuorisoteatterin toiminnasta. Koululaisryhmiltä saatu 

palaute vaikuttaa siihen saako äidinkielenopettaja uudelleen järjestettyä vierailun. 

Tuomo Aitta (2020) näkee, että puolipakolla katsomaan raahattu nuori voi kiinnostua te-

atterista, jos kokemus esityksestä on positiivinen. Maija Lauri (2020) kokee, että par-

haassa tapauksessa taide ja kulttuuri voivat tulla osaksi elämää ja alkaa tuomaan siihen 

lisäarvoa.  

 

Masalalaisen Nissnikun koulun oppilasryhmät kävivät sankoin joukoin Rambon esityk-

sissä. Tuomo Aitta kertoo, että harvoin on yleisössä ollut niin keskittyneitä yläasteikäisiä, 

jotka jaksoivat katsoa näytelmän ilman häiriöitä. Kyseinen Rambo esitys oli selkeästi 

nuorten näytelmä, joten kohderyhmä oli oikea. (Aitta 2020.) Eräs pienryhmäopettaja ker-

toi, että he olivat juuri vierailleet laitosteatterissa katsomassa näytelmää, mutta että tämä 

pieni ja intiimi teatteriesitys Rambo oli ollut merkittävä kokemus nuorille (Lauri 2020). 
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Kyläläiset, eli paikalliset ihmiset muodostavat yhden yleisösegmentin. Yleisökyselyssä 

kysyimme katsojien asuinalueen muutaman vaihtoehdon avulla. Yleisökyselyssä Kirkko-

nummelaisista katsojista 60 % vastasi, että paikallisuus vaikuttaa siihen, että he tulevat 

katsomaan esitystä. Muualla kuten Espoossa, pääkaupunkiseudulla tai koko Suomessa 

asuvista paikallisuus vaikutti 34 % katsojista. Kirkkonummi-päivillä tehdyssä kyselyssä 

selvisi, että heille, joille Masalan Nuorisoteatteri oli erittäin tai jonkin verran tuttu sen pai-

kallisuus oli tärkeää 55 % vastaajista. Kaikista kirkkonummelaisista vastaajista 60 % tiesi 

missä Masalan Nuorisoteatteri sijaitsee. Tietoportaalla seistään jo vahvasti ja Masalan 

Nuorisoteatterin mainoksia oli nähnyt 43 % kirkkonummelaisista vastaajista. Potentiaali-

sia katsojiakin löytyy, koska teatterista kiinnostuneiksi kirkkonummelaisiksi itsensä il-

moittivat 48 % vastaajista. 

 

Tuomo Aitta kertoo, että teatterilla on usein kodikas tunnelma ennen esitystä ja väliajalla. 

”Ei ole mitään pönötystä.” (Aitta 2020.) Talon ilmapiiri on yleisölle merkittävää ja se, että 

ihmiset tekevät talkootyötä. ”Kahviossa nuoret ovat itse myymässä kahvia. Tämä on yh-

teisön näköinen tämä paikka. Se on katsojille merkityksellistä esityssisällön lisäksi.” vah-

vistaa Maija Lauri. (Lauri 2020.) 

 

Ei-kävijät ovat mahdollisten katsojien yleisösegmentti, vaikka he eivät teatterilla tällä het-

kellä käykään. Kirkkonummi-päivillä tavattiin muutamia mahdollisia katsojia, sillä he ovat 

kuullet Masalan Nuorisoteatterista positiivisia asioita, vaikka he eivät ole käyneet siellä 

(Lampikoski ym. 1997, 116). He ovat astuneet mielikuvaportaalle, mutta eivät ole vielä 

päättäneet tulla katsomaan (Vuokko 2010, 40). He saattavat olla aikojia, jotka pitävät 

taiteita hyvänä asiana kovasti haluaisivat osallistua, mutta eivät saa aikaiseksi. (Hill 

ym.1995, 41-43). Kirkkonummi-päivillä tavatut potentiaaliset asiakkaat asuvat Kirkko-

nummella ja ovat kiinnostuneita teatterista ylipäätänsä. Näistä mahdollisista katsojista 

vain muutamat tietävät mistä he saavat tietoa ohjelmistosta ja kuinka lippuja varataan. 

Heidät voidaan toivottavasti siirtää toimintaportaalle hyvällä viestinnällä ja kiinnostavilla 

esityksillä. He voivat kulkea kokeilija-asiakkaasta vakioasiakkaiksi, jos he kokevat posi-

tiivisen kokemuksen käydessään katsomassa esitystä (Lampikoski ym. 1997, 116). 

 

Kirkkonummi-päivillä kyselyyn vastanneista 28 % ei ollut koskaan kuullut Masalan Nuo-

risoteatterista. He astuivat tiedon portaalle tuntemattomuuden portaalta vastaamalla 

meidän kyselyymme (Vuokko 2010, 40). Nyt he ovat jo kuulleet, että Kirkkonummella 

toimii Masalan Nuorisoteatteri. Kirkkonummella on varmasti paljon ihmisiä, jotka eivät 
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ole kuulleet teatterin toiminnasta. Heidän tavoittamisensa onnistuu vain näkymällä mah-

dollisimman monenlaisissa yhteyksissä.  

 

7.2 Segmenttiajattelun tuominen markkinointiin 

Maija Lauri (2020) kertoo, että taiteellisen prosessin sisältä on vaikeaa alkaa markkinoi-

maan työn alla olevaa esitystä. Esittelyteksti ja visuaalinen materiaali, jolla esitystä mark-

kinoidaan yleisölle tuntuvat lukitsevan sitä, millainen esityksestä on tulossa. Esityksen 

tekemiseen vaikuttaa mm. ryhmän pedagogiset tavoitteet, millainen tunnelma ryhmässä 

on, millaisen esityksen nuoret haluavat tehdä. Kun esitystä ei halua lyödä liian varhain 

lukkoon, tilanne johtaa helposti markkinointiin, jossa esitys on suunnattu kaikille. (Lauri 

2020.) Yleisökyselyn mukaan juliste ja kuvat eivät merkittävästi vaikuta päätökseen tulla 

katsomaan esitystä (Kuvio 11). Esityksen markkinoinnissa ei siis tulisi turhaan pelätä 

tehtyjen markkinointiratkaisujen vaikutusta katsojien päätökseen tulla katsomaan esi-

tystä.   

Markkinoinnissa on tärkeää tuottaa aina vakioelementit: esittelyteksti, juliste ja mainos-

kuvat. Kaikkeen olisi kuitenkin hyvä sijoittaa jo tekovaiheessa ajatus siitä, kenelle kysei-

nen esitys on suunnattu. Jos näytelmä on lastennäytelmä, sen tulisi näkyä selkeästi kai-

kessa markkinointiviestinnässä. Julisteessa voisi olla aina vakiona elementti, joka ker-

too, onko kyseessä lastennäytelmä, nuortennäytelmä, komedia tai esimerkiksi klassikko. 

Tämän tarkoitus ei ole karkottaa vakioasiakkaita, vaan alentaa kynnystä henkilöille, jotka 

eivät ennen ole käyneet Masalan Nuorisoteatterissa tai käyvät vain tarkkaan harkituissa 

esityksissä.  

Työpajassa luonnosteltujen katsojasegmenttien yhteinen nimittäjä oli teatterille tulemi-

sen syy sekä suhde teatteriin tai teatterilaisiin. Muodostui kuusi kohderyhmää: sukulai-

set, tutut ja entiset teatterilaiset, kulttuuriharrastajat, ryhmät, kyläläiset ja ne, jotka eivät 

vielä käy teatterilla. Tuotannon suunnittelun yhteydessä on tärkeää miettiä, millaiselle 

olemassa olevalle kohderyhmälle tämä esitys on erityisesti suunnattu. Mikäli näytös on 

esimerkiksi klassikkonäytelmä, sillä on helppo houkutella kulttuuriharrastajia. Nuorten 

näytelmällä saa koulut kiinnostumaan ja Masalaan sijoittuva näytelmä kiinnostaa erityi-

sesti paikallisia. 
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Kuvio 31. Mikä esitys? Millainen genre? Millaisille katsojille suunnattu? Inka Virtanen 2020. 

Markkinoinnin sydän on näytelmä, josta on tärkeää tietää, mikä näytelmä on kyseessä, 

kuka sen ohjaa ja millainen työryhmä esitystä on tekemässä. Markkinointiin saadaan 

täytettä miettimällä, millainen genre näytelmässä on. Genren tulisi käydä ilmi viestin-

nässä, niin graafisessa markkinointimateriaalissa kuin esittelytekstissä. Seuraavaksi 

mietitään, onko tämä näytelmä ja sen genre erityisen sopiva joillekin olemassa olevien 

kohderyhmien joukossa? Löytyykö kenties jokin uusi yleisöryhmä juuri tälle esitykselle? 

Kaikille esityksille voisi ottaa aina yhden kohderyhmän, jonka suuntaan pyritään erityi-

sesti viestimään. Kohderyhmästä tulee näin markkinoinnin kuori.  

Kun tuotannon resurssit ovat rajalliset ei kannata yrittää viestiä joka suuntaan samalla 

kertaa. Kun esityksen yhteydessä pyritään tavoittamaan valittu yleisösegmentti, täytyy 

myös miettiä, kuinka markkinoinnin kohdentamisen onnistumista seurataan. Yleisöky-

selyn perusteella vaikuttaa, että markkinoinnin visuaalinen ulkonäkö ei ole kriittisessä 

osassa esityksen valinnan kanssa, mutta sillä voi taatusti tukea erityisesti uusille katso-

jille menevää viestiä. Näytelmä on kiinnostava ja esityksen aihe on kiinnostava, olivat 

monelle yleisön kyselytutkimukseen vastanneelle tärkeitä tekijöitä, kun kysyttiin, mitkä 

seuraavista tekijät vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitystä. Tuttavat ja puskaradio 

ovat erittäin suuressa roolissa esitykseen lähtemisessä. Olennaista on tiedon saaminen 

tulevasta esityksestä. Jos tieto ei saavuta mahdollisia katsojia, he eivät pääse edes har-

kitsemaan sitä, lähtevätkö he katsomaan esitystä. Viestinnän aloittaminen jo varhai-

sessa vaiheessa oli toiveena yleisökyselyssä.  



56 

 

Tulevaisuudessa voidaan lähestyä useammanlaisia segmenttejä riippuen siitä, mikä so-

pii kulloinkin työn alla olevaan esitykseen. 

Mahdollisia kohderyhmiä voisivat olla esimerkiksi: 

- Hoitokodissa asuvat vanhukset 

- Päiväkotiryhmät, jos esitys on lastennäytelmä 

- TYHY ryhmät, jotka haluavat viettää TYHY-iltaa 

- Nuoret aikuiset / kulttuurin suurkuluttajat 

- Vanhempainyhdistykset 

- Ammattikoulut & Lukiot 

 

7.3 Uusien katsojien hankkimisen ja säilyttämisen keinoja 

Asiakaspohjan laajentamisen keinoja pohtiessani päädyin jakamaan ne uusien katsojien 

hankkimisen keinoihin ja katsojakokemuksen parantamiseen liittyviin keinoihin. Uusia 

katsojia voidaan saada yhteistyöllä paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa ja yleisötyöllä, 

tarjoamalla uusille katsojille ilmaiset kahvit ja kehittämällä teatteriystävätoimintaa. Vai-

kuttaa siltä, että ei ole olemassa sellaista piilevää, uusien asiakkaiden segmenttiä, jota 

ei ole vielä löydetty. Tehokkaimmin uusia katsojia saadaan laajentamalla olemassa ole-

via katsojasegmenttejä ja tavoittamalla esimerkiksi entistä enemmän kulttuuriharrastajia 

tai paikallisia kyläläisiä. Katsojat saadaan muutettua vakioasiakkaiksi tarjoamalla koko-

naisvalaisesti hyvä teatteri-ilta. 

7.3.1 Yhteistyö paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa 

Yhteistyö paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa on lähtenyt hyvään alkuun ja toimintaa 

kannattaa ehdottomasti jatkaa. Keväällä 2019 Musiikkiopiston huilistit tekivät yhteistyötä 

Masalan Nuorisoteatterin kanssa. Syksyllä 2019 Rambo esityksen yhteydessä Kuvatai-

dekoulun oppilaat suunnittelivat Rambon-julisteen ja toteuttivat sitten valitun julisteen 

painokelpoiseksi. Juliste-ehdotuksista pidettiin näyttely teatterin aulassa Rambon esitys-

kaudella. Kuvataidekoululaiset vierailivat teatterilla harjoituskaudella ja kävivät katso-

massa esityksen. Nämä nuoret tutustuivat jo hieman enemmän talon toimintaan. Tämä 

voi innostaa katsomoon myös tulevaisuudessa.  
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Hämeenlinnan Miniteatteri on toiminut hyvin tiiviissä yhteistyössä musiikkiopiston, tans-

siopiston ja kuvataidekoulun kanssa. Heiltä voi ottaa mallia yhteistyön aktiivisuudesta. 

Masalan Nuorisoteatterin alkanut yhteistyö kulttuuritoimijoiden kanssa on erinomainen 

tapa muuttaa Masalan Nuorisoteatteria tunnetummaksi Kirkkonummella. Masalassa ja 

Kirkkonummella on paljon toimijoita, joiden kanssa teatterilla voisi olla yhteistyötä. Tie-

tenkin ensisijaisesti kulttuurin parissa toimivia yhdistyksiä ja toimijoita, mutta jokaisella 

esityksellä voi olla omat tarpeensa, joiden kautta yhteistyökumppaneita kannattaa lähteä 

hakemaan. 

Paikallisten kulttuuritoimijoiden kautta saisimme teatterille vierailemaan asiakkaita ryh-

minä. Ryhmässä lähtemisen kynnys on pienempi kuin silloin, kun itse tarvitsee varata 

liput ja etsiä seuraa itselleen esitykseen. Kun kokeilukynnys on ylitetty, saattaisimme 

saada nämä yhteistyön kautta Masalan Nuorisoteatteriin tutustuneet uudestaan paikalle. 

7.3.2 Yleisötyö 

Miniteatterilla oli saatu positiivisia kokemuksia yleisötyöstä Tuo teini teatteriin -yleisötyön 

kautta. Masalan Nuorisoteatterin ohjaaja Maija Lauri on alkanut suunnittelemaan Masa-

lan Nuorisoteatterille yleisötyön strategiaa. Yleisötyötä on monenlaista esimerkiksi kulis-

sikierroksia, työpajoja, keskustelutilaisuuksia, paketteja kouluille ja niin edelleen. (Mer-

tanen 2019, 138) Masalan Nuorisoteatterilla yleisötyötä tullaan suunnittelemaan erityi-

sesti koululaisryhmien suuntaan. Koululaisryhmille voi esimerkiksi rakentaa valmiita noin 

A4 mahtuvia ohjeita siitä, kuinka esitystä voidaan käsitellä luokassa. Maija Lauri ideoi 

myös videoita, joilla Masalan Nuorisoteatterin katsojakokemusta esitellään etukäteen 

luokille. Lisäksi ideoitiin Masalan Nuorisoteatterin toiminnasta ja historiasta kertova lyhyt 

video, jotta oppilaille saataisiin kiinnostavaa ennakkomateriaalia teatteriin tutustumiseen 

ennen esitykseen tuloa.  

Yleisötyötä voidaan rakentaa myös esitysten teemoihin pohjautuen. Miniteatterissa rank-

kojen aiheiden purkaminen esityksen jälkeen on toiminut hyvin. Yleisötyö laajentaa teat-

terin toimintaa ja sen tarkoituksena on tarjota katsojalle keinoja teatteriesityksen ymmär-

tämiseen ja vastaanottamiseen (Mertanen 2019, 134). 
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Useilla teattereilla järjestetään teatterikierroksia ja myös Masalan Nuorisoteatterilla voisi 

järjestää vastaavia kierroksia, vaikka kerran syksyllä ja kerran keväällä. Tämä mahdol-

listaa kyläläisille ja teatterilaisten vanhemmille pääsyn takahuoneeseen ja aistimaan te-

atterin tunnelmaa kulissien takaa. 

7.3.3 Ilmaiset kahvit uusille katsojille 

Teatterin olemassa olevat katsojat voivat laajentaa katsojakuntaa tuomalla mukanaan 

ystäviään ja tuttaviaan, jotka eivät vielä ole Masalan Nuorisoteatterin katsojia. Tuttavalta 

tuleva viesti esityksestä on tärkeä ja lisäksi seuran saaminen vaikuttaa olennaiselta te-

kijältä. Työpajassa (2019) pohdittiin Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen 

mahdollisuutta tarjota ilmaiset kahvit, jos katsomaan tuo mukanaan henkilön, joka vie-

railee ensimmäistä kertaa Masalan Nuorisoteatterissa. Tämän idean toteuttaminen ei 

vaadi paljoa vaivaa ja väärinkäytösten riski on sangen pieni. Tätä tukee yleisökyselyn 

tulos, jonka mukaan uudet katsojat tulevat taloon tutun tai tuttavan kautta. Vaaditaan 

henkilökohtaista otetta, että päätös lähteä katsomaan syntyy. (Vuokko 2010, 38-43) 

7.3.4 Teatteriystävä 

Monelle teatteriin lähtemisessä kynnys on seuran puute. Esimerkiksi Kajaanin Teatteri 

järjestää Teatteritreffejä ennalta määritettyihin esityksiin. Teatteritreffeillä tavataan teat-

terikaveri, joka vie katsojat teatterin maailmaan kertomalla lisätietoja esityksestä ja sen 

valmistumisesta. Teatteritreffien suurin mahdollinen osallistujamäärä on kymmenen hen-

keä, joten osallistujat kohtaavat toisensa pienessä ryhmässä. Lisäksi väliajalla tai esityk-

sen jälkeen tavataan joku työryhmän jäsen. (Kajaanin Teatteri 2019.)  

Useilla kaupungeilla on Kulttuurikaveritoimintaa, jossa vapaaehtoiset lähtevät viemään 

erilaisiin kulttuurikohteisiin sellaisia henkilöitä, joiden osallistumisen kynnys on korkea tai 

jotka eivät saa seuraa tapahtumiin. Kulttuuritoimijat saavat itse päättää tarjoavatko he 

Kulttuurikaverilippuja. Kulttuurikaverin seurassa lippu tapahtumaan maksaa korkeintaan 

5 € ja kulttuurikaverin seura ei maksa mitään. (Helsingin Kaupunki 2019.) Kirkkonum-

mella ei ole toiminnassa Kulttuurikaveri toimintaa, mutta lähikaupungissa Espoossa on. 

Espoossa kulttuurikaveri on saatavissa ensisijaisesti Espoossa sijaitseviin kulttuurikoh-

teisiin (Espoon Kaupunki 2020.)  



59 

 

Teatteritreffit tai Kulttuurikaveri voivat muuttaa kokemuksen antoisammaksi. Sillä lähte-

miskynnyksen alentumisen lisäksi yksinäinen teatteriin lähtijä pääsee näin keskustele-

maan esityksestä. Saisiko Masalan Nuorisoteatteriin rakennettua teatteriystävä toimin-

taa, jotta esityksessä ja teatterilla ei tarvitse viettää aikaa yksin? Kyseessä voisi olla en-

nalta määrätty esitys, jossa teatteriystävä viettäisi aikaa useamman katsojan kanssa, 

kuten Kajaanin teatterissa. Kyseisessä esityksessä voisi olla tarjolla keskustelutuokio 

taiteellisen työryhmän jäsenen kanssa. Riippuen tietysti siitä, kenelle tällaista toimintaa 

olisi tarkoitus suunnata. Mikäli yritetään saada ensikertalainen teatterille, voi keskustelu 

ohjaajan kanssa tuntua hyvinkin jännittävältä. Toisaalta innostuneelle kulttuuriharrasta-

jalle seura ja keskustelu ohjaajan kanssa voivat painaa paljonkin vaakakupissa päätök-

sentekotilanteessa. 

Entisiä teatterilaisia voisi houkutella jälleen katsomoon esimerkiksi järjestämällä vanho-

jen teatterilaisten esityksen. Esitykseen kutsuttaisiin tarkoituksella kaikki mahdolliset 

vanhat teatterilaiset luokkakokouksen hengessä. Tämä sosiaalinen lisä esityksen yhtey-

dessä motivoi yleisöksi entisiä harrastajia, jotka kiireinen elämä on vienyt mennessään, 

ja jotka eivät enää vieraile teatterilla. 

7.3.5 Asiakaskokemuksen parantaminen kokonaisvaltaisesti 

Teatteriesityksen laatu on korkea Masalan Nuorisoteatterissa ja sen eteen nähdään pal-

jon vaivaa. Teatteri-ilta on kuitenkin kokonaisvaltainen kokemus, johon kuuluu kaikki li-

pun varaamisesta väliaikatarjoiluihin. Seuraavassa on asiakkaan kokemuksen paranta-

miseen löytämiäni kehitysehdotuksia. Näitä ideoita tuli ilmi yleisökyselyssä, Kirkko-

nummi-päivien kyselyssä sekä työpajassa.  

Sijainnin korostaminen viestinnässä. Masalan Nuorisoteatterin verkkosivujen oman sta-

tistiikan mukaan Yhteystiedot sivu on erittäin suosittu. Sivustolle yhteystietoihin lisättiin 

Google Maps kartta, jotta paikanpäälle etsivien olisi entistä helpompi löytää perille.  

Lipunvaraus tapahtuu vastaajan kautta, sekä verkkosivujen lipunvarauslomakkeen 

kautta. Suurin osa varauksista tulee verkkosivujen kautta. Kirkkonummi-päivillä tehdyssä 

kyselyssä ilmeni, että monet heistä, jotka eivät ole käyneet Masalan Nuorisoteatterissa 

eivät tiedä kuinka liput varataan. Lippujen varaamisen viestimistä julisteissa voisi koros-

taa. Puhelinnumeron yhteydessä voisi olla tieto, että viesti menee vastaajaan. Verkkosi-

vujen yhteydessä voisi olla tieto, että liput saa varattua verkkosivulta lomakkeen kautta.  
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Asiakaspalvelun taso lipunmyynnissä ja buffetissa on tärkeä pitää korkeana, jotta katso-

jalle jää hyvä kuva Masalan Nuorisoteatterista. Lippuja myyvät vapaaehtoiset vaihtelevat 

Masalan Nuorisoteatterissa esityskohtaisesti ja ovat välillä kokemattomia lipunmyyn-

nissä. Lipunmyynnissä ja buffetissa vapaaehtoiset ovat noin 12-30-vuotiata, nykyisiä ja 

entisiä teatterilaisia. Esityskohtaiset tiedot tulisi aina antaa lipunmyyjälle. Lipunmyyjä voi 

joutua vastaamaan useisiin esitystä ja taloa koskeviin kysymyksiin (Hytti 2005, 86-87). 

Esityskohtaisissa tiedoissa voisi olla mm. arvioitu kesto, tieto väliajasta ja esityksen ar-

vioitu suositusikäraja. Tärkeimpänä ohjeena lipunmyyjälle on, että vaikka ihmisiä on jo-

nossa ei lipunmyynnissä ole mitään kiirettä. Kaikki asiakkaat ehditään palvella rauhassa 

ja ystävällisesti. Mikäli varaus puuttuu listalta ja esitys on loppuun varattu pitää viestin 

asiakkaan suuntaan olla ”ei mitään hätää.” Samalla pitää aloittaa selvitys saadaanko 

saliin lisäpaikkoja.  

Buffetmyyjillä ja lipunmyyjillä pitäisi olla hommassaan mukavaa, jotta he haluavat ja us-

kaltavat tulla seuraavankin kerran myymään lippuja. Lippujen ja buffettuotteiden myyn-

nistä voisi saada enemmän roolin, jos kaikille lipunmyyjille aina lainattaisiin Masalan 

Nuorisoteatterin T-paita työvaatteeksi. Työvaate voi nostaa ammatillista statusta ja vä-

hentää ujoutta. Asiakaspalvelu on osa markkinointia, sillä se vaikuttaa siihen, miten kat-

soja kokee elämyksen (Hytti, 2005, 84-87). Nuorille voi korostaa sitä, että nämä voidaan 

laskea työkokemukseksi, vaikka siitä ei saisikaan palkkaa. Halutessaan työkokemuk-

sesta voi pyytää työtodistuksen, joka voi auttaa työpaikan hankkimisessa. 

Aikatauluihin ja ohjeisiin teatterin sisällä voisi kiinnittää huomiota. Uudelle katsojalle salin 

ja buffetin sijainti ei ole selvä. Voisiko teatterisalin oveen laittaa kyltin esimerkiksi: ”Si-

säänpääsy saliin 5 minuuttia ennen esitystä.” Studionäyttämön puoleisessa ovessa voisi 

olla kyltti ”Buffet- tarjoilu auki ennen esitystä ja väliajalla.” Teatterilla esitys ei yleensä ala 

minuutilleen tasan klo 19.00, sillä usein teatterisalin ovet avataan klo 19.00. Voisiko te-

atterin esitysajankohdan alkamista tarkentaa avaamalla teatterisalin ovet jo klo 18.55? 

Voidaanko väliajan pituus ilmoittaa asiakkaille, jotta heidän on helpompi arvioida ajan-

käyttöään?  

Yleisökyselyn avoimista vastauksista aiheeseen, mikä saisi sinut käymään useammin 

Masalan Nuorisoteatterissa nousi muutamia aikatauluaiheisia kehitysehdotuksia. Siellä 

kaivattiin viikonlopuille päivänäytöksiä. Saisiko ajankäyttöä vakiinnutettua niin, että sun-

nuntain esitykset olisivat aina klo 14.00 tai klo 15.00. Näin vanhempi väki, joka mieluum-
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min tulee teatteriin päivällä, saisi mahdollisuuden käydä teatterissa. Kun sunnuntain esi-

tys klo 14.00 vakiintuisi käytännöksi yhä harvempi saapuisi paikalle vahingossa väärään 

aikaan. Esityksen kesto selviää lopullisesti usein vasta ensi-illassa tai kenraaliharjoituk-

sissa. Kun kesto on tiedossa se pitäisi päivittää verkkosivuille ja tieto pitäisi laittaa myös 

aulaan. Monelle asiakkaalle on tärkeä tietää, kuinka pitkä esitys on, jotta he voivat suun-

nitella omia kyytejään. 

Yleisötutkimuksessa toivottiin myös viestintää tapahtumasta aikaisemmin. Voisiko lin-

jaus olla se, että seuraavasta esityksestä viestitään heti kuin mahdollista? Tuotanto oh-

jeistusta olisi syytä päivittää tämän osalta. 

Vieraskirja on hyvä tapa saada selville katsojien ajatuksia. Voisiko teatterille laittaa nä-

kyville vieraskirjan? Sieltä voisi poimia kehuja esityksestä markkinointiin. Lisäksi katso-

jien ohjaamista kertomaan kokemuksestaan esim. sosiaaliseen mediaan voisi lisätä vai-

vihkaa. Esimerkiksi teatterilla voisi olla kyltti. ”Saat tiedot tulevista esityksistä ja teatterin 

kuulumisista kätevästi Facebookissa ja Instagramissa.” Myös varausvahvistuksessa 

voisi olla sosiaalisen media linkit siltä varalta, että lipunvaraaja ei vielä seuraa Masalan 

Nuorisoteatteria sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavia pitkin saa toden-

näköisimmin tiedon uudesta esityksestä. Pystymmekö kannustamaan katsojia arvioi-

maan teatterin Facebookissa, Googlessa tai suoraan tuttavalleen? Tätä voisi kokeilla 

esimerkiksi julkaisemalla nykyisen arvion Facebookissa ja kysymällä, että joko kävit ar-

vioimassa toimintamme.  

8 Pohdinta 

8.1 Kuinka tulokset otetaan käytäntöön? 

Kaikista työn osa-alueista löytyy kiinnostavia tuloksia. Benchmarkingin kautta olen tutus-

tunut muiden nuorisoteattereiden hyviin käytäntöihin. Facebook-kilpailut on helppo ottaa 

heti käyttöön, ja yleisötyön tekeminen on ottanut tulta alleen. Masalan Nuorisoteatterin 

teatteriohjaajat ovat alkaneet luonnostelemaan Yleisötyön strategiaa.  Alustavasti 

olemme jo kesäteatterin tuotantoryhmän kanssa puhuneet, että kesäteatteriesitykseen 

kutsuisimme laajasti entisiä teatterilaisia katsomoon.  

Yleisökyselyssä selvisi, että tutut välittävät viestiä esityksistä ja puskaradion merkitys on 

voimakas. Avoimissa vastauksissa toiveena oli myös viestiä esityksistä aikaisemmin ja 
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laajemmin. Tärkeimpiä syitä tulla katsomaan esitystä olivat tutut, paikallisuus ja kiinnos-

tava näytelmä. Näitä elementtejä voisi vahvistaa Masalan Nuorisoteatterin viestinnässä.  

 

Kuvio 32. Tulokset 1/2 

Pilotoinnin myötä on aloitettu ystäväkirjeen osoitteiden kerääminen ja ystäväkirjeen ti-

laajakunnan odotetaan vahvistuvan tulevaisuudessa. Muut kokeilut mm. Google Ads, 

maksullinen Facebook ja Instagram-mainonta vaikuttivat toimivilta näkyvyyden suhteen, 

mutta näkyvyys ei yleisökyselyn mukaan muuttunut katsojiksi. Työryhmän innostaminen 

markkinoimaan tuttavilleen saattoi toimia muutamiin esiintyvistä ryhmäläisistä, mutta 

suurta vaikutusta sillä ei ollut. 

Kysely Kirkkonummi-päivillä osoittaa, että mielikuva teatterista on positiivinen. Vastaajat, 

jotka olivat kuulleet Masalan Nuorisoteatterista, mutta eivät käyneet siellä tiesivät hyvin 

missä teatteri sijaitsee, mutta vain harva tiesi kuinka liput varataan. Lippujen varaamisen 

ohjeistusta julisteissa ja tiedotteissa voisi parantaa. Kyselytutkimuksen tulokset kehotta-

vat kehittelemään teatteriystävätoimintaa, jotta kiinnostuneet, joilla ei ole seuraa, saatai-

siin uskaltautumaan paikalle.  
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Kuvio 33. Tulokset 2/2 

Markkinointi tulee nähdä pitkäjänteisenä vaikuttamisena kohderyhmiin ja yksilöihin. Tär-

keää on ylläpitää hyvää perustasoa viestinnässä ja markkinoinnissa. Juliste tehdään, 

esityksestä otetaan mainoskuvia ja lehdistön suuntaan viestitään, kuten normaalistikin. 

Tämä vaatii tuottajalta jo kohtuullisen ison työpanoksen. Tärkeää olisikin lisätä tuotannon 

aloituspalaveriin muutama tärkeä kysymys.  

❖ Mihin genreen esitys kuuluu? Miten tämä näkyy viestinnässä? 

❖ Halutaanko tavoittaa joku erityinen ryhmä katsomaan esitystä? Olemassa ole-

vista yleisösegmenteistä tai joku kokonaan uusi? 

❖  Kenen paikallisen kulttuuritoimijan kanssa voisimme tehdä yhteistyötä juuri tä-

män esityksen kohdalla? 

Markkinoinnin sisältöihin pitäisi vaikuttaa tieto siitä, että esitys on suunnattu vaikkapa 

lapsille. Tämä tulee tuoda selkeästi ilmi esityksen kuvaustekstissä ja visuaalisessa vies-

tinnässä. Lapsille suunnattu esitys ei tule poistamaan yleisöstä vakioyleisöä, mutta se 

saattaa tuoda uusia lapsiperheitä paikalle. Paikallisen kulttuuritoimijan kanssa yhteistyön 

rakentaminen pitäisi tulla luontaisesti. Tarvitaanko esityksessä tietynlaista osaamista? 
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Voimmeko hyödyttää toinen toisiamme? Lisäksi erityisen ryhmän tavoittaminen tarkoit-

taa, että tuotannossa voidaan panostaa johonkin tiettyyn suuntaan tai tehdä jotain yli-

määräistä ilman, että siihen käytetään valtavasti resursseja.  

Kehitysehdotuksien priorisointi 

Priorisoinnissa on mukana kehitysehdotuksen hyödyllisyys ja toteutettavuus. Kaikkia ke-

hitysehdotuksia ei ole listattu.  

1. Päivitetty tuotanto-ohjeistus, johon mukaan genre ja segmenttikeskustelu ja kulttuu-

rialan yhteistyökumppanin miettiminen ohjaajan ja tuottajan kesken. 

2. Facebook-kilpailut 

3. Ilmaiset pullakahvit uusille katsojille 

4. Sääntö, että sunnuntain esitykset klo 14.00  

5. Vieraskirja teatterille 

6. Yleisötyökokeilu, esimerkiksi teatterikierros 

7. Koululaisryhmille A4 ohjeet esityksen käsittelemiseen luokassa 

8. Teatterikaverikokeilu 

 

8.2 Onnistuiko kehittämistyö? 

Masalan Nuorisoteatterin kävijäkunta näyttäytyy nyt selkeämpänä ja pieniä uusia ideoita 

on tullut paljon. Mitään viisasten kiveä yleisön löytämiseen segmentointi ei ole tarjonnut, 

vaan katsojakunnan ylläpitäminen ja uusien hankkiminen on pitkäjänteistä työtä. Uusia 

katsojia saadaan varmasti olemassa oleviin yleisösegmentteihin henkilökohtaisella vies-

tillä, joka liikkuu tutulta tutulle. Opinnäytetyössä vastaan tulleet kehitysideat olisivat voi-

neet tulla ilmi myös toisenlaisella kärjellä kuin markkinoinnin segmentointi, tehdyssä 
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työssä esimerkiksi palvelumuotoilun kautta. Segmentointi ei ratkaise uusien asiakkaiden 

hankkimista, mutta voi helpottaa uusien ideoiden kehittelyssä.  

Tuottajalle ja ohjaajalle tullaan tekemään uusi aloituspalaverin esityslista. Tämä esitys-

lista sisältää tuotanto-ohjeiden lisäksi kysymyksiä siitä, kenelle esitys on suunnattu. 

Muutokset eivät tule olemaan suuria, mutta toiveena on, että tuotannossa lähdettäisiin 

useammin johonkin suuntaan tavallisen kaikkea kaikille markkinoinnin sijaan. Nämä ky-

symykset, on tärkeä käydä läpi tuottajan ja ohjaajan kanssa yhteistyössä, sillä tuottajalla 

ei ole samanlaista tietämystä esityksen sisällöistä kuin ohjaajalla. Kehittämistyön testit 

ja segmenttiajattelun tuominen teatteriin ei toistaiseksi ole muuttunut osaksi teatterin toi-

mintaa. Tällä hetkellä se on vasta kirjallisella asteella. Pieniä muutoksia ja testejä on 

tehty, mutta muutokset eivät ole vielä astuneet osaksi toimintaa. Kokeilut saada lisää 

yleisöä Facebook- ja Instagram-markkinoinnilla ja GoogleAds mainoksilla eivät tois-

taiseksi ole vaikuttaneet tuottoisilta kokeiluilta, mutta niitä kannattaa tarpeen mukaan pi-

tää työkalupakissa. 

Ystäväkirjeen perustaminen oli hyvä idea työpajalta ja sen muotoutuminen lopulliseen 

muotoonsa vie jonkin aikaa. Ystäväkirjeen kirjoittamiseen ja oman tyylin löytämiseen tar-

vitsee käyttää aikaa ja tehdä selkeä ohje siitä millainen ystäväkirjeen ”äänen” tulee olla.  

Masalan Nuorisoteatteri on minulle niin tuttu talo, että varmasti olen lähestynyt monia 

asioita eri näkökulmasta kuin sellainen henkilö, jolle teatteri olisi täysin tuntematon. Olen 

taustaoletuksillani vaikuttanut tekemiini kyselylomakkeisiin ja haastatteluissa esittämiini 

kysymyksiin. Taustaltaan erilainen tutkija olisi voinut kysyä toisenlaisia kysymyksiä. Mo-

net työn tuloksista olivat samansuuntaisia kuin olin odottanutkin. Yleisö on suurelta osin 

tuttuja sukulaisia, mutta yllätyksenä tuli, kuinka paljon uusia katsojia yleisötutkimukseen 

vastasi. Lisäksi yllätti, että teatterilla käy myös väkeä, joilla ei ole teatterilla ennestään 

tuttuja. Jos tekisin työni uudelleen, yrittäisin varmaankin jo kokeilla vaikkapa teatteriys-

täväkokeilua esitysten yhteydessä. Lisäksi saattaisin työn alkuvaiheessa miettiä pidem-

pään, onko segmentointi hyvä kehittämisen väylä vai kannattaisiko harkita jotain toista 

näkökulmaa. 

Olisin voinut kysyä kyselytutkimuksissani vastaajien sukupuolen, jotta olisin voinut ver-

rata sitä kulttuurin kuluttajista tehtyihin tutkimuksiin. Oma ajatukseni siitä, että sukupuo-
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lella ei ole merkitystä asettui tähän väliin. En halunnut lyhyissä lomakkeissani lähteä tie-

dustelemaan vastaajan sosioekonomista taustaa, mutta se olisi voinut antaa suuntavii-

voja segmentointiin. 

Opinnäytetyöni on herättänyt Masalan Nuorisoteatterissa innostusta päivittää tuotanto-

ohjetta ja suunnitella Yleisötyön strategiaa. Paljon lisää tutkittavaa löytyisi koskien nuo-

risoteatterin yleisöä. Toivottavasti tämä työ herättää kiinnostusta nuorisoteattereihin ja 

johtaa mahdollisiin jatkotutkimuksiin. 
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Masalan Nuorisoteatterin Yleisökysely 2019 

Yleisökysely Masalan Nuorisoteatteri 

Taustatiedot 

1. Ikä ___________________ 

 

2. Kotipaikkakunta 

o Kirkkonummi 

o Espoo 

o Muu pääkaupunkiseutu 

o Muu Suomi, mikä kaupunki 

_________________ 

 

Tutkimus 

 

1. Mistä kuulit esityksestä? 

o Kirkkonummen Sanomat 

o Instagram 

o Facebook 

o masalannuorisoteatteri.fi 

o Suoraan tutuilta 

o Näin julisteen 

o Muu mikä ____________________ 

 

2. Kuinka usein käyt Masalan Nuorisoteatterissa 

o Kerran vuodessa 

o Useammin kuin kerran vuodessa 

o Harvemmin kuin kerran vuodessa, mutta olen käynyt aikaisemminkin 

o Olen täällä ensimmäistä kertaa 

 

3. Mikä saisi sinut käymään Masalan Nuorisoteatterissa useammin? 

_______________________________ 

______________________________________________________________ 

 

4. Onko sinulla tuttuja Masalan Nuorisoteatterissa? 

o kaveri 

o sukulainen 

o tutun tuttuja 

o ei ketään tuttuja 
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5. Mitkä seuraavista vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitystä 

o Tunnen esityksen työryhmää 

o Juliste on hyvännäköinen 

o Kuvat esityksestä olivat kiehtovia 

o Käyn aina katsomassa kaiken joka tapauksessa 

o Haluan tukea paikallista teatteria 

o Esitysten ajankohdat olivat sopivia 

o Näytelmä on kiinnostava 

o Esityksen aihe on kiinnostava 

o Näytelmä on tuttu 

o Esiintyjien ikä 

o Olen ollut mukana Masalan Nuorisoteatterin toiminnassa(leirit, kurssit, 

ryhmät) 

o Kuulin suosituksen 

o Muu, mikä______________ 

______________________ 

 

Avoin palaute 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

_______________________ 

 

 

6. Minuun saa ottaa yhteyttä lisäkysymyksiä varten 

o Kyllä, sähköpostiosoite 

____________________________________________ 

o Ei  

 

Lämpimät kiitokset tutkimukseen osallistumisesta!  

Tietoja käytetään anonyymisti. Tutkimuksen tuloksia hyödynnetään Inka Virtasen opinnäyte-

työssä (Kulttuurituotannon YAMK Metropolia) 
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Masalan Nuorisoteatterin kysely Kirkkonummi-päivillä 2019 

Tutkimus: Masalan Nuorisoteatterin tunnettuus  

Taustatiedot 

3. Ikä ___________________ 

4. Kotipaikkakunta 

o Kirkkonummi 

o Espoo 

o Muu pääkaupunkiseutu 

o Muu Suomi, mikä kaupunki 

__________________ 

Tutkimus 

7. Onko Masalan Nuorisoteatteri tuttu? 

o Erittäin tuttu, käyn usein 

o Jonkin verran tuttu, olen käynyt katsomassa muutamia esityksiä 

o Olen kuullut, mutta en ole koskaan käynyt 

o En ole kuullut aikaisemmin 

 

8. Milloin viimeksi olet käynyt Masalan Nuorisoteatterissa? 

o Tänä vuonna 

o Muutama vuosi sitten 

o Kauan aikaa sitten  

o En ole käynyt 

 

9. Mikä saisi sinut käymään Masalan Nuorisoteatterissa? 

________________________________________________________________________

______________________________ 

 

10. Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella sanalla 

_________________________________ 

_________________________________ 

_________________________________ 

 

11. Merkitse x, mikäli seuraavat väitteet pitävät kohdallasi paikkansa. 

o Tiedän missä Masalan Nuorisoteatteri sijaitsee 

o Tiedän mistä saan tietoa ohjelmistosta 

o Tiedän miten varaan liput 

o Olen nähnyt teatterin mainoksia 

o Olen kiinnostunut teatterista 
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o Olen kiinnostunut kulttuuritapahtumista 

 

12. Merkitse tärkeimmät syyt miksi olet vieraillut Masalan Nuorisoteatterissa 

o Paikallinen teatteri 

o Kuulin suosituksen 

o Laadukasta teatteria 

o Minulla on tuttuja teatterissa 

o Kiinnostava ohjelmisto 

o Muu, mikä______________ 

______________________ 

13. Merkitse tärkeimmät syyt miksi et ole vieraillut Masalan Nuorisoteatterissa 

o En ole kuullut esityksistä 

o Epäsopivat esitysajat 

o Ohjelma ei ole kiinnostanut 

o En ole saanut seuraa mukaani 

o En koe olevani kohdeyleisöä 

o Muu, mikä?__________________ 

____________________________ 

Avoin palaute 

___________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 

Haluan Masalan Nuorisoteatterin uutiskirjeen sähköpostiini: 

____________________________________________ 

Tietoja käytetään anonyymisti. Tutkimuksen tuloksia hyödynnetään Inka Virtasen opinnäytetyössä (Kulttuuri-

tuotannon YAMK Metropolia)  



 

 

 


