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Masalan Nuorisoteatteri on toiminut vuodesta 1981 osana Kirkkonummen Kunnan Nuoriso-
palveluita. Taman opinnaytetyon tilaajana toimii Kirkkonummen Nuorisopalvelut ja Masalan
Nuorisoteatteri. Masalan Nuorisoteatteria kiinnostaa tietda millaista yleisda Masalan Nuori-
soteatterilla kay.

Tama tapaustutkimus tutkii, millaista yleis6d Masalan Nuorisoteatterilla on. Millaisia ylei-
sdsegmentteja katsojista muodostuu, seké millaisella viestilla ja mista kanavista heidat ta-
voitetaan. Kuinka tavoitetaan uusia katsojia? Opinnaytety6 alkaa tutustumisella nuorisote-
atteriin ja tytssa perehdytddn myos markkinoinnin ja segmentoinnin teoriaan.

Masalan Nuorisoteatterilla kerattiin kolmen esityksen yhteydessa yleisokyselya, jotta kasitys
teatterin kavijoista tarkentuisi. Tama yleisdkysely keskittyi saamaan selville mista katsojat
olivat kuulleet esityksesta ja mitka syyt vaikuttivat siihen, etté he tulivat katsomaan esitysta.

Saavuttaaksemme ne ihmiset, jotka eivat Masalan Nuorisoteatterissa kay tehtiin kyselytut-
kimusta Kirkkonummi-paivilla. Kyselyn tarkoitus oli saada selville miksi kyseiset ihmiset eivét
kdy Masalan Nuorisoteatterissa ja millainen mielikuva heilla teatterista on.

Benchmarking-kohteet olivat Riihimden Nuorisoteatteri sekd Hameenlinnan Miniteatteri.
Benchmarking-haastattelujen tarkoituksena oli selvittdd muiden nuorisoteattereiden toimin-
tamalleja ja oppia hyvista kaytanndista. Masalan Nuorisoteatterin yleisésegmenttien luomi-
nen tapahtui tydpajassa, johon osallistui Masalan Nuorisoteatterin ohjaajia, seka tuottajia.
Kahden esityksen yhteydessa tehtiin pienet pilotit katsojien tavoittamisesta.

Suurin osa katsojista on teatterilaisten sukulaisia tai kavereita ja katsojat tulevat paaosin
Kirkkonummelta. Yleisdsegmenteiksi tydpajassa muodostettiin sukulaiset, tutut ja entiset te-
atterilaiset, kulttuuriharrastajat, ryhmét ja kylalaiset. Puskaradio tavoittaa katsojat parhaiten.
Kulttuuriharrastajat kuulevat esityksista Kirkkonummen Sanomista. Uusien katsojien han-
kintaan avuksi voidaan ottaa paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa tehtava yhteistyo, asia-
kaskokemuksen parantaminen ja yleisotyd. Uudet katsojia tavoitetaan laajentamalla ole-
massa olevia segmenttejd puskaradion tai yhteistydn kautta. Hyvan kokemuksen kautta
heista voi tulla vakiokatsojia.

Avainsanat nuorisoteatteri markkinointi segmentointi
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Masala Youth Theatre has been working since 1981 in Kirkkonummi as a part of the Youth
Services. This Master Thesis for Cultural Management is made for the Youth Services of
Kirkkonummi Municipality. The theatre was curious to know more about its audience.

This case study is examining who are watching the plays performed at the theatre? How do
we reach these people at the best possible way? What kind of audience segments the Ma-
sala Youth Theatre has? What kind of messages and through which channels reaches
them? How to reach new audience? This thesis starts with introduction to youth theatre and
goes through basic theory of marketing and segmentation.

Audience survey was carried out in three different plays during 2019 to find out more about
the audience. The survey focused on the ways people heard about the theatre and the rea-
sons people decided to come to see the play.

To reach the people who are not visiting the theatre there was a questionnaire for people at
Kirkkonummi Days. This survey was made to find out what kind of reasons people have not
to visit and what kind of image they have of the theatre.

Riihiméki Youth Theatre and Hameenlinna Mini Theatre were benchmarking targets to find
out more about other youth theatres. The purpose for benchmarking was to hear how they
work and to learn from their good practices. Audience segments for Masala Youth Theatre
were created in workshop at Masala Youth Theatre. Two small pilots were made to test
reaching the audience.

Audience survey discovered that most of the customers are family or friends of the actors
and the audience is coming from Kirkkonummi. In the segmentation workshop the audience
was divided into segments based on the reasons that bring them to the theatre. The audi-
ence groups are family members, friends and acquaintances and old members of the youth
theatre, culture enthusiasts, groups, and the villagers. Word of mouth reaches the audience
most affectively. Culture enthusiasts read the local news to find out about the plays. To reach
new customers Masala Youth Theatre can co-operate with local culture associations and
organizations. Masala Youth Theatre can improve the customer experience with small de-
tails and start doing more audience work. New audience can be reached with widening the
existing audience segments. There needs to be a personal connection and good experi-
ences to get the visitors to become long-term audience.

Keywords youth theatre marketing segmentation
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1 Miksi Masalan Nuorisoteatterin markkinointi on tarkeaa?

Masalan Nuorisoteatteri on Kirkkonummen nuorisotoimen alla toimiva harrastajateatteri,
jossa toimii kaksi palkattua teatteriohjaajaa. Opinnaytetyoni tilaaja on Kirkkonummen
kunnan Nuorisopalvelut / Masalan Nuorisoteatteri. Masalan Nuorisoteatterin kannatus-
yhdistys tukee teatterin toimintaa ja auttaa esitystuotannoissa tarjoamalla apukasia tuo-
tantoon ja lipunmyyntiin. Olen toiminut Masalan Nuorisoteatterissa vuodesta 2004 har-
rastajanayttelijana ja vuodesta 2012 alkaen olen ollut mukana kannatusyhdistyksen hal-
litustytssa. Vuodesta 2016 alkaen olen toiminut kannatusyhdistyksen puheenjohtajana.
Teatterin esityksien tuottaja on yleensa kannatusyhdistyksen hallituksen jasen. Talon
normaaliin toimintaan kuuluvat esitykset eivét kuitenkaan ole kannatusyhdistyksen omia
tuotantoja, vaikka tuottaja tulee yhdistyksen piirista. Taloudellinen vastuu esityksista on

Nuorisopalveluilla.

Vuosittain ensi-iltaan valmistetaan 2-5 esitysta. 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 yleensa samalla ohjeis-
tuksella, mutta markkinointiin harvemmin tehdaan suunnitelmaa siitd, ketd esityksella
pyritdén erityisesti tavoittamaan. Teatteriesitysten markkinointi on sidoksissa kulloinkin
nayttamolla olevaan produktioon ja markkinoinnin visuaalinen ilme tulee yleensa esityk-
sen teemoista. Produktion tuottaja ja ohjaaja maarittavat markkinointimateriaalin sisal-

[6n.

Opinnaytetyoni lahtee selvittdmaan tutkimuskysymysté: Millaista yleisda Masalan Nuo-
risoteatterissa kay? Teatterilla toimivilla on vahva tunne siitd, ettd yleiséssa kay enim-
méakseen tybryhman ja nayttelijoiden ystavia ja sukulaisia. Lahdin selvittamaan pitaako
tama paikkaansa keraamalla kyselytutkimusta Masalan Nuorisoteatterin esityksissa.
Taustateoriaksi valitsin markkinoinnin ja segmentoinnin teoriaa ja perehdyin myos nuo-
risoteatteriin toimintamuotona. Lahdin tekemaan tyota silla ajatuksella, ettd tarkemmalla
segmentoinnilla voitaisiin mahdollisesti tavoittaa esityksiin kulloinkin haluttua kohderyh-
maa. Toisena tutkimuskysymyksenani on: Millaisia yleisdsegmentteja teatterissa on talla
hetkelld ja millaisella viestilla heidat tavoitetaan ja millaisista kanavista? Kevéaalla 2019
pidin tydpajan Masalan Nuorisoteatterilla ja rakensimme Masalan Nuorisoteatterin kavi-

jOista yleisbsegmentteja.
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Yleis6 on teatterissa tarkeaa, silla esityksien esittdminen puolityhjille katsomoille ei mo-
tivoi tydryhmaa. Kun on néhty paljon vaivaa esityksen valmistelemisessa, on palkitsevaa
paasta esittamaan esitys useille katsaoijille. Kolmantena tutkimuskysymyksena on: Kuinka

tavoitetaan uusia katsojia?

Tutkimusmenetelméani on tapaustutkimus, koska tutkin tiiviisti juuri Masalan Nuorisoteat-
teria. Kehittamistydni tavoitteena on saada parempi kuva teatterin katsojista, seka l6ytaa
uusia keinoja tavoittaa yleisda. Tydsséani pilotoin uusia markkinointikeinoja, ndma keinot
I8ytyivat mm. ideariihen pohjalta. Tein benchmarking-haastattelut Riihimaen Nuorisote-
atteriin ja Hameenlinnan Miniteatteriin saadakseni selville, millaisia markkinointitoimia

muissa nuorisoteattereissa tehdaan.

Tunnetaanko Kirkkonummella Masalan Nuorisoteatteri? Teimme myds kyselytutkimusta
siitd, kuinka hyvin Masalan Nuorisoteatteri tunnetaan. Halusin tavoittaa heidat, jotka ei-
vat kdy Masalan Nuorisoteatterissa saadakseni selville, mitkd syyt vaikuttavat siihen,
etta he eivat lahde teatteriin. Elokuussa 2019 teimme kyselytutkimusta Masalan Nuori-
soteatterin kavijoistd seka ei-kavijoistda. Tutkimus tehtiin kyselylomakkeen muodossa
Kirkkonummi-paivien jarjestotorilla. Kyselyyn sai vastata myds aktiivikatsoja, mutta eri-

tyistarkoitus oli tavoittaa ihmisia, jotka eivat ole viela teatterin asiakkaita.

Opinnaytetyon tarve lahti keskusteluista Masalan Nuorisoteatterin ohjaajien Maija Laurin
ja Tuomo Aitan kanssa. Teatteria tehddan sitoutuneesti ja tyéryhmalle on palkitsevaa
saada katsomo tayteen yleis6d. Tuomo Aitan mukaan laaja katsojakunta lisaa esityksiin
kunnianhimoa. Yleis6 saa nayttelijat parhaimmillaan ylittdmaan itsensa. Esitykset teh-

daan niin hyvin kuin ikind pystytdaan ja vasyneinakin jaksetaan harjoitella. (Aitta 2020.)

2 Nuorisoteatterin ominaispiirteet ja asiakkaiden segmentoinnin keinot

2.1 Nuorisoteatteri ja ammattiteatteri

Teatteri on Suomessa katsojien suosiossa. Elokuvien ja konserttien jalkeen teatteri on
suosituin kulttuurin muoto. Vuoden 2017 Kulttuuriosallistumisen muutokset tilaston mu-
kaan 39 % vaesttsta oli kaynyt katsomassa teatteriesitysta kuluneen vuoden aikana.
Teatteriyleisostd isompi osa oli naisia, silla naisista 45 % ja miehista 32 % oli kaynyt
teatterissa kuluneen vuoden aikana. 10-14-vuotiaat on nuorin tilastoitu ryhma ja heidan

teatterissakayntinsa oli yhta korkealla kuin yli 44-vuotiailla, eli 43 % ikaryhmaéasta. Valiin
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jaa 15-44-vuotiaita, joiden teatterissa kaynti on vahentynyt selkeasti vuodesta 1981, jol-
loin tilastoa on aloitettu keraamaan. (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 kentén eli ammattiteat-

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

Harrastajateattereita ei tilastoida yhta usein kuin vuosittain tilastoitavia ammattiteatte-
reita. Tinfon viimeisin harrastajateatteritilasto on vuodelta 2014. Tilastossa on sek& ym-
pari vuoden toimivia harrastajateattereita ettd kesateattereita. Kyselyyn vastasi 229 te-
atteria, joka on murto-osa Suomen harrastajateattereiden kokonaismaarasta. Kyselyyn
vastanneissa teattereissa kavi 618 247 katsojaa. Arvio on, ettd Suomessa on noin 700
harrastajateatteria. Lukujen pohjalta Tinfo on tehnyt arvion, ettd harrastajateattereiden
kokonaiskatsojamaara olisi 1,5 miljoonaa. Esityskohtainen katsojamaara on keskimaarin
125 katsojaa per esitys. Esityskertoja per teatteri on keskimaarin 22. Hajontaa harras-
tajateatterin yleisbméaarissa on muutamista sadoista lahes kymmeneen tuhanteen kat-
sojaan. (Teatterin tiedotuskeskus 2014.) Masalan Nuorisoteatterilla on katsojia noin

1300 vuodessa. Esityskohtainen katsojamadara on keskimaarin 43 katsojaa (Taulukko 1).

Nuorisoteattereita ei tilastoida erikseen ja niiden tarkkaa lukumé&éaraa 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-
geilla kesateatteri ja harrastajateatteri. Selkedd vastausta nuorisoteattereiden osuu-
desta ei saa sivustolta. (Teatterin tiedotuskeskus 2019). Teatterin tiedotuskeskus tai
Suomen Harrastajateatteri liitto eivat kumpikaan ole tilastoineet nuorisoteattereiden

maaraa Suomessa.

Nuorisoteatteritoimintaa jarjestetddn Suomessa yhdistyksien, nuorisoseurojen ja kuntien
toimesta. Osa nuorisoteatteritoiminnasta on lain saatamaa taiteen perusopetusta ja osa
vapaamuotoisempaa toimintaa. Lain saatamaa taiteen perusopetusta jarjestetaan ensi-
sijaisesti lapsille ja nuorille useilla taiteenaloilla kuvataiteesta musiikkiin. Taiteen perus-
opetuksen jarjestajana voi toimia voittoa tavoittelematon toimija kuten esimerkiksi kunta,
saatio tai rekisterdity yhteis6. Opetus etenee vuosittain opetussuunnitelman mukaan ta-

solta toiselle ja noudattaa asetettuja tavoitteita. (Laki taiteen perusopetuksesta
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1998/633, 1 §, 2 §, 5 8.) Masalan Nuorisoteatteri on Kirkkonummen kunnan Nuorisopal-
veluiden alainen toimija ja se ei ole taiteen perusopetuksen piirissd. Masalan Nuorisote-
atterissa ohjaajat suunnittelevat opetuksensa vapaammin ja noudattavat omaa opetus-
suunnitelmaansa. He eivat noudata virallista taiteen perusopetuksen opetussuunnitel-
maa. Nuorisoteattereita toimii sekd ammatti- etta harrastajaohjaajien voimin. Masalan

Nuorisoteatterin ohjaajat ovat teatterialan ammattilaisia.

Kaydesséani lapi nuorisoteatteriaineisia artikkeleita tormasin useassa yhteydessa Nuori-
sohanke Myrskyyn. Halusin tutustua hankkeeseen, koska Nuorisohanke Myrsky toimii
esimerkkina kulttuurin keinoin tehdysta nuorisotyosta ja kulttuurin hyvinvointivaikutuk-
sista. Nuorisoteatterin tekemisella on selkeita opetuksellisia tavoitteita ja hyvinvointivai-
kutuksia nayttelijoille. Alun perin Suomen Kulttuurirahaston kolmivuotinen hanke (2008-
2011) toimii nyt Suomen Lasten ja nuorten saation 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 syrjaytymisvaarassa olevia nuoria. Katveessa oleminen tarkoitti esimerkiksi syrjaista
paikkakuntaa, maahanmuuttajataustaa, vdhemmistddn kuulumista, koulukiusaamistaus-
taa, mielenterveysongelmia lahipiirissa jne. Kulttuuritoimintojen lisdksi perustettiin tutki-
mushanke, josta julkaistiin Nuoret taiteen tekijéina tutkimusraportti vuonna 2010. Katriina
Siivosen, Sirkku Kotilaisen ja Annika Suonisen raportista kay ilmi, etta hankkeella on

ollut paljon myonteisia vaikutuksia nuorten elamaan. (Suomen Kulttuurirahasto.)

Nuorisohanke Myrskyssa on huomattu, etta taiteellisessa toiminnassa prosessi on inten-
siivinen ja tydskentelyyn taytyy todella sitoutua. Toisinaan vaaditaan paljon keskittymista
ja toisinaan taytyy malttaa odottaa. Pedagogisista haasteista huolimatta hyva ryhma-
henki ja yhdesséa tekeminen on ollut enemmistélle nuorista tarkeimpia asioita Myrsky-
hankkeissa. Merkittavda on myos aikuisten lasnaolo taiteen tekemisessé, nuorten vas-
tuuttaminen omiin tehtéviin aikuisen tukemana ja rento yhdesséolo. (Siivonen, Kotilainen
& Suoninen 2011, 72, 78.) Esitykset huipentavat taiteen tekemisen prosessin, johon pro-
sessi myos usein tdhtda. Esiintymiset mahdollistavat vahvan yhteenkuuluvuuden ja on-
nistumisen tunteen omassa ryhmassa. Nuorisohanke Myrskyssa nuoriso on saanut vah-
vistusta taiteen tekijoina positiivisesta palautteesta, jota he ovat saaneet esiintymises-
tdan muilta ryhman jasenilta, ohjaajilta, l[aheisilt ja muulta yleisolta. (Siivonen ym. 2011,
69, 72,79.)
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Nuorisoteatteri on merkityksellista myos katsojalle. Masalan Nuorisoteatterissa katsojat
puhuvat usein innosta, jolla nayttelijat esiintyvat. Katsoja kokee, etta esitys on esiintyjalle
ja koko tydryhmalle merkityksellinen kokemus. Katsoja ei ole ainoastaan saamapuolella,
vaan kokee antavansa esiintyjélle jotain olemalla lasna tilanteessa. Esitys on nuorelle
mahdollisuus olla nakyvilla ja tehda merkki maailmaan. Esitys voi antaa my6s vapauden
heittaytyd. Vanhemmat saattavat olla ihmeissaan siitd, miltd heidan nuorensa vaikuttaa
nayttamolla, koska nuori voi olla hyvin erilainen kuin esimerkiksi koulussa. (Lauri 2020.)
Nuoret rakentavat omaa identiteettiadn "kuka ma olen ja miltd ma naytan” ja saattavat
joutua tekemaan tiukkojakin valintoja. Teatterissa voi joutua esittdmé&an mita tahansa ja
se tarjoaa vapauden alueen, missa loytaa itsestaan uusia mahdollisuuksia. (Aitta 2020.)

2.2 Markkinoinnissa kiivetdan vaikutuksen portaita

Markkinointi on viestimista asiakkaan suuntaan. Markkinoinnin strategian luomisessa on
tarkeaa vastata seuraaviin kysymyksiin. Kuka asiakkaamme on ja mikd hanen ongel-
mansa tai tarpeensa on? Miten asiakkaan tarpeeseen vastataan ja voiko asiakkaan pal-
velustamme saamaa hyo6tya mitata jotenkin? Kuinka asiakas 16ytaa juuri meidat ja mika
erottaa meidat kilpailijoistamme? (Parantainen 2005, 107.)

Markkinointi pyrkii lisédmaéan organisaation tunnettuutta seka kiinnostusta sen tarjoamiin
tuotteisiin. Toimilla pyritddn alentamaan kokeilukynnysta, eli saamaan aikaan muutosta
mahdollisen asiakkaan toimintaan. Markkinointiajattelu vaatii organisaatiota ymmarta-
maan kohderyhmaansa. Millaisia muutoksia tai tekoja vaaditaan, jotta esimerkiksi saa-
taisiin lisda asiakkaita, vapaaehtoistyontekijoita, katsojia tai tukijoita. Samat toimet eivét
toimi kaikkeen. Pelkdstdan organisaation nimen kuuleminen ei johda asiakkaassa toi-
menpiteisiin. Yksilon tekemiin valintoihin vaikuttaa heidan oma elamankokemuksensa,
motivaationsa ja mahdollisuutensa. On kuitenkin huomionarvoista, etta meihin vaikuttaa
muilta saatu tieto. Sosiaalisen vaikuttamisen vayla on voimakas. Kun oma ystava tai

tuttava on jo osallisena, on helpompi lahted mukaan. (Vuokko 2010, 38-43.)
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Toiminta
‘ Kysyisinkd, kokeilisinko,
Mie“kUVa menisinkd, tekisinko toisin?
| Onko siin mitisin minulle?

Tieto

‘ Mikd se on?

Tuntemattomuus

En ole koskaan kuullutkaan.

Kuvio 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40)

Pirjo Vuokon (2010) vaikuttamisen portailla kuvataan markkinoinnin vaikutusta. Kun or-
ganisaatio on taysin tuntematon asiakkaalle, on mahdotonta vaikuttaa hdneen ja saada
hanet esimerkiksi ostamaan tuote tai katsomaan teatteriesitystda. Organisaation tunte-
mattomuus loppuu, kun ihmiselle tulee tarve tietaa organisaatiosta lisaa. Tama voi olla
sidoksissa eldmantilanteeseen tai ympariston muutoksiin kuten esimerkiksi, etta naapuri
tai tuttavan lapsi aloittaa teatteriharrastuksen Masalan Nuorisoteatterissa. Tietoportaan
paalle padstaan, kun itse koetaan, etta tiedetaan mista toiminnassa on kyse. Organisaa-
tio voi edistaa tietoportaan paalle paasemistd nakymalla sellaisissa yhteyksissa, joissa
kohderyhméan ihmiset toimivat. Masalan Nuorisoteatteri voi tulla vastaan esimerkiksi
Kirkkonummi-paivilla tai vetdmalla tutustumisharjoitusta koulussa. (Vuokko 2010, 39-
43))

Mielikuvaportaalla asiakas miettii toimijaa suhteessa itseensa. "Onkohan siina mitdan
minulle?” Ei riita, etta tiedetdan, mika on Masalan Nuorisoteatteri, jos esitykset koetaan
vaikkapa liian lapsille suunnatuiksi. Mielikuva joka ihmisille syntyy ei valttamatta poh-
jaudu todellisuuteen, mutta paatdkset edetd portaita perustetaan itselle muotoutunee-
seen mielikuvaan pohjautuen. Mikéli organisaatiossa koetaan, ettd mielikuva, joka asi-
akkaille organisaatiosta syntyy ei vastaa todellisuutta, on mietittava mista toimista vir-
heellinen mielikuva on syntynyt ja kuinka mielikuvaa voisi muuttaa. Kun asiakkaalle syn-
tyy tunne, etta ei tdsséa toiminnassa ole mitd&n minulle, hanelle ei tule tarvetta siirtyd

toimintaan. Mikali vastaus kysymykseen "Onkohan siind mitdan minulle?” on positiivinen
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ja toiminnasta loytyy vetoa, ollaan valmiita astumaan toimintaportaalle. (Vuokko 2010,
39-43.)

Toimintaportaalla varataan liput ja mennaan katsomaan esitysté tai otetaan yhteytta ja
halutaan ilmoittaa lapsi teatteriryhmaan. Mikali toimintaportaalla koettu kokemus on po-
sitiivinen, vaikutuksen portaat on kuljettu 1api ja asiakas saattaa osallistua jatkossakin.
Negatiivinen kokemus taas saattaa lopettaa suhteen organisaatioon. (Vuokko 2010, 39-
43.) Onnistunut kokemus muodostuu siitd, ettd asiakkaalle markkinoinnissa luvattu to-
teutuu ja luottamus syntyy. Markkinoinnissa on helppo luvata asiakkaalle hiukan likkaa,
mutta ylilupauksista seuraa tyytymattomia asiakkaita. Paras tapa myodnteisen kokemuk-
sen antamiseen on tuottaa enemman lisdarvoa kuin hanelle on alun perin markkinoin-

nissa kerrottu. (Leppénen 2009, 33.)

Markkinoinnin suunnittelija Iahtee miettimaan toimia, alkaen siitéa millaisen toiminnan pa-
riin ihmiset halutaan? Onko kyse vapaaehtoisten rekrytoinnista, uusien katsojien etsin-
nasta vai harrastajien maaréan kasvattamisesta. Tassa tapauksessa ylin porras eli toi-
minta, johon asiakkaat halutaan, on teatteriesitykseen katsojaksi lahteminen. Seuraa-
vaksi on tarkennettava, millaista palvelua tarjotaan. Mitkd ovat kohderyhman tarpeet ja
ketka kohderyhméaén kuuluvat? Omasta toiminnasta on etsittava ydin. Mika houkutteleva
lupaus tiivistda toiminnan? Lupaus on pystyttava myos tayttamaan. Markkinointi ei ole
ainoastaan viestinnallista, silld se sisaltaa myds palveluiden ja toiminnan kehittdmista.
Valheellinen markkinointi tipauttaa asiakkaan vain alas toimintaportaan jalkeen ja asiak-
kuussuhde paattyy. (Vuokko, 2010, 41-45.)

Teatterin markkinointi hyvissa ajoin koetaan usein ongelmalliseksi, kun esitys eli mark-
kinoitava tuote valmistuu vasta hieman ennen ensi-iltaa. Tyoryhma, kasikirjoituksen
maine ja ohjaajan nimi seka teatteritalon maine ovat markkinoinnin rakennuspaloja (Hytti
2005, 84-85.) Nuorisoteatterissa tydryhma voi olla tuntematon ja se voi herattaa katso-
jissa epavarmuutta. Nuorisoteatterin ohjaaja voi kuitenkin olla tuttu vuosien takaa ja esi-

tettava naytelma voi vaikuttaa katsojien paatokseen lahtea katsomaan esitysta.

Parkkolan mukaan (2015, 81-82) markkinoinnilla on ollut kulttuurialalla hieman huono
maine, koska se kuulostaa kaupallisuudelta. Kaupallisuuden taas koetaan olevan ristirii-
dassa korkeakulttuurin kanssa. Mikali kulttuurituote on hyva, tulisi se saada mahdollisim-

man suuren yleison tietouteen. Markkinointi on siis arvokasta toimintaa, joka yhdessa
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tiedotuksen kanssa pyrkii saamaan kulttuurille mahdollisimman suuren yleison. (Park-
kola 2005, 81-82.) Helsingin Kaupunginteatteri maarittelee oman markkinointistrategi-
ansa alle tiedotuksen, mediasuunnittelun, lipunmyynnin, katsojakokemuksen, yritysyh-
teistydn ja yleisdtyon. Markkinointistrategian alle kuuluu laajasti kaikki, joka vaikuttaa
asiakaskokemukseen. Helsingin Kaupunginteatterin markkinointisuunnittelija Petra Bih-
ler kertoo, etta teatterin markkinointi ei tahtaa pelkastadn myymiseen. Esimerkiksi ylei-
sotyolla on useita tavoitteita esimerkiksi madaltaa kulttuurin kokeilukynnysté. (Helsingin
Kaupunginteatteri 2020.)

2.3 Mita on segmentointi ja miten se tehdaan?

Markkinoiden segmentointia on kuvattu modernin markkinoinnin kulmakiveksi. Rajalliset
resurssit saadaan paremmin kayttéon, kun suunnataan kohti tiettyjen asiakkaiden tar-
peita. Asiakkaiden tarpeet ja ostoskayttdaytyminen eroavat voimakkaasti toisistaan ja he
haluavat tuotteet ja palvelut heille sopivaan aikaan ja heille sopivasta paikasta. (Dibb &
Simkin 2008, 1-7.) lakkaille tai pienille katsojille klo 19 alkavat esitykset voivat esimer-
kiksi tuntua aivan lilan myo6haisilté, kun kotiinpaluu menee lahemmas kello kymmenta.
Segmentointi auttaa toimijoita kasittelemaan tarpeiltaan erilaisia asiakkaita. Toisiaan tar-
peiltaan ja ostoskayttaytymiseltddn muistuttavat asiakkaat on mahdollista yhdistaa ryh-
maksi. Markkinoiden segmentointi ei ole ainoastaan kaupallisten toimijoiden tydkalu,
vaan sitad voidaan hyddyntad myos voittoa tavoittelemattomassa toiminnassa, kuten Ma-
salan Nuorisoteatterissa. Tarkeda on tuntea asiakkaansa, jotta asiakkaita voidaan pal-
vella paremmin. Tarpeet, toiveet, kayttaytyminen ja arsytyksen aiheet on tarkeaa tietaa,
jotta asiakkaat voidaan jaotella segmentteihin. (Dibb & Simkin 2008, 1-7.)

Segmentoinnissa voidaan kayttaa kriteerina ikda, sukupuolta, maantieteellista sijaintia,
kayttaytymista ja arvoja jne. On tarke&a valita sellaisia segmentointikriteereja, joilla on
merkitysta juuri kyseisen organisaation markkinoinnin strategian kannalta. Mikali esimer-
kiksi sukupuolella ei ole merkitysta sen voi jattda huomiotta. (Vuokko 2010,140.) Masa-
lan Nuorisoteatterin yleis6tutkimuksista jatin sukupuolen pois, koska koin, ettéa sukupuo-
lella ei ole markkinoinnin kannalta merkitystd. Kohderyhmien maarittelyn lisdksi kohde-
ryhmat tulee opetella todella tuntemaan, jotta voidaan suunnitella kohderyhmalahtdista
markkinointia (Vuokko 2010, 140.)

Kaikille tarkoitettu markkinointi ja& Partaisen (2005, 76) mielesta latteaksi ja ymparipyo-

redksi. Kun markkinointi on tarkoitettu kaikille, se johtaa siihen, etta sisaltd ei harmita tai
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arsyta ketaan ja asiakas ei jaksa noteerata markkinointiviesteja viestitulvassa. Kohde-
ryhman maarityksessa saattaa joutua rajaamaan pois enemmiston mahdollisista asiak-

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

Segmentointia voidaan tehda objektiivisten eli kovien muuttujien kautta. Tallaisia arvoja
ovat mm. vaestétieteelliset tiedot ja maantieteelliset seikat. (Lampikoski, Suvanto & Vah-
vaselkd 1997, 112-115.) Masalan Nuorisoteatteri pyrkii tavoittamaan katsojia paikalli-
sesti, eli maantieteellisesti padasiassa Kirkkonummelta ja lahikunnista. Vuoden 2018 lo-
pussa 31.12.2018 kirkkonummelaisia oli 39 319. Nuorisoteatterin toiminta on suomen-
kielista, joten se voi rajata Kirkkonummen ruotsinkielisesta vaestdsta pois heidat, joita ei
kiinnosta katsoa teatteria suomeksi. Suomenkielisia kirkkonummelaisia on 29 572. Nuo-
risoteatteri sijaitsee Masalan kylassa Kirkkonummella. Masalan alueella asukkaita on
4 374. (Kirkkonummen kunta 2018.)

Demografisia seikkoja ovat mm. ik&a, sukupuoli, tulot ja koulutus (Hill, O Sullivan & O"Sul-
livan 1995, 41) Sukupuolijakaumaltaan Masalassa on naisia 2 221 ja miehid 2 153 (V&-
esto tilastoalueittain 31.12.2018). Henkilokohtaisesti en koe, etta teatteri olisi suunnattu
miehille tai naisille, mutta Tilastokeskuksen Kulttuuriosallistumisen Muutokset tilastot
osoittavat, ettd naiset kdyvat enemman teatterissa (Tilastokeskus 2017). Koulutustaso
vaikuttaa kulttuurin kuluttamiseen erityisesti korkeakulttuurin saralla, johon teatteri las-
ketaan. Korkeakulttuuri houkuttelee erityisesti korkeakoulutettuja naisia. Padkaupunki-
seudulla kdydaan aktiivisimmin tapahtumissa ja kulttuurikohteissa, koska tarjonta on run-
saampaa. (Suomen Kulttuurirahasto 2013.) Kirkkonummella korkea-asteen tutkinnon
suorittaneiden prosentuaalinen osuus 15-vuotta tayttaneista on 39,5 %. Koulutusaste on
selkeasti korkeampi kuin koko Suomessa, jossa vastaava luku on 31,8 %. (Tilastokeskus
2019) Tilastollisesti vaikuttaa silta, etta alueelta voi I0ytya runsaasti potentiaalisia katso-

jia. Padkaupunkiseudulla on kuitenkin paljon kilpailevaa kulttuuritarjontaa.

Segmentoida voi my0s paateltdvissa olevien pehmeiden muuttujien kautta. Paatelta-
vissa olevat muuttujat ovat esimerkiksi persoonallisuustekij6ita ja life-style valintoja, seka
asenteita. (Lampikoski ym. 1997, 112-115.) Usein ihmisten ik& ja koulutus voivat vaikut-
taa heidéan kulutustottumuksiinsa, mutta on kuitenkin paljon tekijoitd, jotka vaikuttavat
enemman kuin ika. Elamantavat ja kulutustottumukset ovat tarkeitéd yleis6a maarittavia
tekijoita. (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 jai viela
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kulttuuria kaihtavat (19 %). Aktiivisen suurkuluttajan ja valikoivan kuluttajan erona on se,
ettd aktiivinen suurkuluttaja kuluttaa kulttuuria pop-kulttuurista korkeakulttuuriin kaikki-
ruokaisesti. Kaikista vaestonryhmista loytyy aktiivisia suurkuluttajia, kuitenkin seka aktii-
viset etta valikoivat olivat keskimaaraista useammin naisia, ikdantyneempia ja hyvin kou-
lutettuja. Yksipuoliset ja passiiviset kulttuurin kuluttajat ovat useammin miehia, tyonteki-
joita ja opiskelijoita, muualla kuin kaupunkimaisessa ymparistossa asuvia ja tyovaen-

luokkaisiksi samaistuvia. (Suomen Kulttuurirahasto 2013.)

Jukka Hytti (2005, 89) rajaa teatterituottajan oppaassaan teatteriyleisén kolmeen seg-
menttiin: vakiokavijoihin, kyseisen esityksen teemoista tai aiheista kiinnostuneisiin ja vii-
meisena uusiin katsajiin, jotka eivét vield tieda teatterista tai sen ohjelmistosta. Vakioka-
vijat ovat samankaltainen joukko kulutustottumuksensa mukaan, vaikka heidan demo-
grafisissa tiedoissaan voi olla huomattavaa hajontaa. Vakiokavij6ita ei saa unohtaa ja
heidan suuntaansa taytyy seka tiedottaa, ettd kayda vuoropuhelua (Hytti 2005, 89.)

Psykologisessa segmentoinnissa yleistjen joukosta voidaan l6ytdd useammanlaisia
yleiséryhmié. Osallistujilla on positiivinen asenne taiteita kohtaan ja he osallistuvat ta-
pahtumiin. Aikovat pitavat taiteita hyvana asiana ja ovat usein melkein osallistumassa.
Valinpitamattomilla ei ole erityisen vahvoja mielipiteita taiteesta tai suurta halua osallis-
tua. Vihamieliset eivat ole kiinnostuneita taiteesta eivatka halua osallistua. (Hill ym. 1995,
41-43.) Masalan Nuorisoteatterissa olisi tarkedé saada osallistujien lisaksi aikovat liik-

keelle katsomaan esityksid. Hyvat aikeet pitdisi saada muutettua teoiksi.

Kayttaytymiseen pohjautuvassa segmentoinnissa voidaan jaotella esimerkiksi osallistu-
misen ajankohtien mukaan, osallistumisen syiden mukaan, aiheeseen liittyvan tiedon
maaran mukaan ja osallistumistiheyden mukaan (Hill ym. 1995, 44-45). Kun tyopajassa
mietimme, mika katsojista tehtyja profiileja yhdistdd, pdddyimme jakamaan Masalan
Nuorisoteatterin katsojat osallistumisien syiden mukaan ryhmiksi. Tyéryhmassa alettiin
miettia, mik& yhdistda katsojia ja esimerkiksi sukulaisuus toi teatteriin keskenaan ialtaan
ja elamantilanteeltaan hyvin erilaisia inmisia, 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 lapi mahdollisesta asiakkaasta kokeilijaksi ja ide-
aalitilanteessa kanta-asiakkaaksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin kulmakivena toimii hyva

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

Markkinointisegmentoinnissa tulee ensin miettia, millaisia asiakkaita toimijalla on ja mil-
laisia asiakkaita toimijalla voisi olla. Millaisia tarpeita heilla on? Kuten olemme huoman-
neet segmentointiperusteita on monenlaisia. Segmentoinnissa tulisi hyodyntaa 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 niissa tulee olla tarpeeksi volyymia, jotta niiden
tavoitteleminen on kannattavaa (Lampikoski ym. 1997, 118-119). Segmentteja 10ytyy
monia, mutta on tarkea paattdd mihin kulloinkin keskitytd&n. Fokusoinnissa paatetaan
mitk& ovat halutut kohderyhmat, joihin laitetaan pddpaino markkinoinnissa. Fokusointi ei
tarkoita, ettd muut kohderyhmét unohdetaan kokonaan, vaan ne voidaan ottaa fokuk-
seen seuraavana suunnittelukautena. (Vuokko 2010, 141-142.) Segmentin valinnan jal-
keen tutkitaan, miten segmentti voidaan saavuttaa. Segmentille suunnitellaan markki-

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

Segmentoinnin vaiheet

| ¢ 1. Kartoitetaan potentiaaliset asiakkaat ja heidan tarpeensa
e 2. Selvitetadn potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

e 3. Maaritelldan segmentointiperusteet
e 4. Suoritetaan segmentointi valittujen perusteiden mukaan

¢ 5. Valitaan lopulliset markkinalohkot
¢ 6. Tutkitaan miten valitut segmentit saavutetaan

{ « 7. Suunnitellaan ja toteutetaan kullekin segmentille sopiva markkinointiohjelma
e 8. Suoritetaan valvonta.

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

Puskaradio eli Word of mouth -markkinointi on henkilokohtaisesti saatua tietoa tuotteesta
tai esityksesta itselle luotettavasta lahteesta. (Weitzl 2017, 2-4) Yleisokyselyn tulokset
kertovat puskaradion merkityksesta. Suurin osa katsojista on kuullut esityksesté tuttaval-
taan. Kuinka saisimme Masalan Nuorisoteatterissa hyddynnettya puskaradiota tai sah-

koista puskaradiota?

Sahkoinen Word of mouth, eWOM on internetissa tapahtuvaa arviointia tuotteesta tai
palvelusta asiakkaalta asiakkaalle, vertaisilta vertaisille esimerkiksi sosiaalisen median
kautta. Arviointeja voi tehda kuka tahansa mahdollinen asiakas, todellinen asiakas tai
entinen asiakas ja viesti voi olla mita tahansa positiivisesta negatiiviseen. Osa eWOM
arvioinnista asiakkaalta asiakkaalle tapahtuu virallisia verkkosivuja pitkin, antamalla esi-
merkiksi Googlelle tahtiarvioinnin tai epavirallisissa keskusteluissa. Erityisesti verkossa
tehdyista ostoksissa halutaan varmistua muiden vertaisten mielipiteistda ennen ostoa.
(Weitzl 2017, 2-4.) Masalan Nuorisoteatteri on arvioitu Googlessa 54 vastaajan toimesta
ja tahtiarviointi on 4,4 / 5 téhteé (14.1.2020). Kaikki sanalliset palautteet ovat positiivisia.
"lhana, idyllinen pieni teatteri. Aina loistavat esitykset!”. Facebookissa 36 ihmista on ar-
vioinut Masalan Nuorisoteatterin ja tulos on 4,8/ 5 tahted. (14.1.2020) Naissa tahtiarvi-
oissa on kuitenkin huomioitava, ettéd osa arvostelijoista on itse harrastajia kyseisessa

teatterissa.

Riski uuden tuotteen ostamisesta vahenee, 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
teatteriesityksissa kdyminen on vierasta tai esityksen sisaltd on tuntematon. Toiselta asi-
akkaalta tuleva viesti tuntuu asiakkaasta luotettavammalta, koska siihen ei liity markki-
noijan oman viestinnan tavoin tuloksen tavoittelua. Sahkoisissa kanavissa liikkkuu usein
ristiriitaisiakin arvosteluja ja kommentteja, kun arvostelijoita on niin paljon ja erilaisista
lAhtokohdista. (Weitzl 2017, 6-8.)

Asiakkaan on helpompi luottaa johonkuhun, jonka han tuntee tai luulee tuntevansa, esi-
merkiksi seuraamaansa bloggariin. Sahkdinen puskaradio voi tuntua epdmaaraiselta ja
viesti ei valttamétta tunnu yhté henkildkohtaiselta, koska kommunikaatiosta puuttuu non-

verbaalin viestinnan elementteja, kuten eleita ja ilmeitd. (Weitzl 2017, 6-8.)
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Helsingin Kaupunginteatteri hyddyntaa puskaradiota eli Word of mouhtia myymalla en-
nen ja jalkeen ensi-iltaa valikoituihin naytoksiin Kultaposse-lippuja 4 euron hintaan. Vas-
tineeksi edullisesta lipusta asiakkaan odotetaan jakavan kokemuksensa ja mielipiteensa
siitd mm. Twitterin, Facebookin, Instagramin kautta. Kultaposse-asiakkaita kehotetaan
my0s laittamaan kommenttia verkkosivujen kautta seka kertomaan esityksesta kave-

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

Rambon esitysten yhteydessa toteutetussa yleisokyselyssa puskaradion merkitys nousi

esille avoimissa vastauksissa.

"Hinta-laatusuhde on erinomainen. Saa tulemaan uudestaan. Esitykset elavat
ajassa, jopa klassikot on ajantasaistettu loistavasti. Koskettavia esityksia néin nuo-
rilta. Taalta lahtee aina liikuttuneena ja tyytyvéaisend. Puskaradiomainos on paras
mainos ja somessa: meita keski-ikaistyvia perheenditeja pitaisi houkutella enem-
man. -> tuovat miehet ja lapset mukana.”

Katsojakommentti Masalan Nuorisoteatterin Rambo esityksen yhteydessa.

"Kehuin juuri tdnaan toissa, ettd Masalan nuorisoteatteri on parempi kuin mitkaan
kaupunginteatterit yms.”

Katsojakommentti Masalan Nuorisoteatterin Rambo esityksen yhteydessa.

Teatteri ei voi itse juuri vaikuttaa puskaradiossa liikkuvaan viestiin. Markkinoinnissa voi-
daan valheellisesti luottaa siihen, etta ensimmaisten esityksien jalkeen viesti lahtee liik-
keelle. Viesti voi kuitenkin lahtea matkaan my@s negatiivisena, jos ensimmaiset esitykset
eivat ole vield valmiita. (Hytti 2005, 92, 103.) Valilla katsojat eivat itse edes muista pus-
karadion merkitysta. Maija Lauri kertoo, ettd katsojat saattavat harmitella, ettei ole enem-
paa vaked, kun on hyva esitys. He eivat ehké havaitse, ettd voivat vield viestia esityk-

sesta itse eteenpadin. (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 talla hetkella (2019) kaksi palkattua ohjaajaa. (Masalan
Nuorisoteatteri 2019.) Nuorisoteatteri toimii Ljusdalan teatteritalossa, jossa on kaytossa

teatterisali, studio/kahvio, keitti, takahuone, ompeluhuone ja ohjaajien tyotilat. Teatte-
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rilla harrastaa viikoittain seitseman teatteriryhmaa. Ensi-iltaan valmistuu vuosittain kah-
desta viiteen esitysta. Ryhmat harjoittelevat kerran viikossa, mutta ensi-iltaan valmistau-
tuva ryhma harjoittelee viimeiset viikot tiiviimmin ja myds viikonloppuisin. Viikonloppuja
hyédynnetaan myds lavastustalkoisiin ja teatterivalojen suunnitteluun ja rakentamiseen.
Teatterin toimintaan kuuluu vapaaehtoisty0, silla ryhmalaiset osallistuvat toisten ryhmien
esitysten valmisteluun rakentamalla lavasteita, sek& suunnittelemalla valoja ja &ania.
(Lauri 2020).

Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistys jarjestaa vuosittain jonkin alan ammattilaisen
ohjaaman kurssin, jolla tuetaan nuorten osaamista. Esimerkiksi lavastuskurssin, valo- ja
aanikurssin tai fyysisen teatterin kurssin. Masalan Nuorisoteatterilla on vuosittain kaksi
teatterileirid, joista toinen on suunnattu yli 13-vuotiaille nuorille ja toinen 9-12-vuotiaille
lapsille. Leirin paikka on vélilla ollut leirikeskuksessa ja valilla itse teatterilla. Kevét ja
syyskaudella jarjestetaan kauden paatteeksi joulu- ja kevatjuhla. Vapaamuotoisissa juh-
lissa saatetaan esittd& nuorempien ryhmien tekemid Demoesityksié ja lisdksi ohjelmassa
on yhteisia leikkeja ja improvisaatioharjoituksia. (Masalan Nuorisoteatteri 2019.)

Opinnaytetydssa keskitytdan erityisesti teatteriesityksien markkinointiin, silla teatterileirit
ja ryhmat tayttyvat yleensad mukavasti ja valilla ryhmiin on jonoa. Katsomon koko vaihte-
lee esityskohtaisesti, mutta yleensa katsomoon mahtuu n. 50-75 ihmista. Esityksissa on
2015-2019 aikana ollut keskimé&arin 43 katsojaa per esitys. Katsojien maara keskimaarin
suhteessa salin kapasiteettiin tarkoittaa, etta tayttdaste on n. 57-80 %. Valilla koko sali
on tdynna ja toisinaan yleisda on 20 henkea. Esityksien maara vaihtelee runsaasti esiin-
tyvan ryhman mukaan. Lastenryhmien ensimmaisissa virallisissa esityksissé on usein
vain 4 naytdsta, kuten lasten naytoksista: Yhteinen savel, Knut Pitkajalka ja Koko kau-
pungin Vinski. Nuorten ryhmat tekevat myos lapsille suunnattuja esityksia kuten Pikku
Vampyyri ja Pessi ja lllusia. Oheiseen katsojamaarataulukkoon (Taulukko 1) olen var-
jannyt selkeasti lapsille suunnatut naytokset punertavalla ja nuorisonaytelmat sinisella.

Kaikki naytokset soveltuvat usein monen ikaiselle katsojakunnalle.
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Taulukko 1. Masalan Nuorisoteatterin esitysten kavijatilastot 2015-2019.

Rakkaus 2015 12 744 62
Yhteinen sdvel 2015 4 114 29
Valitut triptyykki 2015 12 237 20
Knut Pitkdjalka 2015 4 251 63
Sezuanin hyva 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 lllusia 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
Yhteensa 154 6554 43

Naytoksia on keskiméaarin 8,5 kpl esitystd kohden ja koko esityskaudella katsojia keski-
maaéarin 364. Esityksiss, joissa on ollut vahan naytoksia voi sen vuoksi olla korkea tayt-
toaste, esimerkiksi Pessi ja Illusia vuonna 2018. Vuoden korkein tayttdaste Pessin ja
lllusian kohdalla kertoo siita, ettéa naytdksia on ollut suhteessa vdhemman, joten katsojia
per esitys luku on noussut. Vuonna 2018 Loppiaisaatto on ollut katsojamaaraltaan suu-
rin, mutta jAanyt keskimaaraisessa katsojaluvussa jalkeen muista esityksisté, koska nay-
toksia on ollut poikkeuksellisesti enemman, 14 kappaletta. Korkeimpiin katsojalukuihin
per esitys yltaa myds Knut Pitk&jalka, jossa oli vain 4 nayttsta. Rakkaus-ndytelma 2015
muodostaa poikkeuksen 12 naytokselld ja korkealla katsojaluvullaan. Rakkaus-naytel-

man esiintyjakaarti oli hieman iakkd&dmpé&é nuorisoa, noin 18-26-vuotiaita.

Taulukossa mainittujen esityksien lisaksi aikavalilla 2015-2019 Masalan Nuorisoteatterin
kannatusyhdistys on tuottanut omina tuotantoina kesateatterindytelmén Peer Gynt ke-
salla 2015 ja sisatiloihin Tsehovin Lokki ndytelman, jonka esitykset sijoittuivat molemmin

puolin joulua 2017 ja jatkuivat tammikuuhun 2018.
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Masalan Nuorisoteatterin tuotanto-ohjeistus kertoo, millaisia toimia on tehtava esimer-
kiksi kuukautta ennen ensi-iltaa, kahta viikkoa ennen ensi-iltaa ja niin edelleen. Usein
esityksien tuottajat toimivat muutaman hengen tiimeissa tai tuottaja on jo hieman koke-
neempi ja osaa suurimman osan tuotantoon liittyvista asioista. Erityisesti julisteen tilaa-
misessa voi tulla vastaan sellaista terminologiaa, joka on aivan vierasta esityksen tuo-
reelle tuottajalle. Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen hallituksesta I6ytyy kui-
tenkin kokeneita tuottajia, joille voi soittaa tai laittaa viestia hankalissa tilanteissa. NyKkyi-
nen tuotanto-ohjeistus on kaytannonlaheinen ja ohjeistukset ovat esimerkiksi kuukautta

ennen ensi-iltaa seuraavat:

Kuukautta ennen ensi-iltaa
-Kuvien otto www-sivuja ja mainostusta varten.

- Pyri kayttaméaan Instagramissa, Flickerissa, FB:ssa, nettisivuilla eri kuvia niin on enem-
man nahtavaa ja motivaatiota tutkia muitakin lahteita.

- Ensimmaiset puffitekstit liikkeelle, omille nettisivuille.

- Esityspaivien lisaaminen ViisYkkdseen, kunnan tapahtumakalenteriin, Lansivaylan net-
tisivun tapahtumakalenteriin ja Helsingin Sanomien menokoneeseen

- Julisteen seka flyerin teko ja toimitus painoon (TASTA ERILLINEN OHJE) Huomioi
julisteen koko, leikkausvara ja leikkausmerkit, julisteen véritys CMYK, paperin paino
yleensa noin 200g/nelidmetri, nelivari vai mustavalkoinen, painatusmaara, painatusaika-
taulu ja toimitustapa

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

- Kouluihin tietoa tulevasta esityksesta

Ohjeistus ei talla hetkella ota kantaa sisaltoon, silla yleensa esityksen esittelyteksti tulee
pitkalti ohjaajan suunnalta. Graafisen ilmeen aihio syntyy ohjaajan ja tuottajan valisessa
keskustelussa, riippuen siitd kenella on ajatuksia julisteen sisalloksi. Graafikko on
yleensa teatterilainen tai teatterilaisen kaveri. Markkinoinnin tehtava 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 pitdd saada sitoutumaan ja hou-
kuteltua pysyméaan toiminnassa. Lisaksi heiltd 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
tehda korkeatasoinen teatteriesitys, sekéd samalla luodaan yhteishenkea ja tuetaan nuor-

ten hyvinvointia (Siivonen ym. 2011, 187).

Masalan Nuorisoteatterin yleisbn pitdminen laajana ja elinvoimaisena on tulevaisuutta
ajatellen tarkeaa, jotta toiminta jatkuu kannattavana ja innostavana nuorille. Tuomo Aitan
mukaan yleistt pitavat teatterit hengissa. Kyse ei ole vain taloudellisista edellytyksista,
vaan yleisd tuo mukanaan elinvoimaa ja toimii eliksiirind. Kun esitys esitetaan yleisolle,
se nayttaytyy uudessa valossa. Teatterit ilman yleis6a ovat kuin paivakodit ilman lapsia.
(Aitta 2019.) Masalan Nuorisoteatterissa kaynyt yleisd on yleensa vaikuttuneita ja innos-
tuneita siita, etta kavivat katsomassa esityksen. Esitykset ovat yleisolle vaikuttavia ko-
kemuksia, joten on harmillista, jos ihmiset, jotka haluaisivat tulla katsomaan eivat jostain
syysta kuule esityksesta. (Lauri 2020.) On tarke&a valittaa viestia toiminnasta ja esityk-

sistd, jotta tieto esityksista saavuttaa kaikki potentiaaliset katsojat.

4 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuskysymykset:

1. Millaista yleisba Masalan Nuorisoteatterissa kay?

2. Millaisia yleisésegmentteja Masalan Nuorisoteatterissa on talla hetkella? Millai-
sella viestilla heidat tavoitetaan ja millaisista kanavista?

3. Kuinka tavoitetaan uusia katsojia?

Lahtbasetelmana on selvittdd, millaista yleisba Masalan Nuorisoteatterissa kay. Toinen
tutkimuskysymys kuuluukin, millaisiin segmentteihin teatteriyleiso talla hetkella jakautuu
ja kuinka heidat tavoitetaan. Miten ihmiset, jotka eivat toistaiseksi ole kayneet Masalan
Nuorisoteatterissa kiinnostuisivat tulemaan paikan paalle katsomaan esityksia. Kuinka

tavoitetaan uusia katsojia?

Tavoitteet:

1. Saada tarkempi kuva Masalan Nuorisoteatterin yleisgsta
2. Tavoittaa paremmin heidéat, jotka Masalan Nuorisoteatterilla jo kayvat
3. Saada uusia katsojia Masalan Nuorisoteatteriin
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Tyon avulla pyritddn saamaan tarkempi kasitys siita, ketka kayvat katsomassa teatteria
Masalan Nuorisoteatterissa. Tavoitteena on tuntea asiakkaat paremmin, jotta heidat voi-
daan tavoittaa entistda paremmin. Kyselytutkimuksen avulla tutustutaan myos ei-kavijoi-
hin, jotta saadaan selville, miksi he eivat kay teatterilla. Tarkoituksena on paasta kiinni

uusien katsojien tavoittamiseen.

Tavoitteet ovat laadullisia, mutta uusien asiakkaiden maaraa voidaan pitaa myos maa-
rallisend onnistumisen mittarina. Lukua voidaan tutkia maarallisena tavoitteena myos
jatkossa, mikali teatterilla jatkuvasti seurataan sitd ovatko asiakkaat kayneet aikaisem-
min teatterilla. Yleistkyselyssa uusien asiakkaiden osuutta voidaan tutkia esityskohtai-
sesti, mutta normaalissa lipunmyynnissa ei ole seurantaa uusien asiakkaiden kohdalta.
Onkin syyta miettid, onko tdma niin kilnnostava muuttuja, etta se halutaan ottaa mukaan

lipunvarauslomakkeelle tulevaisuudessa?

5 Menetelmat

Opinnaytetydni on tapaustutkimus, jossa tutkitaan tiiviisti Masalan Nuorisoteatteria.
Tybssa pyritddn tutustumaan teatterin asiakkaisiin markkinoinnin kehittamista varten.
Kehittamistydssa valitaan menetelmia, joilla kehittamistyota lahdetaan tekemaan. Mene-
telmien tulee olla perusteltuja kehitettdvan aiheen kannalta, jotta ei [Ahdetd tekemaan
turhaa tyota. Tietoa on etsittava seké teoriasta, ettéd kehittamiskohteen kaytannon tie-
dosta. Kehitettava organisaation henkilokunta tietaa paljon omasta toiminnastaan ja ka-
siteltdvasta aiheesta, mutta kehittdmistyolla voidaan tarkastella tietoa uusista nakdkul-
mista. Hankittu tieto tulee analysoida tarkasti ja kriittisesti. Nain voidaan 16ytaa tuloksista
avaimet kehittdmiseen ja rakentaa uusia toimintamalleja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti,
2018, 22.)

5.1 Asiantuntijahaastattelut ja tydopaja

Haastattelutilanteessa haastatellaan aina yksiléa ja saadaan hanen subjektiivinen koke-
muksensa organisaation toiminnasta. Haastateltavan valinnassa on syyta valita henkilo,
joka tietaa paljon siita toiminnasta, johon halutaan haastattelussa syventya. Haastatte-
lumetodini on puolistrukturoitu haastattelu. Tarkoituksenani on saada vastauksia aihee-
seeni liittyviin kysymyksiin, mutta kysymysten tarkka muoto ei ole yhta tarkea kuin haas-
tateltavan vastaus. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten jarjestys ja sisaltd

vaihtelee sen mukaan, mihin aiheisiin keskustelu kulkee. Puolistrukturoitu haastattelu
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vapauttaa haastattelijan myds esittdmaan uusia kysymyksia, kun niitd tulee mieleen
haastattelun edetessa. (Ojansalo ym. 2018, 106- 109.)

Litteroin haastattelut puhekielen mukaisesti, mutta hyddynnén lahinna vastauksien sisal-
toa kiinnittamatta erityista huomiota puhekielisyyteen. Riihimaen Nuorisoteatterin tuotta-
jaa Eva Lindblomia sekda Hameenlinnan Miniteatterin Suvi Seppéasta haastattelin yh-
dessa opiskelukaverini Marjaana Tammisen kanssa. Tamminen on kiinnostunut nuori-
soteatteritoiminnan jarjestamisesta, rahoituksesta ja toteutuksesta. Oma kiinnostukseni
markkinointiin ja talon toimintaan taydensi hyvin kokonaisuutta. Emme kumpikaan olleet

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

Jarjestin tydpajan kevaalla 2019 (5.5.2019). Tybpajaan osallistuivat Masalan Nuorisote-
atterin teatteriohjaajat, Masalan Nuorisoteatterin tuotannoista aikanaan vastannut tuot-
taja, joka on nykyisin toissd ICT-alalla SOTE:n parissa, ja nuoremman tuottajapolven
edustajana kannatusyhdistyksen hallituksen jasen ja Masalan Nuorisoteatterin ulkopuo-
lisena edustajana tyontekija Ticketmaster Suomen markkinointiosastolta. Tybpajassa
kaikki saivat miettid millaisia katsojia Masalan Nuorisoteatterilla kay ja rakennetuista
hahmoista kokosimme segmentteja. Kun isommat ryhmaét oli muodostettu, pohdimme

millainen viesti ja millaisissa kanavissa tavoittaisi heidat parhaiten.

TyOpaja toimi erdanlaisena ryhméahaastatteluna. Pyysin mukaan sellaisia ihmisia, joilla
on aiheeseen liittyen tietoa ja kokemusta eri nakokulmista. Tunsin ennestaan kaikki tyo-
pajaan osallistuneet. Tydpajani osuu fokusryhmamenettelyn piiriin, silla valitsin osallis-
tujat ennakkoon ja muodostin ryhman, jonka uskoin tuottavan sellaista tietoa, jota halusin
saada. Hyddynsin l6yhasti nominialiryhméamenetelmaa, jossa osallistujat tydskentelevét
seka yksiloina ettd ryhnmassa. Tydpajassa osallistujat tuottivat tietoa itsendisesti ja esit-
telivat kavijaprofiilinsa muille, jonka jalkeen koko tyoryhma osallistui segmenttien raken-
tamiseen. Tavoitteena oli antaa kaikille tilaa ideoida, jotta vahvemmat persoonat eivat
paasisi dominoimaan keskustelua ja kaikkien ajatukset saataisiin kuuluville. (Ojasalo ym.
2019, 111-113))

5.2 Kyselytutkimus katsojille ja Kirkkonummi-péaivilla

Kevaalla ja syksylla 2019 Masalan Nuorisoteatterin esityksissa Myrsky ja Amerikka seka

Rambo keréttiin katsojilta vastauksia yleisokyselyyn (Liite 1). Yleistkyselya tarjottiin tay-
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tettavaksi lipunmyynnin yhteydessd muutamissa esityksissa. Taytettyja kyselylomak-
keita kertyi Myrskyn nayttksia 81 kappaletta ja Amerikan naytoksista 70 kappaletta,
Rambon esityksista 59 kpl. Yhteensa vastauksia kyselyyn saatiin 210 kappaletta. Aloitin
kyselyn demografisista tiedoista ja kysyin katsojien ian ja paikkakunnan. Kysymyksissa
pyrittiin selvittdmaan, mista katsoja oli kuullut esityksesta ja mitka tekijat vaikuttivat sii-
hen, ettd han tuli paikalle. Oliko esitykseen tulon syy kenties talossa toimiva ystava tai
sukulainen? Lomakkeessa myds selvitettiin, oliko katsoja vakiokéavija vai ensimmaista
kertaa talossa. Nama kaikki kysymykset valitsin, jotta teatteri saisi tarkemman kéasityksen
kavijakunnasta. Lomaketta tehdessani hypoteesinani oli, etta lahes kaikki katsojat ovat
tuttuja ja tuttujen tuttuja. Lisasin lomakkeeseen mukaan myds haastavan avoimen vas-

tauksen kysymyksen: Mika saisi sinut kAymé&an Masalan Nuorisoteatterissa useammin?

Yleisokysely annettiin valituissa esityksissa niille katsojille, jotka kyselyyn halusivat vas-
tata. Kyselyn vastaukset antavat suuntaa antavan kuvan asiakaskunnasta, mutta saatuja
tuloksia ei voi yleistdd koskemaan koko asiakaskuntaa. Otanta ei ole téysin satunnainen,
koska niisséa esityksissd, joissa asiakaskyselyita keréttiin, tarjottiin lomaketta kaikille li-
punoston yhteydessa. Eri esitysten yleisokoostumus vaihtelee. Esimerkiksi ensi-illoissa
on voimakkaasti sukulaisia ja ndin ollen otannasta ei voi suoraan yleistaa koko katsoja-
joukkoa koskevia yleistyksia. (Ojansalo ym. 2018, 121-130.) Lomake oli tarkoituksella
lyhyt A4, jotta siihen vastaaminen ei tuntuisi ty6laalta ja vastauksia saataisiin mahdolli-
simman monta. Kyselylla on tarkoitus keraté kvantitatiivista eli maarallista tietoa (Ojasalo
ym. 2019, 130-131.). Osa katsojista kay katsomassa esityksen useampaan kertaan ja
vahintaankin katsoo kaikki Masalan Nuorisoteatterissa esitettavat naytelmat. On hyvin

todennakdista, etta muutamat asiakkaat ovat vastanneet kyselyyn useampaan kertaan.

Kirkkonummi-paivat jarjestetddn vuosittain elokuun viimeisena viikonloppuna. Kirkko-
nummelaiset jarjestavat monenlaisia kulttuuritapahtumia ja yksi niistd on jarjestotori,
jossa paikalliset toimijat paasevat esittelemaan toimintaansa. (Kirkkonummen kunta
2019.) Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistys kdy vuosittain torilla pitamassa kojua,
mutta kuntalaisten kanssa kaytava keskustelu jaa vain keskustelijan mieleen. Halusin
nyt jarjestelmallisesti tutkia, kuinka tuttu Masalan Nuorisoteatterin on kuntalaisille.
Ovatko he kuulleet toiminnasta tai kdyneet talossa? Pyrin tavoittamaan kyselylomak-
keella henkil6ita, jotka eivat ole kayneet teatterilla, jotta saisimme lisdtietoa heidan aja-
tuksistaan koskien Masalan Nuorisoteatteria. Eiko tiedotus tavoita kyseisia henkildita vai
eikd toiminta muista syista kiinnosta? Jarjestimme toritapahtumassa pienimuotoiset ar-

pajaiset, johon osallistumisen edellytyksena oli tutkimuslomakkeen tayttaminen. Saimme
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99 vastausta ja tavoitimme hyvin ihmisia, jotka eivat olleet kuulleet teatterista aikaisem-

min tai olivat kuulleet, mutta eivat koskaan kayneet talossa.

5.3 Benchmarking

Valitsin muutamia nuorisoteattereita Benchmarking-kohteiksi saadakseni tietooni,
kuinka ne toimivat. Benchmark menetelma perustuu siihen, etta tutkitaan menestyvaa
organisaatiota, jotta voidaan oppia menestyksen syista ja ottaa kayttoon toisaalla hy-
vaksi havaittuja toimintatapoja. (Ojasalo ym. 2018, 186.) Benchmarking toteutettiin puo-

listruktutoroituina haastatteluina.

Riihimaen Nuorisoteatteri on Suomen suurin teatteritaiteen perusopetusta antava oppi-
laitos. Riihimaen Nuorisoteatteri on yhdistysmuotoinen ja vuonna 1991 perustetussa te-
atterissa harrastaa tana paivana 550 aktiivista jasenta ja ryhmia on 41 kpl. N&ain isossa
teatterissa on ensi-iltoja noin 20 kpl vuodessa. (Riihimaen Nuorisoteatteri, 2019.) Valitsin
benchmarking-kohteen, koska Riihimaen Nuorisoteatteri on suuri ja tunnettu teatteri pie-
nelta paikkakunnalta. Benchmarking-kohteeksi kannattaa valita toimijoita, jotka toimivat
niin hyvin, ettd heiltd voi ottaa mallia (Ojasalo ym. 2018, 186). Riihim&en kaupunki on
vakiluvultaan pienempi kuin Kirkkonummen kunta ja myds nuorison on osuus Kirkko-
nummella suurempi, vuonna 2018 alle 15-vuotiaita vaestdsta oli Kirkkonummella 20,1 %
ja Riihimaelld 16,2 %. Riihim&ella ja l&hiseudulla sen toiminnan piirissé on iso osuus
alueen nuorista (Tilastokeskus 2019). Nuoriksi lasketaan Suomen nuorisolain mukaan
alle 29-vuotiaat (Nuorisolaki 1285/2016 3 §).

Hameenlinnan Miniteatterissa harrastaa vuosittain 160 nuorta ja esityksia valmistuu 2-3.
Teatteri on ammattijohtoinen ja toiminnassa mukana olevat nuoret ovat 8-29-vuotiaita.
(Miniteatteri 2020.) Hameenlinna on kaupunkina suurempi kuin Kirkkonummi, siell& on
lAhes 20 000 asukasta enemman. Vaeston ikdjakauma on kuitenkin selkeasti vanhem-
paa, ja yli 64-vuotiaita on l&hes 10 % enemman kuin Kirkkonummella. (Tilastokeskus
2019)

Taulukko 2. Hameenlinnan, Kirkkonummen ja Riihim&en vékiluku ja ikdryhmien osuus vées-
tosta. (Tilastokeskus 2019)
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Vakiluku, Alle 15-vuotiaiden osuus vdestistd, %o, 15-64 -vuotiaiden osuus viestistd, %o, ¥li 64 tiaiden osuus viestista, %o,

2018 2018 2018 2018
Hameenlinna 67 532 14,9 59,8 25,3
Kirkkonummi 39 262 20,1 63,7 16,1
Rithimaki 28 736 16,2 62,3 21,5
5.4 Pilotointi

Aloitin pilotoinnin kevaalla 2019 Amerikka-esitysten yhteydessa. Pilotoinnin tarkoituk-
sena oli kokeilla jotain sellaista markkinointitoimea, jota ei ollut aikaisemmin kokeiltu.
Otimme kayttéon ystavakirjeeseen ilmoittautumisen lipunvarauksen yhteydessa. Yri-
timme saada nuoret jakamaan tietoa muun muassa sosiaalisessa mediassa entisté ak-
tiivisemmin perheenjasenilleen, jotta tavoittaisimme tuttumme ja olemassa olevat katso-
jamme entista paremmin. Laitoimme esiintyville nuorille ohjeen, kuinka heidan tulisi pyr-
kia edistamaan markkinointia tuttavilleen. Lisaksi lisdsimme Facebook-markkinoinnissa

rahaa julkaisuihin tavallista aktiivisemmin.

Syksylla 2019 lisdsimme sosiaalisen median mainontaa Instagramissa, sekd Googlen
hakukonemainontaa. Tavoitteena tavoittaa uusia nuoria katsomoon. Nuorisoa saatiin
paikalle oppilasryhmien muodossa ja luultavasti Word of mouth -markkinointi toi nuoria

viela lisaa paikan paalle.

Molemmat pilotoinnit olivat pienimuotoisia, mutta hyvid esimerkkeja testeistd, jotka eivat

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

6 Mitd saatiin selville?

6.1 Asiakaspohjan nykytila

6.1.1 Kyselytutkimus katsojille Masalan Nuorisoteatterin esityksien yhteydessa

Toteutin asiakaskyselyn Myrskyn ja Amerikan esitysten yhteydessa kevaalla 2019 ja

Rambon esitysten yhteydessa syksylla 2019. Yleisokysely antaa suuntaa antavan mah-
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dollisuuden tutkia onko eri esitysten yleisdryhmissa eroavaisuuksia. Kyselyihin vastan-

neiden osuus yleisésta on niin pieni, etté suoria yhtalaisyyksia koko katsojajoukkoon ei

Voi vetaa.
Yleisotutkimukseen vastanneiden maara
Myrsky Amerikka Rambo
Ensi-ilta 16.3.2019 Ensi-ilta 9.5.2019 Ensi-ilta 30.11.2019
Vastanneita: 81 Vastanneita: 70 Vastanneita: 59

Nadja Sumasen romaani
dramatisoinut: Elina Kl
Onjous: Tuomo Altta

Naytamolts: Domino-ryt

Kuvio 3. Yleisotutkimukseen vastanneiden maara per esitys

Yleistkyselya tehdessani hypoteesinani oli, etta suurin osa katsojista on vakiokavijoita,
joilla on tuttuja Masalan Nuorisoteatterista. Kyselyn perusteella lahes puolet (n. 48 %)
katsojista voidaan laskea kanta-asiakkaiksi, silla he ilmoittivat kayvéansa Masalan Nuori-
soteatterissa useammin kuin kerran vuodessa. Kuvio 4 havainnollistaa, ettd ensimmaista
kertaa teatterilla kdyneiden 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 tarke&d pystya muuttamaan
nama uudet asiakkaat uusiksi vakioasiakkaiksi. Kokemukseensa tyytyvainen palaa to-

dennéakdisesti uudestaan katsomaan esityksia.
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Kuinka usein kayt Masalan
Nuorisoteatterissa? (%)
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Kuvio 4. Kuinka usein kayt Masalan nuorisoteatterissa? Prosentuaalinen osuus vastaajista per
esityskokonaisuus. Yleisokysely 2019.

YleisO tulee suurelta osin Kirkkonummen kunnan sisaltd (Kuvio 5). Vastanneista lahes
kolme neljasosaa eli 72 % oli Kirkkonummelaisia. Espoo, Muu Suomi ja Paakaupunki-
seutu edustivat kaikki lahes samansuuruisilla prosenteilla vastanneista noin 8-10 %. Pai-
kallisuus vaikutti myds katsojien paatokseen tulla katsomaan esitysta (Kuvio 11).

Katsojien % osuus paikkakunnittain

&

= Kirkkonummi 72% = Espoo 10%

= Muu paakaupunkis. 10% = Muu Suomi 8%

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

Toinen ennakko-oletukseni siitd, ettd katsojat ovat kaikki jonkun tuttuja, vaikuttaa yleiso-

kyselyn mukaan sangen vahvalta (Kuvio 6). Vastaukseen sai merkita useampia vaihto-
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ehtoja. Vastauksista selvida, etta sukulaiset ovat vahvin katsojaryhméa. Sukulaiset ja ka-
verit ovat selkeasti suuria kavijaryhmia ja monella katsojalla on teatterilla seké sukulaisia
etta kavereita, etta tutun tuttuja. Tutun tuttujen ja ei ketdan tuttuja tavoittaminen on kui-
tenkin positiivisen korkealla kyselyyn vastanneiden kohdalla, kun luvut laskee yhteen.
Tutun tuttu vaikuttaa silta, etté on lahdetty kaverin matkaan katsomaan esimerkiksi hei-
dan ystavansa tai sukulaisensa esitysta. Amerikka-naytelméan kohdalla 20 vastaajaa on
vastannut, ettd heilla ei ole ketaan tuttuja Masalan Nuorisoteatterilla ja yksittéaisind ihmi-
sin& tamé& on sangen iso osuus katsojista, jotka vastasivat kyselyyn (Kuvio 6). Kyselyyn
vastanneiden kokonaismaarasta 21 % on vastannut, ettd heilla ei ole ketdan tuttuja.
Tama on paateltavissa, koska ei ketdén tuttuja on ainoa kaikki muut vastaukset poissul-
keva vastausvaihtoehto. Ei voi samanaikaisesti vastata, etta teatterilla on sukulaisia ja
ei ketdan tuttuja. 21 % katsojista ei siis tunne vakea Masalan Nuorisoteatterilta. Tulos

on korkeampi kuin ennakkoon olisi voinut olettaa.

Onko sinulla tuttuja Masalan
Nuorisoteatterissa?

35
30
25
20
15
10
: 1
0
Kaveri Sukulainen  Tutuntuttuja Ei ketaéan
tuttuja

mMyrsky ®Amerikka ®=Rambo

Kuvio 6. Kuinka usein kdyt Masalan nuorisoteatterissa? Yleisokysely 2019.

Miten on tavoitettu heidat, joilla ei ole tuttuja teatterissa? Alla olevassa kuviossa 7 on
eriteltynad ne vastaukset, joiden vastaajalla ei ole tuttuja Masalan Nuorisoteatterissa. Ky-
symys, mista kuulit esityksesta paljastaa, etta selkedsti parhaiten katsojat on tavoittanut
Kirkkonummen Sanomat, erityisesti Amerikka-esitysten kohdalla. Toiseksi eniten vas-
tauksia on saanut esityksesta kuuleminen tutulta. Eli katsojat ovat kuulleet esityksesta
tai suosituksen tulla katsomaan suoraan tuttavaltaan. TAma tuttava ei selkeasti kuiten-
kaan ole itse Masalan Nuorisoteatterin toiminnassa. Panostus Facebook-markkinointiin
Amerikka-esitysten kohdalla ja Instagram markkinointiin Rambon esityksen yhteydessa
ei ole nakynyt tuntemattomien asiakkaiden tavoittamisessa, silla Facebook on tavoittanut

asiakkaista vain muutaman ja Instagram ei yhtaan.
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Mista kuulit esityksesta?
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Kuvio 7. Mista kuulit esityksista? Ei tuttuja teatterilla. Yleistkysely 2019

Masalan Nuorisoteatterille ensimmaista kertaa saapuneista suurin osa on kuullut esityk-

sesta tutultaan tai muuta reittia. Vaikuttaa silta, etta tassa kohtaa Kirkkonummen Sano-

mat, Instagram tai Facebook eivat ole muuttaneet kenenkaan mielipidetta siita, etta hei-

dan pitdisi tulla katsomaan esitysta. Vaaditaan henkilokohtaisempaa otetta, jotta paatds

syntyy. Kun ystava ja tuttava on jo

osallisena, siirrytdan helpommin vaikutuksen portailla

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

Mista kuulit esityksesta?
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Kuvio 8. Mista kuulit esityksista? Ensimmaista kertaa teatterilla. Yleisokysely 2019

Kaikista katsojista suurin osa on kuullut tutulta esityksesta (Kuvio 9). Myos tulokset sa-

rakkeen Muu valinneista ovat 88

prosenttisesti kuulleet esityksesta tutultaan. Jaottelin

vastaukset ja suurin osa olisi voinut vastata my6s tutultaan. Todennadkoisesti tuttu on
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kategorisoitu lilan kaukaiseksi, koska vastaajat ovat halunneet tahdentaa kenelta ovat
kuulleet. Muu vastanneet esimerkiksi harrastavat itse teatteria tai heidan sukulaisensa
tai kaverinsa harrastaa, tai koulusta joku on kertonut esityksesta tai tyotoveri on kutsunut
esitykseen. 12 % vastauksista liittyi esimerkiksi saatuun flyeriin tai sdhkdpostiin. Eras

vastaaja on googlannut itse tiedon esityksesta.

Asiakkaalle on tarkedé tehda oikea ostopaatds. Jotkin ostopaatokset 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. Ostopaatoksen vaikeus riip-
puu asiakkaasta itsestaan ja h&nen suhteestaan tuotteeseen. Toisille esimerkiksi televi-
sion osto voi vaatia paljon harkintaa, toisille ei juurikaan. Sama patee kulttuurin kulutta-
miseen, toisille on luontevaa lahtea katsomaan esityksia noin vaan ja toisilta se vaatii

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

Kuinka kuulit esityksesta?
60

40

; Lr_ .

Amerikka Myrsky Rambo

m Kirkkonummen Sanomat B Instagram

Facebook m Verkkosivut
H Tutulta Juliste
= Muu

Kuvio 9. Kuinka kuulit esityksestd? Masalan Nuorisoteatterin yleistkysely 2019.

Mik& saisi sinut kAymaan useammin Masalan Nuorisoteatterissa oli avoin kysymys. Luo-

kittelin vastaukset, jotta saisimme selkedn kuvan vastauksien yleisesta sisallosta.
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Mik& saisi sinut tulemaan useammin
Masalan Nuorisoteatteriin?
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Kuvio 10. Mika saisi sinut tulemaan useammin Masalan nuorisoteatteriin avoimien vastauksien
ryhmittely. Yleisokysely 2019.

Kuviosta 10 selviaa, ettd 15 % vastaajista ilmoitti, ettd he kayvat jo katsomassa kaiken
tai lahes kaiken ja eivat osanneet eritella mika saisi heidéat tulemaan paikalle enaé use-
ammin. 20 % vastaajista antoi esityksiin liittyvia vastauksia. Vastauksissa sanotaan, etta
paikalle tultaisiin useammin, jos ensi-iltoja olisi enemman, osa toivoo mm. kiinnostavia
naytelma valintoja tai improvisaatioteatteria. Esitysajoissa oli toiveita siitd, etta esityksia
olisi enemman ja esimerkiksi esityskaudet pidempid. Tassa kategoriassa on muutama
todella hyva kehitysehdotus. Toivomuksina oli muun muassa, etta esityksia olisi viikon-
loppuisin useammin klo 14.00 ja etta tieto esityksista tulisi aikaisemmin. Markkinoinnin
ja tiedotuksen nakokulmasta on tarkea laittaa tieto tulevista esityksista liikkeelle mahdol-
lisimman varhaisessa vaiheessa. Talla hetkella tuotannossa usein odotetaan valmista
juliste ja viestintdmateriaalia, ennen kuin julkistus tehdaan. Julkistus voi odottaa turhan
pitkaan myods varmistuvia esityspaivia. Markkinointiin liittyvat toiveet liittyivat siihen, etta
toivotaan aktiivisempaa sekd parempaa markkinointia esimerkiksi paikallislehdessa ja
Facebookissa. Viesti on positiivinen, silla vastauksista huokuu halu tulla katsomaan,
kunhan tieto tavoittaa. Esimerkiksi: "Kuhan tieto tulee tulen” ja "Markkinointi! Tykk&én

kdyda”. Ehdotuksissa oli myds sarjakortti, tarjousliput ja automaattinen kalenterivaraus.

2

“Etta tietaisi produktioista, ei tieda aina, ettd on uusi produktio & parempi mainonta.
Asiakas on vastannut saaneensa tiedon esityksesta sahkopostitse. Sahkopostilistalle liit-
tyminen toivottavasti auttaa katsojia saamaan tiedon esityksistd. Kun lista kasvaa on

mahdollisuus kertoa asiakkaille séhkopostitse uusista ensi-illoista hyvissa ajoin.

15 % vastauksista liittyi tuttuihin. Vastaajat ilmoittivat, ettd he tulevat katsomaan esityk-
sia, jos niissa esiintyy tuttuja tai joku tuttu pyytad& mukaan. Ei ole aikaa (5 %), seka sijainti

(4 %) sarakkeen asiakkaat karsivat kiireesta tai sijainti on heille lilan kaukainen, heidan
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tilanteitaan emme valitettavasti pysty ratkaisemaan. Ei mikaan (2 %) osastossa olivat he,
jotka olivat vastanneet ei mikdan / en osaa sanoa. Sekalaisissa (18 %) oli mm. yhteis-
tyéhon musiikkituotannossa liittyvia ja koulun paikalle tulemiseen liittyvia vastauksia. Li-

saksi omaan laiskuuteen liittyvia ja muuten epaselvia vastauksia.

Laatiessani kyselya pohdin kuinka isoa roolia visuaalinen ilme, kuten kuvat ja juliste kan-
tavat. Saadakseni tietoa useasta eri aiheesta upotin monivalintakysymykseen useita eri-
laisia vaittamia. Mitka seuraavista vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitysta? Kaikki
haluamansa vastaukset sai merkita ja vastauksista voi paatella, etta julisteen ja kuvien
ulkoasu ei ole vaikuttanut kovinkaan moneen katsojaan. Kuviosta 11 ilmenee, etta sel-
keasti merkittavinta on tuntea esityksen tyéryhmaa (120 vastausta) ja haluta tukea pai-
kallista teatteria (112 vastausta). Seuraavalle sijalle nousivat vaittamat, naytelma on kiin-
nostava (98 vastausta) ja esityksen aihe on kiinnostava (78 vastausta).

Mitka seuraavista vaikuttavat siihen tuletko
katsomaan esitysta?
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Kuvio 11. Mitka seuraavista vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitysta? Sai valita useita vas-
tauksia. Yleisokysely 2019.
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6.1.2 Kyselytutkimus Kirkkonummi-paivilla

Kyselyyn Kirkkonummi-paivilla sai vastata rijppumatta siité, oliko koskaan kuullut Masa-
lan Nuorisoteatterista aikaisemmin tai vakiokavija. Tavoitteena oli tavoittaa erityisesti ei-
kavijoita. Vastauksia saatiin 99 kpl. Kyselya laatiessani olin kiinnostunut vastaajien Kkoti-
paikkakunnasta, silla enimmékseen Masalan Nuorisoteatterissa kdy oman paikkakun-
nan katsojia, ja paikkakuntalaisia myos oletin tavoittavamme Kirkkonummi-paivilla. Suu-
rin osa vastaajista oli Kirkkonummelta 85 % (Kuvio 12). Kirkkonummelaiset luonnollisesti
my0s tunsivat taloa hieman paremmin, silla muista kuin kirkkonummelaisista vain yksi

oli kdynyt joskus Masalan Nuorisoteatterissa.

Kirkkonummi-paivien
kyselytutkimukseen vastanneiden
kotipaikkakunnat % vastanneista

A\

= Kirkkonummi 85% = Espoo 6%

Muu Paakaupunkiseutu 3% = Muu Suomi 6%

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

Erittdin tuttu Masalan nuorisoteatteri oli vain 5 % katsojista ja jonkin verran tuttu 22 %
vastanneista. Eniten oli sellaisia vastaajia, jotka ovat kuulleet Masalan Nuorisoteatte-

rista, mutta eivat olleet koskaan kayneet 44 %. (Kuvio 13.)
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= Erittain tuttu, kayn usein 5%
= Jonkin verran tuttu, olen kdynyt katsomassa muutamia esityksia 22%
= Olen kuullut, mutta en ole koskaan kaynyt 44%

= En ole kuullut aikaisemmin 28%

Kuvio 13. Kuinka tuttu Masalan Nuorisoteatteri on? Prosentuaalisina osuuksina vastaajista. Kirk-
konummi-péivien kyselytutkimus 2019.

Milloin viimeksi olet kaynyt Masalan Nuorisoteatterissa, tuotti ynden erikoisen osuman,
jossa vastaaja ei ole koskaan kaynyt katsomassa esityksia, mutta on kaynyt teatterin
tiloissa paivakodin vuoksi. Vastaajista 3 % ilmoitti kdyneensa teatterilla kauan aikaa sit-
ten, mutta tdnd vuonna kayneita oli 9 % eli muutamat eivat laske itsedan usein kayviksi,

mutta ovat kuluneen vuoden aikana kdyneet Masalan Nuorisoteatterilla.

Milloin viimeksi olet kaynyt Masalan Nuorisoteatterissa?

= Tand vuonna 9% = Muutama vuosi sitten 14% = Kauan aikaa sitten 3% = En ole k&ynyt 74%

Kuvio 14. Milloin viimeksi olet kdynyt Masalan Nuorisoteatterissa. Prosenttiosuuksina vastaajista.
Kirkkonummi-paivien kyselytutkimus 2019.
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Tarkeimmiksi syiksi vierailla Masalan Nuorisoteatterissa sai merkitda useamman vaihto-
ehdon (Kuvio 15). Suosituimmat ovat paikallinen teatteri seka minulla on tuttuja teatte-
rissa. Nama vaittamat olivat suosituimpia myds Masalan Nuorisoteatterin yleisoky-
selyssa, joten Kirkkonummi-paivien kyselytutkimuksen osuus, jossa tutkitaan katsojia,

on hyvin suhteessa yleisokyselyn tulokseen, vaikka vaittamat eivat olekaan samoja.

Tarkeimmat syyt miksi olet vieraillut
Masalan Nuorisoteatterissa
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Kuvio 15. Tarkeimmat syyt miksi olet vieraillut Masalan Nuorisoteatterissa. Vapaasti valittava
maara vastauksia. Kirkkonummi-paivien kyselytutkimus 2019

Erityisesti minua kiinnostivat juuri sellaiset vastaukset, joiden vastaaja oli kuullut Masa-
lan Nuorisoteatterista, mutta ei ollut koskaan kaynyt sielld. Vaikuttamisen portailla on
Kiivetty tuntemattomuudesta tiedon portaalle. On mahdollista, etta pelkka tieto ei ole lait-
tanut syvempaa pohdintaa mielikuvasta k&yntiin tai mielikuvapohdiskelu on tuottanut ne-
gatiivisen tuloksen. (Vuokko 2010, 39-43.) Nama “olen kuullut, mutta en ole kaynyt ”
vastaukset ovat tarkeitd, koska vaikka tieto teatterista on tavoittanut heidat, jokin Masa-
lan Nuorisoteatterin mielikuvassa on aiheuttanut sen, etta he eivat ole silti halunneet tai

jaksaneet lahted katsomaan esityksia.

Vastaajista 44 ilmoitti, etta ei ole kaynyt teatterilla, mutta on kuullut Masalan Nuorisote-
atterista aikaisemmin. Kysymyksessa 5 pyysin vastaajia merkitsemaan X, mikali seuraa-
vat pitavat heidan kohdallaan paikkansa. Alla esitetyt vaitteet ja prosentuaalinen osuus
heistd, joiden mukaan vaite pitdd paikkansa (Taulukko 3). Sijainti oli tuttu 59 % vastaa-
jista ja yli puolet oli my6s nahnyt teatterin mainoksia. Lipunvaraus sai kaikista alhaisim-
man vastausprosentin. Lippujen varaamisen viestintd markkinointimateriaaleissa on
syyta kayda lapi ja tutkia miten sita voisi parantaa. Vastaajista lahes puolet on kuitenkin

ilmoittanut olevansa kiinnostunut teatterista, joten potentiaalista yleis6d on myds tassa
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vastaajien joukkiossa. On mahdollista, ettd oheisen kaltaiseen kyselyyn vastaaminen voi
seuraavalla kerralla, kun he nakevat teatterin nuorisoteatterin viestintaa aiheuttaa suu-

remman motivaation lahtea katsomaan esitysta.

Taulukko 3.  Ei-kavijyystutkimuksen kysymys 5. Vastaajat, jotka eivét ole kdyneet Masalan nuo-
risoteatterissa, mutta jotka ovat kuulleet teatterista.

Tiedan missa Masalan Nuori-

soteatteri sijaitsee 59 %
Tiedan mista saan tietoa ohjel-
mistosta 25 %
Tiedan miten varaan liput 16 %
Olen néhnyt teatterin mainok-

sia 55 %

Olen kiinnostunut teatterista 45 %

Olen kiinnostunut kulttuurita-
pahtumista 30 %

Nama kyselyyn vastanneet olivat potentiaalisia kavijoita, koska he ovat kuulleet teatterin
olemassaolosta. On siis oleellista tietada, miksi he eivat ole tulleet paikalle. Vastata sai
niin moneen kohtaan, kun tuntui paikkansapitavalta. Taulukosta 4 selviaa, etta suosituin
syy 30 % vastaajista oli, en ole kuullut esityksista. Toiseksi eniten &énia on saanut 20 %,

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

vaikuttaa toiminnallaan.

Taulukko 4. Vastaajat, jotka eivat ole kdyneet Masalan nuorisoteatterissa, mutta jotka ovat
kuulleet teatterista. Kirkkonummi-paivien kyselytutkimus 2019

Merkitse tarkeimmaét syyt miksi et ole vieraillut Masalan nuorisoteatterissa )

En ole kuullut esityksista 30 %
Epéasopivat esitysajat 11 %
Ohjelma ei ole kiinnostanut 9%
En ole saanut seuraa mukaani 20 %
En koe olevani kohdeyleista 16 %

18 %

Muu, mika?

Miksi et ole kaynyt kysymyksen muu mika? vastaukset: ei mitdan erityista syyta, en ole
ehtinyt, ei ole aikaa, ei ole kukaan vienyt, oma laiskuus, en ole kerennyt, kieli (ruotsin-
kielinen). Naista voi paatella, etta kiireisessé elAmassa teatterin tarjonnan hyvéat puolet
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eivat ole olleet tarpeeksi korkeita ylittddkseen muita elaman kiireita ja kilpailevaa tarjon-
taa. Teatterin katsomiseen kaytetysta ajasta kilpaillaan harrastusten liséksi mm. televi-
sion ja suoratoistopalveluiden kanssa. Markkinointiviestinnan ylitarjonta, johtaa siihen,
etta tarjottua tietoa pitda alkaa torjua ja suodattaa. Riittamaton tieto ostopaattksen suh-

teen paatyy usein markkinajohtajan eduksi. (Leppéanen 2009, 14-15.)

Masalan Nuorisoteatterilla voidaan yrittéaa tiedottaa entistd paremmin esityksista, jotta
tieto esityksista tavoittaisi ne vastaajat, jotka eivat nyt kuule esityksista. Viestinnén kei-
noin voimme yrittdd kertoa, millaista toiminta on, mutta heihin, jotka eivat koe olevansa
kohdeyleista voi olla vaikea vaikuttaa. Olisi kiinnostavaa tietda miksi he eivat koe ole-
vansa kohdeyleis6a. He, jotka ovat vastanneet, etta eivat koe kuuluvansa kohdeyleis66n
ovat 6/7 kuitenkin kuulleet teatterista, mutta eivat kayneet katsomassa esityksia.

Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella sanalla sai sanapilveen upotettuja vastauksia
heilta, jotka eivat itse olleet kdyneet teatterilla katsomassa esityksid, mutta jotka olivat
kuulleet siitéd. Vaikuttaa siltd, ettd heidan korviinsa kantautunut viesti teatterin toimin-
nasta on enimmakseen positiivinen, mutta ehka se ei ole tarpeeksi henkildkohtainen.
Vastaus mielikuvaportaikon portaalla Mielikuva "Onko siind mitaan minulle” ei valtta-
matta ole tuonut kokemusta siitd, ettd toiminnalla olisi juuri minulle jotain annettavaa.
Toiminta tiedetadn positiiviseksi, mutta todennakoisesti itse ei koeta kuuluvansa kohde-
ryhmaan. (Vuokko 2010, 38-43.)

laadukas

tnrpvollim*nh atlsl<a Vi
Kivawis T s

; nuoret
aivan x®
< D
hienog”

0SL

iloinen

taitavat ghkerat

Kuvio 16. Sanapilvi. Kirkkonummi-péaivien kyselytutkimus 2019. Vastauksista, joiden vastaajat ei-
vat ole kdyneet Masalan Nuorisoteatterissa, mutta ovat kuulleet siitéd. En tieda vastauk-
set poistettu sanapilvesta.
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Avoimeen vastaukseen, jossa pyydettiin kuvailemaan Masalan Nuorisoteatteria, saatiin
enimmakseen positiivisia vastauksia. Kategorisoin vastaukset positiivisiin termeihin, ku-
ten hauska, kiva, iloinen ja taitava. Kuvaileviin vastauksiin kuten Masala, nuori, iso ja
keltainen. Outo kategoria sisdltaa vain muutaman vastauksen, kuten outo ja enigma. En

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

Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella
sanalla, kategorisoidut vastaukset

D

= Positiivinen 70% = Kuvaileva 16% Outo 3% = En osaa sanoa 11%

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

6.2 Mita muilta nuorisoteattereilta voi oppia?

Riihiméaen Nuorisoteatterin tuottaja Eva Lindblom kertoi (2019), etté he ovat oppilasmaa-
rallisesti Suomen suurin teatteritaiteen perusopetusta tarjoava nuorisoteatteri, mutta
luultavasti myds ryhmien maara ja tilojen maaré nostavat heidat suurimpien joukkoon.
Taiteen perusopetuksen kautta teatteriryhmaét tekevét vuosittain valtavasti ensi-iltoja. Rii-
himaen Nuorisoteatterin esitteeseen on uutuutena lisatty TPO-leima, joka kertoo, etta
esitys on osa taiteen perusopetusta. Liséksi sivulla kerrotaan, minké vuosikurssin esitys
on kyseessa. Uudistus on tehty auttamaan siing, etta asiakkaat eivat vahingossa paady
katsomaan aloittelevien ryhmien esityksia, jos he eivét ole niista kiinnostuneita. Asiakas
pystyy esitteen avulla katsomaan, haluaako tulla katsomaan lastenryhmia vai edisty-

neempien esityksia. (Lindblom 2019.)
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Supertihdet | vuosikurssi 4/12

KUINKA' KulM-1Maa
0N KAIKKiald

Kurenniemi Marjatta
Saha Annikki
Ohjaus: Jatta Harakkamaki

Tammikuussa 2020
Kino Sammossa

Kuvio 18. Riihim&en Nuorisoteatterin ohjelmisto. Syksy 2019 (Riihiméen Nuorisoteatteri)

"Suurin osa meidan esityksistimme on TPO esityksia, joihin oletettu katsoja on perheen-
jasen ja kaveri”, Eva Lindblom kertoo. Vuosittain on muutama suurempi esitys, jotka eivat
ole taiteen perusopetuksen piirissa, esimerkiksi musikaali ja kesateatteri. Esitykset ovat
Riihimaen Nuorisoteatterin nimissd, mutta kesateatteri kulkee Riihim&en Keséateatterin
nimell&. Eva Lindblom ei n&e nuorisoteatteri nimen aiheuttavan haittaa teatterin markki-
noinnissa. Ongelmaksi han ndkee sen, etta heidat ndhdaan harrastelijateatterina, vaikka
kyseessa on koulu. (Lindblom 2019.)

Vuosittain jarjestettavat paaesitykset, jotka ovat TPO:n ulkopuolella, ovat markkinoin-
nissa tarkeassa asemassa. Perusopetuksen esityksissa markkinointibudijettia ei juuri ole
vaan isommat toimet kuten banderollit ja lehtimainokset on keskitetty paadesityksien
markkinointiin. Suurimmassa osassa esityksissa sukulaiset, vanhemmat ja kaverit muo-
dostavat yleison. Kino Sampo on iso sali, jonka tayttamisessa on valilla 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.)

Riihiméen Nuorisoteatterilla on kuuluisia sanansaattajia, silla Aku Hirviniemi, Janne Ka-
taja ja Niina Lahtinen muistavat aina mainita tulevansa Riihim&en Nuorisoteatterista. Jul-
kisuuden henkildita ei ole pyydetty mainostamaan teatteria, mutta he tekevat sen luulta-

vasti siksi, etta talossa vietetty aika on ollut niin merkityksellinen heille. (Lindblom 2019.)
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Masalan Nuorisoteatterista on lahtdisin paljon teatterialan ammattilaisia. Masalan Nuo-
risoteatterista kotoisin olevat nayttelijat ovat kylla muistaneet kertoa mista he ovat kotoi-
sin, mutta tietoisuus tasta ei varmaankaan ole korkea heidan kohdallaan, jotka eivét ole
teatterin tuttuja ennestdan. Masalan Nuorisoteatterissa on naytellyt mm. Eero Ritala
(Kerttula 2015), Ylermi Rajamaa (Tuomela 2016), Jussi Puhakka (Lahden Kaupunginte-
atteri 2019), Helena Rangman (Helena Ragman 2019) ja Sara Parikka (Sundstrom
2012).

Masalan Nuorisoteatteri voisi kutsua entisid ammattilaisiksi siirtyneitéd harrastajia useam-
min katsomaan esityksid. Riihimaen Nuorisoteatterilta voisi oppia myds heidan tavas-
taan ilmoittaa esiintyjien osaamisen taso esitteessd. Masalan Nuorisoteatterissa esiinty-
jien osaamisen tasoa ei mitata oppivuosissa, mutta olisi tarkeda, etta viestinnasta voisi
paatella minka ikaisia esiintyjia lavalla on. Esimerkiksi valokuvien perusteella voi hel-
pommin paatella ryhméan ikaa ja kokemusta. Toisaalta osa ryhmista on voinut esittéa jo
useampia esityksia kuin heidan ikavuosistaan voisi paatella.

Masalan Nuorisoteatterilla ei ole toistaiseksi ollut yhtdan Facebook-kilpailuja. Olisi hyva
miettia millaisten asioiden arpomisella voisi saada osanottajia? Arvottaisiinko kahvitar-
joiluja, esityslippuja vai kangaskasseja? Luultavasti arvonta voisi toimia parhaiten ilmai-

silla esityslipuilla.

Facebook -kilpailuja suositteli myds Suvi Seppala Hameenlinnan Miniteatterilta. Minite-
atterissa tyoskentelee kokoaikaisena tyontekijana toiminnanjohtaja ohjaaja Suvi Seppéa-
lan lisaksi tekninen tuottaja, joka vastaa esitysten valoista ja aanista seka lavastuksesta.
Lisaksi opetusryhmi& ohjaa kolme tuntiopettajaa. Himeenlinnan Miniteatterissa nuorten
esiintymisvuoro on helmikuussa, jolloin yli 15-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset harrasta-
jat kokoavat tyéryhman. Teatterin tiloihin mahtuu noin 60 katsojaa kerrallaan. Kesaisin
Miniteatteri siirtyy Aulangon kesateatteriin, jossa 8-14-vuotiaat nuoret ja lapset esittavat
usein lapsille suunnattuja esityksia. Aulangon katsomoon mahtuu parhaimmillaan 220
katsojaa. Markkinoinnin nakdkulmasta panostus on nuorten naytelméassa seka kesate-

atterissa. (Seppéala 2020.)

Kevaalla 2019 Hameenlinnan Miniteatterissa esitettiin Meganin tarina -naytelmaa. Netti-
kiusaamisesta kertovan naytelmén yhteyteen Suvi Seppald ideoi Tuo Teini Teatteriin
esityksida. Kevaéan aikana kolmen naytoksen yhteydessa vanhempi ja teini paasivat esi-

tykseen alennettuun yhteishintaan 20 € (normaalisti 17 € / lippu) ja esityksen jalkeen
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pidettiin noin puolen tunnin mittainen purkukeskustelu aiheesta. Seppéala koki, etta TTT-
esitykset olivat huippumenestys ja han kannustaa kaikkia nuorisoteattereita tekemaan
yleisOty6ta. Meganin tarinan rankat aiheet oli hyva purkaa TTT-keskusteluissa ja Sep-
pala kaavailee seuraavan kesan kesateatterin yhteyteen lasten kanssa tehtavaa yleiso-
tyota. (Seppala 2020.)

Miniteatterilla on vahva yhteistyokumppanien verkosto. Yhteisty6ta tehdaan yhdistysten,
kaupungin, paivakotien ja koulujen ja saatididen kanssa. Isoimpana yhteistybkumppa-
nina toimii HAmeenlinnan lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARX. Kulttuurikeskuksen
kautta Miniteatteri tekee jatkuvasti erilaisia yhteistyéprojekteja. Tilanne on ollut suosiolli-
nen, silla kuvataidekoulu, musiikkiopisto ja tanssiopisto ovat kaikki sijainneet Verkateh-
taan alueella. (Seppéala 2020.)

Seka Hameenlinnan Miniteatteri, ettéa Riihim&en Nuorisoteatteri siirtyvat keséksi keséte-
atterin tiloihin, johon mahtuu runsaasti katsojia. Keséateatteri on suomalaisten suosiossa
ja kesateatterit ympari Suomen vetavat joka kesa miljoonayleisén. (Havukainen 2018)
Hameenlinnan Miniteatterissa haaveillaan katsomon kattamisesta tulevaisuudessa.
(Seppala 2020.)

Hameenlinnan Miniteatterissa tekninen tuottaja valmistelee valot ja danet esityksiin yh-
teistydssa lasten ja nuorten kanssa ja muodostaa tydparin ohjaajan kanssa. Seppala
kokee, etta tasokas teatteritekniikka ja tila on laadukkaan teatterin edellytys (Seppala
2020). Riihimaen Nuorisoteatterissa ohjaajalla on apunaan tuottaja, lavastaja, tarpeis-
tonhoitaja, jarjestdja ja talonmies (Lindblom 2019). Esimerkkia voi ottaa siita, ettd ohjaaja

ei ole ainoana aikuisena vastuussa teatteriesityksen toteutuksesta.

6.3 Segmentointi ja pilotointikokeilut

Tybpajassa 5.5.2019 luonnosteltiin Masalan Nuorisoteatterin katsojista henkilokortteja,
jotka sitten luokiteltiin toisiaan muistuttaviksi segmenteiksi. Segmenttien yhteiseksi teki-
jéksi nousi syy, miksi he tulevat katsomaan esitystad. Kun segmentit oli koottu, kukin osal-
listuja sai miettid keinoja kyseisen segmentin tavoittamiseen, seka millaisella viestilla

henkil6ita tulisi lahestya.
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E * Ovatylpeitd ja tulevat joka E E * Kavereita teatterilla

7} tapauksessa katsomaan . R7,Y ° (myos entiset teatterilaiset)

< = <

5' « Kuinka tavoitetaan: E =0 ° Kuinka tavoitetaan:

4 e Suusanallinen kertominen eli < 5 * Puskaradio

UD') puskaradio S B Fflcel.)ook-> nayttelijdiden laittama
» Tekstiviestit = '& viesti
S FacCH00k ) Il ° Instagram -> enemman videoo ja

S 5 ol kevyempéaa

e Ystavakirje -  Nettisivut

e Ystavakirje
 Viesti: Milloin? Pdivat, jaa viestia
eteenpain

* Viesti: Tapaa kavereita. Tule aistimaan
tunnelmaa!
e Esitys on tapahtuma

Kuvio 19. Segmenttitydpajassa 5.5.2019 kootut segmentit 1/3

Sukulaiset ja perhe kategorisoitiin tydpajassa osastoon, jotka tulevat joka tapauksessa,
kunhan viesti esityksesta tavoittaa heidat. Heille on téarkea tietdd milloin esitykset ovat.
Asiakkuusjohtaja Mika Kaartinen on toiminut Masalan Nuorisoteatterilla tuottajana. Kaar-
tinen pohti, kuinka saamme sukulaisia kehotettua jakamaan viestia eteenpain. Sukulai-
set ovat ylpeita siitd mita lapsi tekee, ja heillda on mahdollisuus kutsua omia naapureita
ja ystavia tai lisda sukulaisia. Sukulaisille téarkeda on kuulla, ettd heidan sukulaisensa on
mukana. Heille markkinoidaan puskaradion kautta, joten teatteriryhmaléisten on tarkeaa
kertoa viestia eteenpain. Tarke&aa on kuulla milloin esityspaivat ovat. Teatterilaisia tulisi

aktiivisesti kannustaa kertomaan eteenpain tuttavilleen esityksista.

Kaverit ja tutut sijoittuvat ryhmaan, jotka tuntevat vékea teatterilta, mutta eivat valtta-
matta tule katsomaan esitysta. Entiset teatterilaisetkin sijoittuvat tdéhén ryhmaan. Teatte-
riohjaaja Maija Lauri kertoi, etta esittavassa ryhmassa usein keskustellaan siitd miksi
joku tietty kaveri ei ole kaynyt katsomassa esitysta ja tiedustellaan "Oot sa laittanut sille
viestia?”. Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen hallituksen jasen ja tuottaja
Wilhelmiina Palovaara pohti, etta tuttujen suuntaan kulkeva viesti pitaisi lahtea tyoryh-
masta paljon suuremmalla hehkutuksella. Tarkeaa on, etta tyéryhma ja nayttelijat paat-
tavat viestia niin, etta tasta tulee “ihan sairaan hieno” esitys. Tuttujen suuntaan lahteva
viesti likkuu myds puskaradion kautta. Viestissa korostuu tuttujen tapaaminen ja muis-

tutus Masalan Nuorisoteatterin tunnelmallisuudesta.
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¢ Koululaisryhmat, TYHY -ryhmat tai
syntymapaivajuhlat

« Kuinka tavoitetaan:
* Viestinta kouluun opettajalle
e Juliste koulun seinalla

RYHMAT

e Sahkoposti, some, nettisivut

¢ Viesti:
* Valmis paketti koululle

e Paketin helppous ryhmalle (esim.
esitys + buffatarjoilut)

¢ Lahiohjelmaa kevatretkelle

KULTTUURIHARRASTAJA

Kuvio 20. Segmenttitydpajassa 5.5.2019 kootut segmentit 2/3

Kulttuuriharrastajat 16ysivat oman ryhmansa. Kyseessa on sama porukka, joka pitaa
koko Suomen Kulttuurikenttéé pystyssa (Lauri 2019). Kulttuuriharrastaja ei valttamatta
tunne ketaan Masalan Nuorisoteatterilta, mutta seuraa tiedostusta esimerkiksi Faceboo-
kissa. Kulttuuriharrastaja on tottunut kdymaan Masalan Nuorisoteatterilla ja osaa varau-
tua siihen, etté esitys on tulossa yleensa ainakin kerran syksylla ja muutamaan kertaan
kevatkaudella. (Palovaara 2019). Kulttuuriharrastajia silmalla pitden tiedotusta verkkosi-
vuilla pitéisi aikaistaa, jos he sattuvat kdymaan katsomassa onko ohjelmistoa tulossa.
Kulttuuriharrastajille pyritdén viestiméén useissa kanavissa samanaikaisesti, mutta hei-
déan suuntaansa korostuu lehtiin laitettavat tiedotteet ja julistemainonta. Kulttuuriharras-
tajalle on tarkea kuulla ohjelmiston siséallosta.

Ryhmista isoimpia ovat koululaisryhmat. Koululaiset saavat alle 18-vuotiaiden hinnan,
eli lipun 5 €. Koululaisryhmille on ollut pohdinnassa tehda valmiiksi, vaikka A4 pituiset
vinkit kuinka kasitella esitysta koulussa ennen esitysta tai esityksen jalkeen. (Lauri 2019.)
Koululaisryhman on helpompi tulla, kun esitys on opettajalle valmis paketti ja ei vaadi
ylimaaraista valmistelutyota. Viesti koululaisryhmille lahtee suoraan opettajille. Mita sel-
kedmmin esitys on sidottavissa opetussisaltoihin, sitd helpommin luokat lahtevat katso-
maan. Yritysten suuntaan viestinnassa Kaartinen (2019) korostaa helppoutta, arvoja, la-
hiteatteria ja palvelun laatua. Palovaara (2019) kertoi Myrskyn esityksen yhteydessa jar-
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jestetysta syntyméapaivajuhlasta, josta tuli hyvaa palautetta. Tybpajassa pohdittiin pitai-
sikd meidan kertoa selkeammin verkkosivuilla, etta toteutamme mielellamme erikoistoi-

veita ja lisapalveluita.

Paikalliset Masalalaiset ja
Kirkkonummelaiset

e Kuinka tavoitetaan:

e Youtube -> teatterin ja
teatterilaisten esittelyt

e Lehti

e Suositus

o Juliste

Kuinka tavoitetaan:
Paikallislehti / Kirkkonummen
Sanomat

Kirkkonummelaiset Facebook-
ryhma

Nettisivut, Juliste, flyerit,
ulkomainonta

KYLALAISET

e Vaikuttajat (ambasador)
e Ovikello

¢ Viesti:
* Riippuu siita millaista porukkaa
tavoitetaan

NE KETKA EIVAT KAY

Viesti:
Lahikulttuuria helposti ja halvalla
Ljusdalan tunnelma ja yhteiso

Kuvio 21. Segmenttitydpajassa 5.5.2019 kootut segmentit 3/3

Kylalaisten tavoittamisessa viestind on "lahikulttuuria helposti ja halvalla”. Paikallisessa
teatterissa on kylateatterin tunnelmaa ja mahdollisuus tavata tuttuja. Arvona ei ole pel-
kastaan esityksen sisaltdé vaan mytds mahdollisuus viettaa aikaa Ljusdalan tunnelmalli-
sessa miljoossa. (Lauri 2019.) Hyvén esityksen lisdksi paésee osaksi yhteisoa (Kaarti-
nen 2019). Kylalaisten tavoittamisessa paino on Kirkkonummen Sanomissa, Faceboo-

kissa sek& ulkomainonnassa.

Uusien katsojien tavoittamiseksi ehdotettiin villin ideana ovikellojen soittamista. Silla
saataisiin ainakin huomiota, vaikka mahdollisesti narkastynyttd huomiota. Kuuluisien
viestinviejien painoarvo nousi keskusteluun. Kaartinen (2019) pohti, olisiko kulttuuri- ja
teatterimaailmassa muutamia keskeisid hahmoja, jotka saataisiin aktiivisemmin mukaan
teatterin toimintaan ja valittdmaan viestid isommalle yleistlle. Hannele Tuominen (2019)
nosti esiin entiset teatterilaiset, jotka ovat nyt teatterialan ammattilaisia ja Palovaara
mietti muita paikallisia tunnettuja henkilditd. Pohdintaan jai, onko ammattiblokkareiden
ja vloggareiden huomiota mahdollista saada ilman, ettd on valmis laittamaan rahaa yh-

teistyohon.
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Ensimmainen pilotointi kevaalla 2019 toteutettiin Amerikka-naytelman markkinoinnin yh-
teydessa. Pyrimme vahvistamaan olemassa oleville kavereille ja tutuille menevaa vies-
tia. ldea herasi segmenttitydpajassa, jossa keskusteltiin nayttelijdiden ja tyéryhman kei-
noista laittaa viestia eteenpain. Meri Kahkoénen (2019) uskoo, etta tutuilta suoraan lah-
teva viesti on voimakkaampi kuin Masalan Nuorisoteatterin oma sosiaalisen median si-
saltd. Tutulta tulevassa viestissa on enemman tarttumapintaa (Kahkoénen 2019.) Ty6pa-

jassa mietittiin myds, etté kehtaavatko nuoret enda jakaa sisaltva Facebookissa.

Laadin viiden kohdan ohjeen, jonka esityksen tuottaja kavi nayttelijoiden kanssa lapi,
jotta he muistaisivat, miten tarked on jakaa tietoa omille kontakteille. Vain harvat todella
tarttuivat toimeen, kun heilté jalkeenpain syksylla kysyttiin asiasta.

Amerikan markkinointi tarvitsee apuja.
Kuinka voit auttaa Amerikan markkinoinnissa?

* Jaa haluamassasi somessa, ettd olet mukan lavalla
-> lisda linkki www.masalannuorisoteatteri.fi

*  Kutsu kaverisi FB:ssa Amerikka tapahtumaan.
Vahint&dan 10 hlé.

*  Pyyda vanhempiasi kutsumaan ystévansa mukaan
tapahtumaan.

* Vie muutaman satunnaisen naapurin postilaatikkoon flyeri
*  Muista kertoa ystavillesi, ettd ensi-ilta |dhestyy

Kuvio 22. Ohje tutuille markkinoinnista Amerikka-naytelman tyéryhmalle 2019.

Masalan Nuorisoteatterin verkkosivulle lipunvarauksen yhteyteen lisasimme tilaa ysta-
vakirje painikkeen. Idea syntyi tyopajassa 5.5.2019. Keskustelu kumpusi ajatuksesta,
ettd meidan tulisi lahestya katsojiamme henkilokohtaisesti. Wilhelmiina Palovaara (2019)
muistutti siitd, ettéa nykyiset markkinointi- ja tiedotustoimemme liittyvat paljon siihen sat-
tuuko joku sopivalla hetkelld nakemaan Facebook ilmoituksen ja riski, etta tieto menee
ohi, on suuri. Meri Ka&hkoénen (2019) kertoi omasta markkinointialan kokemuksestaan
Ticketmasterilla, etta vaikka sdhkopostimarkkinointia 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 tyytyvaisia, kun se tulee. Hannele Tuo-
minen on itse kokenut esimerkiksi Kansallisteatterin ystavakirjeen hyvaksi ja Maija Lauri

korosti, etta kirjeen savyn tulee olla lammin ja valiton, jotta sen haluaa lukea.

Amerikka-naytelman esityksistd kauden kesken lisatysta painikkeesta saimme seitse-
man ystavakirjeen tilaajaa ja Rambon esityskaudella kuusitoista tilaajaa. Tilaajien maara
ei toistaiseksi ole suuri, mutta tdma on hyva tapa kerata uusia tilaajia hiljalleen samalla
kun esityskaudet pyorivat. Toivottavasti ajan mittaan Masalan Nuorisoteatterille karttuu
useita satoja ihmisia sisaltava ystavakirje-sahkopostilista. Sahkopostit tulee huomioitua,
ellei sahkoposti lajittele niitd esimerkiksi markkinointi kansioon.

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

Sahkoisten tydkalujen tuki markkinoinnissa on tarkeaa, mutta Masalan Nuorisoteatte-
rissa on ennen syksya 2019 mainostettu ainoastaan Facebookissa. Tykk&ajia Masalan
Nuorisoteatterin Facebook-sivuilla on n. 1000 henkil6d. Omien tykk&ajien tavoittaminen
julkaisuilla on haastavaa ilman maksettua mainontaa. Amerikka-naytelman markkinoin-
tiin pyrimme lisdamaén Facebookin maksettua mainontaa. Summat olivat pienia, mutta
useampaan julkaisuun pyrittiin laittamaan muutama euro markkinointirahaa. Toukokuun
kahdeksas paiva, eli ensi-iltaa edeltdvana paivana Facebook-julkaisujen orgaaninen kat-
tavuus oli 609 henkiléa ja maksetun mainonnan kattavuus 615 henkil6d. Maksettu mai-

nonta tuplasi tavoitettujen ihmisten méaaran.
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Orgaaninen [ Maksettu

Kuvio 24. Facebookin kautta tavoitetut huhti-toukokuussa 2019.

Parhaimman vastineen kaytetylle markkinointibudjetille on tavoitettujen henkiléiden puit-
teissa tarjonnut "Sulka hattuun” julkaisu. Linkin klikkauksia ei ole tullut kovin paljon, mutta
tavoitettujen ihmisten maara nousee yli kahteen tuhanteen. Tata julkaisua markkinointiin
kahdessa erassa, silla tama Kirkkonummen Sanomien juttuun pohjautuva julkaisu ta-
voitti tehokkaasti vaked. Mainoksissa olleita linkkeja on klikattu yhteenséa 153 kertaa ja
rahaa markkinointiin on kaytetty yhteensa 30 €. Keskimaarin hinta per klikkaus on noin
19,6 senttia. Valitettavasti yleisokyselyn mukaan panostus Facebook-markkinointiin ei

ole juuri nakynyt.

Taulukko 5.  Amerikka esityksen Facebook-julkaisujen mainonta

Julkaisun nimi Tavoitetut henkil6t  Linkin klikkaukset €
"Sulka hattuun" 2060 21 5€
"Ensi-iltaviikko.. (video)" 1088 43 10€
Lipunmyynti 800 14 5€
Kuvajulkaisu 470 50 4€
"Nyt on erittdin harvinainen" 288 15 3€
"Mitd antaa aidille.." 161 10 3€

Sosiaalisen median markkinointi kiinnostaa myds muita nuorisoteattereita. Joonas Ok-
samon Riihiméen Nuorisoteatterille tekeméssa opinnaytetydssa selvidd, ettd katsojat

ovat tulleet katsomaan Risto Rappadaja ja pakastaja Elvi esitysta kuultuaan siita ystavil-
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taan, Facebookin ja lehden kautta. Ystavat ovat suurin tietolahde, mutta Facebook seu-
raa tiivisti perassa. Oksamon yleisotutkimuksessa vastaajat ovat saaneet valita mista
vaylista jatkossa haluaisivat saada tietoa esityksista. Vaihtoehdoista Facebook on saa-
nut eniten vastauksia. (Oksamo 2019, 34-35.) Tulokset Facebookin suosiosta ovat pal-
jon voimakkaampia kuin Masalan Nuorisoteatterilla. Riihimden Nuorisoteatterin Face-

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

Masalan Nuorisoteatteri

‘__.-‘ Julkaisija: Inka Virtanen 14. toukokuuta - §

“Sulka hattuun niin Tuomo Aitalle kuin koko ryhmalle, kerrassaan nautittavaa
teatteria naytelman alusta sen yllattavan positiiviseen ja mielta
askarruttavaan loppuratkaisuun astil”

Liisa Kososen kirjoittama juttu Amerikasta [6ytyy nyt Kirkkonummen
Sanomistal

http://vww kirkkonummensanomat.fi/neo/

KIRKKONUMMENSANOMAT.F
Karlin matka Amerikassa oli seikkailua taynna!
Masalan nuorisoteatterissa ei aristella ottaa ohjelmistoon uusia aiheita ja

Kuvio 25. Facebook julkaisu Amerikka-naytelman arvostelusta Kirkkonummen Sanomissa.
14.5.20109.

Seuraamme Masalan Nuorisoteatterin verkkosivujen aktiivisuutta lipunvarausten muo-
dossa. Verkkosivuille on aktivoitu Google Analytics, jotta voimme seurata sivuston kayt-
tajia tarkemmin. Analyticsista saa paljon tietoa, jota ei toistaiseksi ole otettu hy6tykayt-
tooNn. Kiinnostavaa on kayttajien maara ja heidan kayttamansa sivut. Kauanko he viihtyi-
vat sivuille ja miltd sivulta he poistuivat. Myds liikenteen |ahteet ovat kiinnostavia. Toimi-
vatko esimerkiksi Facebookin mainokset tai tuliko liikenne hakukoneiden kautta. Ame-
rikka-naytelman esityskauden aikoihin (15.4.-1.6.2019) 59 % verkkosivujen kavijoista
paatyi 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 kavijoista oli jotain muuta reittia
kuin sosiaalisen median virikkeesta tulla sivustolle tutkimaan ohjelmistoa tai varaamaan
lippuja. Yleisotutkimukseen pohjautuen lippuja tultiin varaamaan hakukoneen kautta hy-

vin todennéakdisesti tuttujen ja ystavien vinkkaamina.
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Suosituimmat kanavat

B Organic Search
M Direct
M Social

Referral

Kuvio 26. Google Analytics 15.4.-1.6.2019 sivustolle saavuttiin seuraavista kanavista.

Syksylla 2019 Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistys aktivoi Google Ads -tilin, jonka
tehokkuutta tutkittiin syksylla 2019. Mainoksia naytettiin Google-haussa, Google Map-
sissa ja yhteistydkumppanien sivustoilla kaikilla laitteilla. Mainoksien nayttémaarat per
paiva vaihtelivat, mutta selkeasti eniten klikkauksia on saavutettu joulukuussa Rambon esi-
tyskauden aikana, koska silloin ihmiset olivat liikkeella lipunvarauksen suhteen. Rambon

mainos aktivoitiin vasta Rambon esityskaudella.

Masalan Nuorisoteatteri | Masalan Nuorisoteatteri |
Raikasta teatteria Rambo | Traagisen hauska...
Maines| www.masalannuorisoteatteri.fi- www.masalannuorisoteatteri fi-
Tarkista ohjelmisto! Esityksid 15.12. asti. Varaa liput nyt

Kuvio 27. Masalan Nuorisoteatterin Google Ads -mainokset

Aikavalilla 29.9.-16.12. hakulausekkeista Masalan Nuorisoteatteri on tuottanut eniten
nayttéja ja mainoksen klikkauksia. Nama inmiset ovat selkeésti olleet etsimassé Masalan
Nuorisoteatterin verkkosivuja ja olisivat I6ytaneet sivustolle joka tapauksessa Googlen
maksuttomista hakutuloksista. Hyddyllisempia klikkauksia ovat mm. nuorisoteatteri haun
tehneille mainoksen nayttdminen. Nuorisoteatteri haussa 38 % nayttokerroista on johta-
nut klikkaukseen. Klikkauksia on yhteensa 61 kpl. Teatteri hakusanalla vastaava suhde
nayttojen ja klikkauksien valilla 2,6 %. Google Ads naytti mainoksia 2 225 kertaa ja nayt-
tokerrat johtivat 405 klikkaukseen. Kun naista klikkauksista poisti kaikki Masalan Nuori-
soteatteriin suoraan viittaavat 308 kpl Google haun tehneitd, jotka eivét olleet suoraan
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etsimassa Masalan Nuorisoteatteria jaa jaljelle vain 97 kpl. Suhde kaikkien Google Ads
-nayttokertojen ja klikkausten vélilla on 18,2 %. Suhde kokonaisuudessaan vaikuttaa kor-
kealta, mutta mainos ei ole valttaméaton heidan kohdallaan, jotka ovat joka tapauksessa
olleet menossa sivustolle. Markkinointiin laitettiin minimisumma rahaa 0,66 € / paiva ja
enimmillaan 20 € kuukaudessa. Yhteensa markkinointi kustansi 38,39 €. Kun kustannuk-
sen jakaa kaikkien klikkauksien kesken se on noin 9,5 sentti@/ klikkaus. Kun summan
jakaa klikkauksille, joiden tekijat eivat olleet alun perin etsimassa Masalan Nuorisoteat-
teria, nousee klikkauksen summa 40 senttiin per klikkaus.

Impressiot @ Klikkaukset @ Kulutettu summa

2225 38,39 €

WMMMM

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

Syksyn ensi-illan Rambon 30.11.2019 markkinoinnissa pyrimme ottamaan nuorison suo-
siman sahkdisen kanavan paremmin haltuun. Nuorisonaytelma ei valttdmatta saa halut-
tua nakyvyyttd nuorison joukossa Facebookissa, joten aktivoimme ensimmaista kertaa
Instagram-mainonnan. Tutkimukset ovat todenneet nuorison kayttavan Facebookin si-

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

Masalan Nuorisoteatterilla, nimimerkilla masalannuorisoteatteri on Instagramissa 260
seuraajaa (10.12.2019). Instagram-tilid on alettu paivittamaan 16.2.2015 ja Facebook
sivu on luotu nelja vuotta aikaisemmin 16.2.2011. Seuraajia Facebookissa on selkeasti
enemman kuin Instagramissa 1042 kpl (10.12.2019). Facebookissa Masalan Nuorisote-
atterilla on enemman seuraajia kuin Instagramissa, koska siella julkaisuja on tehty aktii-
visemmin ja pidemmalla aikajanteelld. Seuraajien sukupuolijakaumassa naiset ovat
isompi ryhma seké Instagramin (76 %), ettd Facebookin (71 %) puolella. Naiset ovat
my0s Tilastokeskuksen Kulttuuriosallistumisen muutos tutkimuksen mukaan aktiivisem-
pia teatterissa kavijoita kuin miehet. (Tilastokeskus 2017). Seuraajien ikdjakauma pal-
jastaa, ettd Facebookin suurin seuraajaryhma osuu 35-44-vuatiaisiin ja Instagramissa
eniten seuraajia on 18-24-vuotiaissa. Tilastokeskuksen lukemien mukaan ikavali 15-44-
vuotiaat kdyvat vahemman teatterissa kuin sitd nuoremmat tai vanhemmat (Tilastokes-

kus 2017). On mahdollista, ettd Masalan Nuorisoteatterissa kdy hieman enemman myo6s
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nuoria ja aikuisia. Facebook-ryhmaan voi kuitenkin kuulua runsaasti entisia teatterilaisia
viime vuosilta, joka voi muuttaa ikdjakaumaa. Ei ole varmuutta ovatko Facebook tykkaa-
jat enda aktiivisia kavijoita vai ovatko he vanhasta tottumuksesta ryhman jasenia. Ylei-
sotutkimukseen osallistujien joukko on vain satunnainen ja siita ei voi vetaa suoria joh-
topaatoksia. Tama kuvio kuitenkin tulee Tilastokeskuksen lukemia siina, etta teatterin

katsojissa on vahemman vakea valilla 17-39-vuotiaat.

Katsojien ikdjakauma
15

10

0
1 5 9 131721252933374145495357616569 737781

Katsojien lukumaara

Kuvio 29. Masalan Nuorisoteatterin yleisokyselyyn vastanneiden katsojien ikdjakauma. 2019.

Sivuasi seuraavat ihmiset. Timi luku on arvio.
19%

Naiset
9
%
| 71%
Seuraajasi 0,879% -

1317 35-44 45-54 55-64 65+

Miehet — B e s—
0,195%
- - 3% 3%

B 27% 7% 6% 5%

Seuraajasi

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

Rambon Instagram-markkinointikokeilussa markkinointiin muutamaa julkaisua 9 € bud-
jetilla. Julkaisut tavoittivat noin 2000 henkilda. Nayttokertoja kertyi julkaisulle vajaa 4000
kpl. Tykkayksia kertyi noin 80 ja tavoitetuista 93 % ei seuraa Masalan Nuorisoteatteria

Instagramissa. Klikkauksia verkkosivulle tuli kuitenkin alle 10 kpl. Nayttélukujensa puo-
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lesta markkinointi vaikuttaa kustannustehokkaalta. On kuitenkin todennékoista, etta nuo-
rille suunnattu Instagram viestinta ei viela yksin&an riitd vaan tarvitaan muitakin tekijoita,
jotta teatterille lahdetdaan. Varmuutta siita, ettd Masalan Nuorisoteatterin Instagram néa-
kyvyys muuttuu ostetuksi lipuksi ei ole, varsinkin kun klikkauksia on niin vahan. Lisaksi
Rambon esityksessa keratyssa yleisétutkimuksessa vastaajista kukaan ei ole tullut kat-

somaan esitysta kuultuaan siitd Instagramissa.

Markkinointiviestinndssa on kuitenkin tarkoitus jaada mieleen, jotta joskus tulevaisuu-
dessa, kun Masalan Nuorisoteatteri tulee jossain asiayhteydessa esille siitd, olisi jo pit-
kakestoisessa muistissa jotain taltioituna. Muistiin taltioidut tiedot voivat aktivoitua paa-
toksentekotilanteessa. Muistiin syntyy tietoa omista ja toisten kertomista kokemuksista,
lisaksi ulkoisista lahteista esimerkiksi mainoksista, esitteista tai internetista tulleista vies-
teistd, jotka ovat jostain syysta painuneet mieleen. Silloin voi muistaa, etta ystavani har-
rastikin sielld teatteria tai olen nahnyt joskus aikaisemminkin tAman logon tai erikoisen
kuvan Instagramissa. (Vuokko 2003, 19-20.)

Rambon esitysten kohdalla saimme useamman koululuokan katsomaan esityksia. Lahes
kaikki Nissnikun koulun kahdeksasluokkalaiset tulivat naytoksiin. Lisaksi Kirkkonummen
Kuvataidekoulun eri opetusryhmien kanssa tehty julisteen suunnitteluyhteisty6 toi kaikki
kyseiset kuvataidekoulun ryhmat katsomaan esitysta. Myos teatterin omat nuoret kavivat
katsomassa Ramboa. Lipunmyynnissa on kaksi lippuluokkaa: yli ja alle 18-vuotiaat. Alle
18-vuotiaiden lippuja myytiin 186 kpl. Liséksi paikan paalle vapaalipulla tulleet kuvatai-
dekoululaiset 38 kpl seké useat muut vapaalipulla sisaan tulleet, vahintaan 50 kpl ovat
varmasti alle 18-vuotiaita. Karkeasti voisi laskea, etta yleisdsta noin 44 %-54 % on alle
18-vuotiaita. Hyvin todennakoisesti iso osa nuorista oli teatterilla ensimmaista kertaa.
Nain ollen uusien kavijoiden ja nuorisosegmentin edustajia tavoitettiin tehokkaasti,
vaikka siihen kaytetty markkinointipanostus Instagramissa ja GoogleAds:ssé ei vaikuta
yleisbkyselyn mukaan erityisen toimivalta. Yleisokyselyd kerattiin muutamissa Rambon
esityksissd. Koululaiset eivat kuitenkaan innostuneet tayttaméaén lomakkeita, joten ylei-

sokyselyn tulos vastaa huonosti todellista katsojajoukkoa.
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7 Kuinka suunnata tasta eteenpdain?

7.1 Tyobpajassa 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 tietavat ainakin paallisin puolin mik& on Masalan Nuorisoteatteri. Osalle sukulaisista
mielikuvaan pohjautuva pohdinta on tuottanut tuloksen, ettd he haluavat kayda katso-
massa, kun heidan sukulaisensa esiintyy. Kaikille sukulaisille Masalan Nuorisoteatterin
vetovoima ei ole tarpeeksi suuri. T&han voi vaikuttaa esimerkiksi asuinpaikkakunta. Jo
toimintaportaalla olevat sukulaiset tulevat katsomaan esityksia.

Yleisokyselyn mukaan 34 % vastanneista oli sukulaisia Masalan Nuorisoteatterissa. Su-
kulaisiksi itsensé ilmoittaneista vastaajista 64 % tulee katsomaan esityksia useammin
kuin kerran vuodessa. Teatterilla kdyvat sukulaiset ovat siis selkeasti kanta-asiakkaita ja
saattavat kdyda katsomassa myds muiden kuin omien sukulaisten esityksia. 14 % kyse-
lyyn vastanneista sukulaisista oli teatterilla ensimmaista kertaa. Uusien nuorisoteatteri-
laisten mukana katsomoon tulee aina uutta vaked, jotka eivat ole ennen kayneet Masa-
lan Nuorisoteatterissa. Yleisokyselyn mukaan sukulaiset tulevat katsomaan tutulta tul-

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

Kyselytutkimukseen vastaaminen oli taysin vapaaehtoista ja kyselytutkimusta jakaessani
huomasin, etta perheenjasenista kaikki eivat vastanneet esityksissa kerattyyn yleisoky-
selyyn. Useimmiten vastaamisen hoiti perheen vanhempi. Sukulaisten ja perheiden mu-
kana katsomoon saapuu aktiivisten kulttuurin kuluttajien lisaksi luultavasti myos passii-
visia yksipuolisia kuluttajia ja mahdollisesti jopa kulttuuria kaihtavia (Suomen Kulttuuri-
rahasto 2013). Perheessa voi olla sosiaalista painetta lahted katsomaan, vaikka esitys
ei kiinnostaisikaan. Osallistujahenkiset ihmiset suhtautuvat positiivisesti kulttuuritapah-
tumiin ja he todenn&kdisesti tuovat mukanaan valinpitdmattomasti taiteeseen suhtautu-
via sukulaisia (Hill ym. 1995, 41-43).

Sukulaisten kaynti-innostus voi laantua, kun oma nuori ei enda harrasta teatteria, joten
sukulaisten sitouttaminen teatterin yleis66n sen jalkeen, kun heidan tuttunsa on lakannut
harrastamisen, vaatii jareampia toimia. Silloin sukulaiset tipahtavat takaisin mielikuva-
portaalle. Mielikuvaportaalla he luultavasti tiedostavat, millaista toimintaa teatterilla on,

mutta se viimeinen motivaattori, joka muuttaa hyvat aikeet toiminnaksi puuttuu.

metropolia.fi WM etropolia



51

Teatteriohjaaja Maija Lauri (2020) kokee, etta murrosiassa lapsen ja aikuisen henkinen
yhteys saattaa kadota. Teatteriesitys voi olla mahdollisuus saada ikkuna oman lapsen
maailmaan, erityisesti jos esitys kasittelee nuorten maailmaa ja siella on saman ikaisia

nayttamolla. (Lauri 2020.)

Tutut ja entiset teatterilaiset ovat idltdadn hieman nuorempi segmentti kuin sukulaiset.
Sukulaisuussuhde ei velvoita kavereita tulemaan katsomaan, mutta motivaation voi syn-
tya teatterilla néhtavista kavereista ja tuttavista. Entisille teatterilaisille mielikuvaportaan
pohdiskelu ei luultavasti koske Masalan Nuorisoteatteria ylipaatéansa, vaan kysymys on
siitd kannattaako juuri tAm& esitys kayda katsomassa. Yleistkyselyssa selvida, etta
heille, joilla on kavereita Masalan Nuorisoteatterissa tieto esityksesta 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 téarkeimmiksi
syiksi kdyda katsomassa esitysta sen, ettd he tuntevat tydryhmaa (74 % toiminnassa
mukana olleista), ndytelma on kiinnostava (52 %) ja kolmanneksi suosituin oli, ettd he
haluavat tukea paikallista teatteria (48 %). Samat syyt olivat ndhtéavissa my6s muiden
vastaajien valinnoissa. Juliste on hyvannakdinen, vaittdma valittiin 35 % toimesta, eli se
sai neljanneksi 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 siita, etta tyéryhma, kasikirjoituksen maine ja ohjaajan
nimi seké teatteritalon maine ovat markkinoinnin kulmakivet (Hytti 2005, 84-85). Teatte-
rilaiset voivat alkaa tuntua tutuilta, kun on kaynyt katsomassa tarpeeksi monia esityksia

ja pystynyt seuraamaan nuorten kehitystaivalta (Lauri 2020).

Kulttuuriharrastajat pitavat pystyssa Suomen taiteen kenttaa (Lauri 2019). Teatterilaisten
tuttujen ja sukulaisten joukosta 16ytyy varmasti paljon kulttuurin suurkuluttajia. Saadak-
seni eriteltyd kyselytutkimuksen vastausten joukosta puhtaasti kulttuuriharrastajat, joilla
ei ole sukulais- tai tuttavasidettd Masalan Nuorisoteatteriin tutkin vastauksia, joiden vas-
taajilla ei ole tuttuja Masalan Nuorisoteatterilla. Yleisokyselyyn vastanneista 24 vastaa-
jaa on vastannut, etta heilla ei ole tuttuja Masalan Nuorisoteatterilla, mutta he kayvat
teatterilla kerran vuodessa tai useammin. Heidéat voidaan laskea kanta-asiakkaiksi ja
tassé tapauksessa kulttuurinharrastajiksi. Heidan paatokseensa tulla katsomaan esitysta
vaikutti jalleen kerran teatterin paikallisuus. Paikallinen teatteri sai 20 vastaajan aanen,

eli 83 % vastanneista valitsi sen, seuraavaksi tarkein oli kiinnostava naytelmé (67 %) ja
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kiinnostava aihe (54 %). 25 % vastasi, ettd he kayvat aina katsomassa kaiken. Tama
vastaus todella kertoo sitoutumisesta. Yleisokyselyn mukaan téarkein tiedottamisen vayla
on Kirkkonummen Sanomat. Masalan Nuorisoteatterin yleisokyselyn mukaan kavijat,
joilla ei ole tuttuja teatterilla olivat enimmakseen 25- vuotiaasta ylospain. Isoin ryhma
osui 45-64-vuatiaisiin 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 jaé pitkaksi aikaa mieleen.” Palautetta tuli siita, etta esityksia
saisi olla enemman ja esityskaudet pidempid, jotta olisi helpompaa |6ytda sopiva esitys.
Liséksi tieto esityksista saisi tulla aikaisemmin. Masalan Nuorisoteatterin esityksista pi-
taé pyrkia saamaan tieto mahdollisimman isolle yleisélle. Markkinointi yhdessé tiedotuk-
sen kanssa pyrkii saamaan kulttuurituotteen mahdollisimman suuren yleison tietouteen
(Parkkola 2005, 81-82). Kulttuuriharrastajien houkuttelussa on tarkeda antaa tietoa teat-

terin toiminnasta, jotta heilla on mahdollisuus tulla katsomaan.

Ryhmia ei yleisokyselyssa juuri tavoitettu. Koululaisryhmien oppilaiden innokkuus vas-
tata kyselyyn oli alhaista. Ryhmille markkinoimisen avainasemassa on ryhman vetaja tai
opettaja. Kun tieto esityksesta kulkee opettajille, he voivat harkita sopiiko kyseinen esitys
opetussuunnitelmaan. Kirkkonummelaiset koulut ovat tietoisia Masalan Nuorisoteatterin
toiminnasta, mutta kun opettajat vaihtuvat on jatkuvasti pidettavéa huolta siita, etta aidin-
kielen opettajilla on tietoa Masalan Nuorisoteatterin toiminnasta. Koululaisryhmilta saatu
palaute vaikuttaa siihen saako aidinkielenopettaja uudelleen jarjestettyd vierailun.
Tuomo Aitta (2020) nékee, etta puolipakolla katsomaan raahattu nuori voi kiinnostua te-
atterista, jos kokemus esityksestéd on positiivinen. Maija Lauri (2020) kokee, etta par-
haassa tapauksessa taide ja kulttuuri voivat tulla osaksi elamaa ja alkaa tuomaan siihen

lisdarvoa.

Masalalaisen Nisshikun koulun oppilasryhmaét kavivat sankoin joukoin Rambon esityk-
sissd. Tuomo Aitta kertoo, etté harvoin on yleisdssa ollut niin keskittyneita ylaasteikaisia,
jotka jaksoivat katsoa naytelman ilman hairiéitd. Kyseinen Rambo esitys oli selkeasti
nuorten ndytelma, joten kohderyhma oli oikea. (Aitta 2020.) Eras pienryhmé&opettaja ker-
toi, etté he olivat juuri vierailleet laitosteatterissa katsomassa naytelmaa, mutta etté taméa

pieni ja intiimi teatteriesitys Rambo oli ollut merkittava kokemus nuorille (Lauri 2020).
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Kylaldiset, eli paikalliset ihmiset muodostavat yhden yleisésegmentin. Yleisokyselyssa
kysyimme katsojien asuinalueen muutaman vaihtoehdon avulla. Yleisdkyselyssa Kirkko-
nummelaisista katsojista 60 % vastasi, etta paikallisuus vaikuttaa siihen, etta he tulevat
katsomaan esitysta. Muualla kuten Espoossa, paakaupunkiseudulla tai koko Suomessa
asuvista paikallisuus vaikutti 34 % katsojista. Kirkkonummi-paivilla tehdyssa kyselyssa
selvisi, etta heille, joille Masalan Nuorisoteatteri oli erittain tai jonkin verran tuttu sen pai-
kallisuus oli tarke&a 55 % vastaajista. Kaikista kirkkonummelaisista vastaajista 60 % tiesi
missd Masalan Nuorisoteatteri sijaitsee. Tietoportaalla seistdan jo vahvasti ja Masalan
Nuorisoteatterin mainoksia oli nahnyt 43 % kirkkonummelaisista vastaajista. Potentiaali-
sia katsojiakin I6ytyy, koska teatterista kiinnostuneiksi kirkkonummelaisiksi itsensa il-
moittivat 48 % vastaajista.

Tuomo Aitta kertoo, etté teatterilla on usein kodikas tunnelma ennen esitysta ja valiajalla.
"Ei ole mitdan pdndtysta.” (Aitta 2020.) Talon ilmapiiri on yleistlle merkittavaa ja se, etta
ihmiset tekevat talkooty6ta. "Kahviossa nuoret ovat itse myymassa kahvia. Tdma on yh-
teison nakoinen tama paikka. Se on katsojille merkityksellista esityssisallon lisaksi.” vah-

vistaa Maija Lauri. (Lauri 2020.)

Ei-kavijat ovat mahdollisten katsojien yleisésegmentti, vaikka he eivét teatterilla talla het-
kella kaykaan. Kirkkonummi-paivilla tavattiin muutamia mahdollisia katsoijia, silld he ovat
kuullet Masalan Nuorisoteatterista positiivisia asioita, vaikka he eivét ole kdyneet siella
(Lampikoski ym. 1997, 116). He ovat astuneet mielikuvaportaalle, mutta eivat ole viela
paattaneet tulla katsomaan (Vuokko 2010, 40). He saattavat olla aikojia, jotka pitavat
taiteita hyvana asiana kovasti haluaisivat osallistua, mutta eivat saa aikaiseksi. (Hill
ym.1995, 41-43). Kirkkonummi-paivilla tavatut potentiaaliset asiakkaat asuvat Kirkko-
nummella ja ovat kiinnostuneita teatterista ylipdatansa. Naistd mahdollisista katsojista
vain muutamat tietavat mista he saavat tietoa ohjelmistosta ja kuinka lippuja varataan.
Heid&t voidaan toivottavasti siirtdd toimintaportaalle hyvalla viestinnalla ja kiinnostavilla
esityksilla. He voivat kulkea kokeilija-asiakkaasta vakioasiakkaiksi, jos he kokevat posi-

tiivisen kokemuksen kdydessaan katsomassa esitysta (Lampikoski ym. 1997, 116).

Kirkkonummi-paivilla kyselyyn vastanneista 28 % ei ollut koskaan kuullut Masalan Nuo-
risoteatterista. He astuivat tiedon portaalle tuntemattomuuden portaalta vastaamalla
meidan kyselyymme (Vuokko 2010, 40). Nyt he ovat jo kuulleet, ettd Kirkkonummella

toimii Masalan Nuorisoteatteri. Kirkkonummella on varmasti paljon ihmisi&, jotka eivat
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ole kuulleet teatterin toiminnasta. Heidén tavoittamisensa onnistuu vain nakymalla mah-

dollisimman monenlaisissa yhteyksissa.

7.2 Segmenttiajattelun tuominen markkinointiin

Maija Lauri (2020) kertoo, etté taiteellisen prosessin sisaltd on vaikeaa alkaa markkinoi-
maan tyon alla olevaa esitysta. Esittelyteksti ja visuaalinen materiaali, jolla esitystd mark-
kinoidaan yleisélle tuntuvat lukitsevan sitd, millainen esityksesta on tulossa. Esityksen
tekemiseen vaikuttaa mm. ryhman pedagogiset tavoitteet, millainen tunnelma ryhmassa
on, millaisen esityksen nuoret haluavat tehd&. Kun esitysta ei halua lydda liian varhain
lukkoon, tilanne johtaa helposti markkinointiin, jossa esitys on suunnattu kaikille. (Lauri
2020.) Yleisdkyselyn mukaan juliste ja kuvat eivat merkittavasti vaikuta paatdokseen tulla
katsomaan esitysta (Kuvio 11). Esityksen markkinoinnissa ei siis tulisi turhaan pelata
tehtyjen markkinointiratkaisujen vaikutusta katsojien paatdkseen tulla katsomaan esi-

tysta.

Markkinoinnissa on tarkeaa tuottaa aina vakioelementit: esittelyteksti, juliste ja mainos-
kuvat. Kaikkeen olisi kuitenkin hyva sijoittaa jo tekovaiheessa ajatus siita, kenelle kysei-
nen esitys on suunnattu. Jos naytelma on lastennaytelma, sen tulisi nakya selkeasti kai-
kessa markkinointiviestinnassa. Julisteessa voisi olla aina vakiona elementti, joka ker-
too, onko kyseessa lastennaytelma, nuortennaytelméa, komedia tai esimerkiksi klassikko.
Taman tarkoitus ei ole karkottaa vakioasiakkaita, vaan alentaa kynnysta henkiltille, jotka
eivat ennen ole kayneet Masalan Nuorisoteatterissa tai kayvat vain tarkkaan harkituissa

esityksissa.

Tybpajassa luonnosteltujen katsojasegmenttien yhteinen nimittaja oli teatterille tulemi-
sen syy seka suhde teatteriin tai teatterilaisiin. Muodostui kuusi kohderyhmaa: sukulai-
set, tutut ja entiset teatterilaiset, kulttuuriharrastajat, ryhmat, kylaldiset ja ne, jotka eivat
viela kay teatterilla. Tuotannon suunnittelun yhteydessa on tarkeaa miettia, millaiselle
olemassa olevalle kohderyhmalle tdma esitys on erityisesti suunnattu. Mikali naytds on
esimerkiksi klassikkonaytelmd, silla on helppo houkutella kulttuuriharrastajia. Nuorten
naytelmalla saa koulut kiinnostumaan ja Masalaan sijoittuva néytelma kiinnostaa erityi-

sesti paikallisia.
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Mika esitys?
Naytelmd, ohjaaja

tyoryhma

Millainen genre?

Lastenndytelma, komedia,
klassikko, nuortenndytelma,
muu?

Millaisille katsojille suunnattu?

Keskitytdadanko johonkin segmenttiin
erityisesti?

Kuvio 31. Mika esitys? Millainen genre? Millaisille katsojille suunnattu? Inka Virtanen 2020.

Markkinoinnin sydan on naytelma, josta on tarkeaa tietdd, mika naytelma on kyseessa,
kuka sen ohjaa ja millainen tydryhma esitysta on tekemassa. Markkinointiin saadaan
taytettd miettimalla, millainen genre naytelméssa on. Genren tulisi kayda ilmi viestin-
nassa, niin graafisessa markkinointimateriaalissa kuin esittelytekstissa. Seuraavaksi
mietitaan, onko tdma naytelma ja sen genre erityisen sopiva joillekin olemassa olevien
kohderyhmien joukossa? Loytyykd kenties jokin uusi yleisbryhma juuri talle esitykselle?
Kaikille esityksille voisi ottaa aina yhden kohderyhman, jonka suuntaan pyritaan erityi-

sesti viestimaan. Kohderyhmaésta tulee ndin markkinoinnin kuori.

Kun tuotannon resurssit ovat rajalliset ei kannata yrittaa viestia joka suuntaan samalla
kertaa. Kun esityksen yhteydessa pyritdan tavoittamaan valittu yleisdsegmentti, taytyy
myds miettia, kuinka markkinoinnin kohdentamisen onnistumista seurataan. Yleisoky-
selyn perusteella vaikuttaa, ettd markkinoinnin visuaalinen ulkonako ei ole kriittisesséa
osassa esityksen valinnan kanssa, mutta silla voi taatusti tukea erityisesti uusille katso-
jille menevaa viestia. Naytelm& on kiinnostava ja esityksen aihe on kiinnostava, olivat
monelle yleison kyselytutkimukseen vastanneelle tarkeitd tekijoitd, kun kysyttiin, mitka
seuraavista tekijat vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitysta. Tuttavat ja puskaradio
ovat erittdin suuressa roolissa esitykseen lahtemisessa. Olennaista on tiedon saaminen
tulevasta esityksesta. Jos tieto ei saavuta mahdollisia katsojia, he eivat paase edes har-
kitsemaan sita, lahtevatkd he katsomaan esitystd. Viestinnan aloittaminen jo varhai-

sessa vaiheessa oli toiveena yleisokyselyssa.

metropolia.fi WM etropolia



56

Tulevaisuudessa voidaan lahestyd useammanlaisia segmentteja riippuen siitd, mika so-

pii kulloinkin tyon alla olevaan esitykseen.

Mahdollisia kohderyhmia voisivat olla esimerkiksi:

- Hoitokodissa asuvat vanhukset

- Paivakotiryhmat, jos esitys on lastennaytelma

- TYHY ryhmat, jotka haluavat viettdd TYHY-iltaa
- Nuoret aikuiset / kulttuurin suurkuluttajat

- Vanhempainyhdistykset

- Ammattikoulut & Lukiot

7.3 Uusien katsojien hankkimisen ja sailyttdmisen keinoja

Asiakaspohjan laajentamisen keinoja pohtiessani paadyin jakamaan ne uusien katsojien
hankkimisen keinoihin ja katsojakokemuksen parantamiseen liittyviin keinoihin. Uusia
katsojia voidaan saada yhteistyolla paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa ja yleisotyolla,
tarjoamalla uusille katsojille iimaiset kahvit ja kehittamalla teatteriystavatoimintaa. Vai-
kuttaa silta, ettd ei ole olemassa sellaista piilevaa, uusien asiakkaiden segmenttia, jota
ei ole viela I0ydetty. Tehokkaimmin uusia katsojia saadaan laajentamalla olemassa ole-
via katsojasegmentteja ja tavoittamalla esimerkiksi entistd enemman kulttuuriharrastajia
tai paikallisia kylaldisia. Katsojat saadaan muutettua vakioasiakkaiksi tarjoamalla koko-

naisvalaisesti hyva teatteri-ilta.

7.3.1 Yhteisty0 paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa

Yhteisty0 paikallisten kulttuuritoimijoiden kanssa on lahtenyt hyvaan alkuun ja toimintaa
kannattaa ehdottomasti jatkaa. Kevaalla 2019 Musiikkiopiston huilistit tekivét yhteistydta
Masalan Nuorisoteatterin kanssa. Syksylla 2019 Rambo esityksen yhteydessa Kuvatai-
dekoulun oppilaat suunnittelivat Rambon-julisteen ja toteuttivat sitten valitun julisteen
painokelpoiseksi. Juliste-ehdotuksista pidettiin nayttely teatterin aulassa Rambon esitys-
kaudella. Kuvataidekoululaiset vierailivat teatterilla harjoituskaudella ja kavivat katso-
massa esityksen. NAma nuoret tutustuivat jo hieman enemman talon toimintaan. TAma

voi innostaa katsomoon mya@s tulevaisuudessa.
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Hameenlinnan Miniteatteri on toiminut hyvin tiiviissa yhteistydsséa musiikkiopiston, tans-
siopiston ja kuvataidekoulun kanssa. Heilta voi ottaa mallia yhteistydn aktiivisuudesta.
Masalan Nuorisoteatterin alkanut yhteistyd kulttuuritoimijoiden kanssa on erinomainen
tapa muuttaa Masalan Nuorisoteatteria tunnetummaksi Kirkkonummella. Masalassa ja
Kirkkonummella on paljon toimijoita, joiden kanssa teatterilla voisi olla yhteistytta. Tie-
tenkin ensisijaisesti kulttuurin parissa toimivia yhdistyksia ja toimijoita, mutta jokaisella
esityksella voi olla omat tarpeensa, joiden kautta yhteistybkumppaneita kannattaa lahted

hakemaan.

Paikallisten kulttuuritoimijoiden kautta saisimme teatterille vierailemaan asiakkaita ryh-
mina. Ryhmassa lahtemisen kynnys on pienempi kuin silloin, kun itse tarvitsee varata
liput ja etsia seuraa itselleen esitykseen. Kun kokeilukynnys on ylitetty, saattaisimme
saada ndma yhteistyon kautta Masalan Nuorisoteatteriin tutustuneet uudestaan paikalle.

7.3.2 Yleisdtyd

Miniteatterilla oli saatu positiivisia kokemuksia yleisdtydsta Tuo teini teatteriin -yleisétyon
kautta. Masalan Nuorisoteatterin ohjaaja Maija Lauri on alkanut suunnittelemaan Masa-
lan Nuorisoteatterille yleisotyon strategiaa. Yleisoty6td on monenlaista esimerkiksi kulis-
sikierroksia, ty6pajoja, keskustelutilaisuuksia, paketteja kouluille ja niin edelleen. (Mer-
tanen 2019, 138) Masalan Nuorisoteatterilla yleisoty6ta tullaan suunnittelemaan erityi-
sesti koululaisryhmien suuntaan. Koululaisryhmille voi esimerkiksi rakentaa valmiita noin
A4 mahtuvia ohjeita siitd, kuinka esitysta voidaan kasitella luokassa. Maija Lauri ideoi
myds videoita, joilla Masalan Nuorisoteatterin katsojakokemusta esitellaan etukéateen
luokille. Lisdksi ideoitiin Masalan Nuorisoteatterin toiminnasta ja historiasta kertova lyhyt
video, jotta oppilaille saataisiin kiinnostavaa ennakkomateriaalia teatteriin tutustumiseen

ennen esitykseen tuloa.

Yleisotyota voidaan rakentaa myos esitysten teemoihin pohjautuen. Miniteatterissa rank-
kojen aiheiden purkaminen esityksen jalkeen on toiminut hyvin. Yleis6tyo laajentaa teat-
terin toimintaa ja sen tarkoituksena on tarjota katsojalle keinoja teatteriesityksen ymmar-

tamiseen ja vastaanottamiseen (Mertanen 2019, 134).
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Useilla teattereilla jarjestetaén teatterikierroksia ja myds Masalan Nuorisoteatterilla voisi
jarjestaa vastaavia kierroksia, vaikka kerran syksylla ja kerran kevaalla. Tama mahdol-
listaa kylalaisille ja teatterilaisten vanhemmille paésyn takahuoneeseen ja aistimaan te-

atterin tunnelmaa kulissien takaa.

7.3.3 llmaiset kahvit uusille katsojille

Teatterin olemassa olevat katsojat voivat laajentaa katsojakuntaa tuomalla mukanaan
ystavidan ja tuttaviaan, jotka eivat viela ole Masalan Nuorisoteatterin katsojia. Tuttavalta
tuleva viesti esityksesta on tarkea ja lisdksi seuran saaminen vaikuttaa olennaiselta te-
kijalta. TyOpajassa (2019) pohdittin Masalan Nuorisoteatterin kannatusyhdistyksen
mahdollisuutta tarjota ilmaiset kahvit, jos katsomaan tuo mukanaan henkilon, joka vie-
railee ensimmaisté kertaa Masalan Nuorisoteatterissa. Tamén idean toteuttaminen ei
vaadi paljoa vaivaa ja vaarinkaytdsten riski on sangen pieni. Tata tukee yleistkyselyn
tulos, jonka mukaan uudet katsojat tulevat taloon tutun tai tuttavan kautta. Vaaditaan

henkilokohtaista otetta, ettd paatds lahted katsomaan syntyy. (Vuokko 2010, 38-43)

7.3.4 Teatteriystava

Monelle teatteriin lahtemisessa kynnys on seuran puute. Esimerkiksi Kajaanin Teatteri
jarjestaa Teatteritreffeja ennalta maaritettyihin esityksiin. Teatteritreffeilla tavataan teat-
terikaveri, joka vie katsojat teatterin maailmaan kertomalla lisatietoja esityksesta ja sen
valmistumisesta. Teatteritreffien suurin mahdollinen osallistujamaara on kymmenen hen-
ked, joten osallistujat kohtaavat toisensa pienessa ryhmassa. Lisaksi valiajalla tai esityk-

sen jalkeen tavataan joku tyéryhman jasen. (Kajaanin Teatteri 2019.)

Useilla kaupungeilla on Kulttuurikaveritoimintaa, jossa vapaaehtoiset lahtevét viemaan
erilaisiin kulttuurikohteisiin sellaisia henkil6itd, joiden osallistumisen kynnys on korkea tai
jotka eivéat saa seuraa tapahtumiin. Kulttuuritoimijat saavat itse paattaa tarjoavatko he
Kulttuurikaverilippuja. Kulttuurikaverin seurassa lippu tapahtumaan maksaa korkeintaan
5 € ja kulttuurikaverin seura ei maksa mitdan. (Helsingin Kaupunki 2019.) Kirkkonum-
mella ei ole toiminnassa Kulttuurikaveri toimintaa, mutta lahikaupungissa Espoossa on.
Espoossa kulttuurikaveri on saatavissa ensisijaisesti Espoossa sijaitseviin kulttuurikoh-

teisiin (Espoon Kaupunki 2020.)
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Teatteritreffit tai Kulttuurikaveri voivat muuttaa kokemuksen antoisammaksi. Silla lahte-
miskynnyksen alentumisen liséksi yksindinen teatteriin lahtija paasee nain keskustele-
maan esityksesta. Saisiko Masalan Nuorisoteatteriin rakennettua teatteriystava toimin-
taa, jotta esityksessa ja teatterilla ei tarvitse viettdd aikaa yksin? Kyseessa voisi olla en-
nalta maaratty esitys, jossa teatteriystava viettdisi aikaa useamman katsojan kanssa,
kuten Kajaanin teatterissa. Kyseisessa esityksessa voisi olla tarjolla keskustelutuokio
taiteellisen tydryhméan jasenen kanssa. Riippuen tietysti siitd, kenelle tallaista toimintaa
olisi tarkoitus suunnata. Mikali yritetd&n saada ensikertalainen teatterille, voi keskustelu
ohjaajan kanssa tuntua hyvinkin jannittavalta. Toisaalta innostuneelle kulttuuriharrasta-
jalle seura ja keskustelu ohjaajan kanssa voivat painaa paljonkin vaakakupissa paatok-
sentekotilanteessa.

Entisia teatterilaisia voisi houkutella jalleen katsomoon esimerkiksi jarjestamalla vanho-
jen teatterilaisten esityksen. Esitykseen kutsuttaisiin tarkoituksella kaikki mahdolliset
vanhat teatterilaiset luokkakokouksen hengessa. TAma sosiaalinen lisa esityksen yhtey-
dessa motivoi yleisoksi entisia harrastajia, jotka kiireinen elama on vienyt mennesséaan,

ja jotka eivat enaa vieraile teatterilla.

7.3.5 Asiakaskokemuksen parantaminen kokonaisvaltaisesti

Teatteriesityksen laatu on korkea Masalan Nuorisoteatterissa ja sen eteen nadhdaan pal-
jon vaivaa. Teatteri-ilta on kuitenkin kokonaisvaltainen kokemus, johon kuuluu kaikki li-
pun varaamisesta vdliaikatarjoiluihin. Seuraavassa on asiakkaan kokemuksen paranta-
miseen |0ytdmi&ni kehitysehdotuksia. Naita ideoita tuli ilmi yleisbkyselyssa, Kirkko-

nummi-paivien kyselyssa seka tyopajassa.

Sijainnin korostaminen viestinndssa. Masalan Nuorisoteatterin verkkosivujen oman sta-
tistikan mukaan Yhteystiedot sivu on erittdin suosittu. Sivustolle yhteystietoihin lisattiin

Google Maps kartta, jotta paikanp&aélle etsivien olisi entista helpompi |0ytéaa perille.

Lipunvaraus tapahtuu vastaajan kautta, sekd verkkosivujen lipunvarauslomakkeen
kautta. Suurin osa varauksista tulee verkkosivujen kautta. Kirkkonummi-paivilla tehdyssa
kyselyssa ilmeni, ettd monet heista, jotka eivét ole kdyneet Masalan Nuorisoteatterissa
eivat tieda kuinka liput varataan. Lippujen varaamisen viestimisté julisteissa voisi koros-
taa. Puhelinnumeron yhteydessa voisi olla tieto, etté viesti menee vastaajaan. Verkkosi-

vujen yhteydessa voisi olla tieto, etté liput saa varattua verkkosivulta lomakkeen kautta.
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Asiakaspalvelun taso lipunmyynnissa ja buffetissa on tarkea pitda korkeana, jotta katso-
jalle jad hyva kuva Masalan Nuorisoteatterista. Lippuja myyvét vapaaehtoiset vaihtelevat
Masalan Nuorisoteatterissa esityskohtaisesti ja ovat valilla kokemattomia lipunmyyn-
nissa. Lipunmyynnissa ja buffetissa vapaaehtoiset ovat noin 12-30-vuotiata, nykyisia ja
entisia teatterilaisia. Esityskohtaiset tiedot tulisi aina antaa lipunmyyjalle. Lipunmyyja voi
joutua vastaamaan useisiin esitysté ja taloa koskeviin kysymyksiin (Hytti 2005, 86-87).
Esityskohtaisissa tiedoissa voisi olla mm. arvioitu kesto, tieto véliajasta ja esityksen ar-
vioitu suositusikaraja. Tarkeimpana ohjeena lipunmyyjélle on, etta vaikka ihmisia on jo-
nossa ei lipunmyynnissa ole mitaan kiiretta. Kaikki asiakkaat ehditdan palvella rauhassa
ja ystavallisesti. Mikali varaus puuttuu listalta ja esitys on loppuun varattu pitaa viestin
asiakkaan suuntaan olla "ei mitdan hatda.” Samalla pitda aloittaa selvitys saadaanko

saliin lisdpaikkoja.

Buffetmyyjilla ja lipunmyyjilla pitéisi olla hommassaan mukavaa, jotta he haluavat ja us-
kaltavat tulla seuraavankin kerran myymaan lippuja. Lippujen ja buffettuotteiden myyn-
nista voisi saada enemman roolin, jos kaikille lipunmyyijille aina lainattaisiin Masalan
Nuorisoteatterin T-paita tyOvaatteeksi. Ty6vaate voi nostaa ammatillista statusta ja va-
hentaa ujoutta. Asiakaspalvelu on osa markkinointia, silla se vaikuttaa siihen, miten kat-
soja kokee elamyksen (Hytti, 2005, 84-87). Nuorille voi korostaa sitd, ettd nama voidaan
laskea tyokokemukseksi, vaikka siitd ei saisikaan palkkaa. Halutessaan tydkokemuk-

sesta voi pyytaa tyotodistuksen, joka voi auttaa tydpaikan hankkimisessa.

Aikatauluihin ja ohjeisiin teatterin sisalla voisi kiinnittda huomiota. Uudelle katsojalle salin
ja buffetin sijainti ei ole selva. Voisiko teatterisalin oveen laittaa kyltin esimerkiksi: ”Si-
saanpaasy saliin 5 minuuttia ennen esitysta.” Studionayttamdn puoleisessa ovessa voisi
olla kyltti "Buffet- tarjoilu auki ennen esitysta ja valiajalla.” Teatterilla esitys ei yleensa ala
minuutilleen tasan klo 19.00, sill& usein teatterisalin ovet avataan klo 19.00. Voisiko te-
atterin esitysajankohdan alkamista tarkentaa avaamalla teatterisalin ovet jo klo 18.55?
Voidaanko véliajan pituus ilmoittaa asiakkaille, jotta heidéan on helpompi arvioida ajan-

kayttoaan?

YleisOkyselyn avoimista vastauksista aiheeseen, mika saisi sinut kdymaan useammin
Masalan Nuorisoteatterissa housi muutamia aikatauluaiheisia kehitysehdotuksia. Siella
kaivattiin viikonlopuille paivanaytoksia. Saisiko ajankayttda vakiinnutettua niin, etta sun-

nuntain esitykset olisivat aina klo 14.00 tai klo 15.00. N&in vanhempi véki, joka mieluum-
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min tulee teatteriin paivalla, saisi mahdollisuuden kayda teatterissa. Kun sunnuntain esi-
tys klo 14.00 vakiintuisi kaytannoksi yha harvempi saapuisi paikalle vahingossa vaaraan
aikaan. Esityksen kesto selviaa lopullisesti usein vasta ensi-illassa tai kenraaliharjoituk-
sissa. Kun kesto on tiedossa se pitaisi paivittaa verkkosivuille ja tieto pitéisi laittaa myds
aulaan. Monelle asiakkaalle on tarkea tietdd, kuinka pitka esitys on, jotta he voivat suun-

nitella omia kyytejaan.

YleisOtutkimuksessa toivottiin myos viestintda tapahtumasta aikaisemmin. Voisiko lin-
jaus olla se, ettéd seuraavasta esityksesta viestitdan heti kuin mahdollista? Tuotanto oh-
jeistusta olisi syyta paivittda taméan osalta.

Vieraskirja on hyva tapa saada selville katsojien ajatuksia. Voisiko teatterille laittaa na-
kyville vieraskirjan? Sielta voisi poimia kehuja esityksesta markkinointiin. Liséksi katso-
jien ohjaamista kertomaan kokemuksestaan esim. sosiaaliseen mediaan voisi lisata vai-
vihkaa. Esimerkiksi teatterilla voisi olla kyltti. "Saat tiedot tulevista esityksista ja teatterin
kuulumisista katevasti Facebookissa ja Instagramissa.” Myds varausvahvistuksessa
voisi olla sosiaalisen media linkit silté varalta, etté lipunvaraaja ei viela seuraa Masalan
Nuorisoteatteria sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavia pitkin saa toden-
nakoisimmin tiedon uudesta esityksesta. Pystymmek6 kannustamaan katsojia arvioi-
maan teatterin Facebookissa, Googlessa tai suoraan tuttavalleen? Tata voisi kokeilla
esimerkiksi julkaisemalla nykyisen arvion Facebookissa ja kysymalla, ettd joko kavit ar-

vioimassa toimintamme.

8 Pohdinta

8.1 Kuinka tulokset otetaan kaytantbéén?

Kaikista tyon osa-alueista I0ytyy kiinnostavia tuloksia. Benchmarkingin kautta olen tutus-
tunut muiden nuorisoteattereiden hyviin kaytanttihin. Facebook-kilpailut on helppo ottaa
heti kayttoon, ja yleisdtyon tekeminen on ottanut tulta alleen. Masalan Nuorisoteatterin
teatteriohjaajat ovat alkaneet luonnostelemaan Yleisotyon strategiaa. Alustavasti
olemme jo kesateatterin tuotantoryhmén kanssa puhuneet, etta kesateatteriesitykseen

kutsuisimme laajasti entisia teatterilaisia katsomoon.

Yleisokyselyssa selvisi, etta tutut valittavat viestia esityksista ja puskaradion merkitys on

voimakas. Avoimissa vastauksissa toiveena oli myos viestia esityksista aikaisemmin ja
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laajemmin. Tarkeimpia syita tulla katsomaan esitysté olivat tutut, paikallisuus ja kiinnos-

tava naytelma. Naita elementteja voisi vahvistaa Masalan Nuorisoteatterin viestinnassa.

e Osaamistason ilmoittaminen ¢ Paljon vakioasiakkaita, silld 48% kay
markkinoinnissa useammin kuin kerran vuodessa
e Kuuluisat sanansaattajat asialla ® 72% katsojista on Kirkkonummelaisia
e Profiloituminen lasten ja e Paljon sukulaisia, ystavia ja
nuorten teatteriesityksiin tutuntuttuja, mutta 20% ei ole tuttuja
* Selkeit paaesitykset joihin teatterilla
rahallinen panostus e Lahes kaikki ovat kuulleet esityksesta
e Facebook-kilpailut tuntemaltaan henkil6lta
* Yleisotyd (Miniteatterin TTT) * TOP 3 syyt tulla katsomaan:
e Yhteisty6 kulttuuritoimijoiden ty6ryhmassa on tuttuja, paikallinen

P teatteri ja ndytelma on kiinnostava

Kuvio 32. Tulokset 1/2

Pilotoinnin my6ta on aloitettu ystavakirjeen osoitteiden kerddminen ja ystavakirjeen ti-
laajakunnan odotetaan vahvistuvan tulevaisuudessa. Muut kokeilut mm. Google Ads,
maksullinen Facebook ja Instagram-mainonta vaikuttivat toimivilta nakyvyyden suhteen,
mutta nakyvyys ei yleistkyselyn mukaan muuttunut katsojiksi. Tydryhman innostaminen
markkinoimaan tuttavilleen saattoi toimia muutamiin esiintyvista ryhmalaisista, mutta

suurta vaikutusta silla ei ollut.

Kysely Kirkkonummi-paivilla osoittaa, etta mielikuva teatterista on positiivinen. Vastaajat,
jotka olivat kuulleet Masalan Nuorisoteatterista, mutta eivat kayneet siella tiesivat hyvin
missa teatteri sijaitsee, mutta vain harva tiesi kuinka liput varataan. Lippujen varaamisen
ohjeistusta julisteissa ja tiedotteissa voisi parantaa. Kyselytutkimuksen tulokset kehotta-
vat kehittelemaan teatteriystavatoimintaa, jotta kiinnostuneet, joilla ei ole seuraa, saatai-

siin uskaltautumaan paikalle.
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e Ystavakirjeen tilaajiksi liittynyt 23-
henkea lipunvarauksen yhteydessa

¢ Facebook ja Instagram markkinoinnista
huolimatta lahes kukaan ei ilmoittanut
yleisotutkimuksessa tulleensa
katsomaan esitysta naista lahteista

¢ Tyoryhman motivoiminen
mainostamaan somessa ei herattanyt
suurta innostusta tyoryhmassa

* Google Ads markkinointi ei vaikuta
kannattavalta

Kuvio 33. Tulokset 2/2
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e Tarkeimmat syyt vierailla Masalan
Nuorisoteatterissa ovat paikallinen
teatteri ja tuttuja teatterissa

* 59% heista jotka olivat kuulleet
teatterista, mutta eivat kdyneet
tiesivat missa teatteri sijaitsee, mutta
vain 16% tiesi miten liput varataan

e Teatterista kuulleet, jotka eivat olleet
kdyneet teatterilla ilmoittivat syyksi
olla kdymatta, ettd eivat olleet
kuulleet esityksista ( 30%), en ole
saanut seuraa mukaani (20%)

Kysely

Kirkkonummipaivilla

Markkinointi tulee nahda pitkdjanteisena vaikuttamisena kohderyhmiin ja yksil6ihin. Tér-
keda on yllapitaa hyvaa perustasoa viestinndssa ja markkinoinnissa. Juliste tehdaan,
esityksesta otetaan mainoskuvia ja lehdistdn suuntaan viestitaan, kuten normaalistikin.
Tama vaatii tuottajalta jo kohtuullisen ison tydpanoksen. Tarkeaa olisikin lisata tuotannon

aloituspalaveriin muutama tarkea kysymys.

« Mihin genreen esitys kuuluu? Miten tdméa nékyy viestinnassa?

% Halutaanko tavoittaa joku erityinen ryhma katsomaan esitysta? Olemassa ole-

vista yleisbsegmenteista tai joku kokonaan uusi?

« Kenen paikallisen kulttuuritoimijan kanssa voisimme tehda yhteisty6ta juuri ta-

man esityksen kohdalla?

Markkinoinnin sisaltéihin pitéisi vaikuttaa tieto siitd, ettd esitys on suunnattu vaikkapa
lapsille. Tama tulee tuoda selkeasti ilmi esityksen kuvaustekstissa ja visuaalisessa vies-
tinnassa. Lapsille suunnattu esitys ei tule poistamaan yleisosta vakioyleis6d, mutta se
saattaa tuoda uusia lapsiperheita paikalle. Paikallisen kulttuuritoimijan kanssa yhteisty6n

rakentaminen pitdisi tulla luontaisesti. Tarvitaanko esityksessa tietynlaista osaamista?

metropolia.fi
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Voimmeko hy6dyttaa toinen toisiamme? Lisaksi erityisen ryhman tavoittaminen tarkoit-
taa, ettd tuotannossa voidaan panostaa johonkin tiettyyn suuntaan tai tehda jotain yli-
maaraista ilman, etta siihen kaytetaan valtavasti resursseja.

Kehitysehdotuksien priorisointi

Priorisoinnissa on mukana kehitysehdotuksen hyodyllisyys ja toteutettavuus. Kaikkia ke-

hitysehdotuksia ei ole listattu.

1. Paivitetty tuotanto-ohjeistus, johon mukaan genre ja segmenttikeskustelu ja kulttuu-
rialan yhteistydkumppanin miettiminen ohjaajan ja tuottajan kesken.

2. Facebook-kilpailut

3. limaiset pullakahvit uusille katsojille

4. Saanto, ettd sunnuntain esitykset klo 14.00

5. Vieraskirja teatterille

6. Yleisotyokokeilu, esimerkiksi teatterikierros

7. Koululaisryhmille A4 ohjeet esityksen kasittelemiseen luokassa

8. Teatterikaverikokeilu

8.2  Onnistuiko kehittAmisty6?

Masalan Nuorisoteatterin kavijakunta nayttaytyy nyt selkedmpana ja pienia uusia ideoita
on tullut paljon. Mitdan viisasten kivea yleison ldytdmiseen segmentointi ei ole tarjonnut,
vaan katsojakunnan yll&pitdminen ja uusien hankkiminen on pitkdjénteisté tyota. Uusia
katsojia saadaan varmasti olemassa oleviin yleisdsegmentteihin henkilokohtaisella vies-
tilla, joka liikkuu tutulta tutulle. Opinnaytetydssa vastaan tulleet kehitysideat olisivat voi-

neet tulla ilmi myds toisenlaisella karjella kuin markkinoinnin segmentointi, tehdyssa
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tyossa esimerkiksi palvelumuotoilun kautta. Segmentointi ei ratkaise uusien asiakkaiden

hankkimista, mutta voi helpottaa uusien ideoiden kehittelyssa.

Tuottajalle ja ohjaajalle tullaan tekemaan uusi aloituspalaverin esityslista. Tama esitys-
lista sisdltda tuotanto-ohjeiden lisaksi kysymyksia siitda, kenelle esitys on suunnattu.
Muutokset eivét tule olemaan suuria, mutta toiveena on, etta tuotannossa lahdettaisiin
useammin johonkin suuntaan tavallisen kaikkea kaikille markkinoinnin sijaan. Nama ky-
symykset, on tarkea kayda lapi tuottajan ja ohjaajan kanssa yhteistydssa, silla tuottajalla
ei ole samanlaista tietamysta esityksen sisélldista kuin ohjaajalla. Kehittamistyon testit
ja segmenttiajattelun tuominen teatteriin ei toistaiseksi ole muuttunut osaksi teatterin toi-
mintaa. Talla hetkella se on vasta kirjallisella asteella. Pieni&d muutoksia ja testeja on
tehty, mutta muutokset eivat ole vield astuneet osaksi toimintaa. Kokeilut saada lisaa
yleis6a Facebook- ja Instagram-markkinoinnilla ja GoogleAds mainoksilla eivét tois-
taiseksi ole vaikuttaneet tuottoisilta kokeiluilta, mutta niitéd kannattaa tarpeen mukaan pi-
taé tyokalupakissa.

Ystavakirjeen perustaminen oli hyva idea ty6pajalta ja sen muotoutuminen lopulliseen
muotoonsa vie jonkin aikaa. Ystavakirjeen kirjoittamiseen ja oman tyylin I6ytamiseen tar-

vitsee kayttaa aikaa ja tehda selkeé ohje siitd millainen ystavakirjeen "aanen” tulee olla.

Masalan Nuorisoteatteri on minulle niin tuttu talo, ettd varmasti olen lahestynyt monia
asioita eri nakdkulmasta kuin sellainen henkild, jolle teatteri olisi taysin tuntematon. Olen
taustaoletuksillani vaikuttanut tekemiini kyselylomakkeisiin ja haastatteluissa esittamiini
kysymyksiin. Taustaltaan erilainen tutkija olisi voinut kysya toisenlaisia kysymyksia. Mo-
net tyon tuloksista olivat samansuuntaisia kuin olin odottanutkin. Yleisé on suurelta osin
tuttuja sukulaisia, mutta yllatyksena tuli, kuinka paljon uusia katsojia yleisotutkimukseen
vastasi. Lisaksi yllatti, etta teatterilla kay myos vaked, joilla ei ole teatterilla ennestédan
tuttuja. Jos tekisin tyoni uudelleen, yrittaisin varmaankin jo kokeilla vaikkapa teatteriys-
tavakokeilua esitysten yhteydessa. Lisaksi saattaisin tyon alkuvaiheessa miettia pidem-
paan, onko segmentointi hyva kehittamisen vayla vai kannattaisiko harkita jotain toista

nakokulmaa.

Olisin voinut kysya kyselytutkimuksissani vastaajien sukupuolen, jotta olisin voinut ver-

rata sita kulttuurin kuluttajista tehtyihin tutkimuksiin. Oma ajatukseni siitd, etté sukupuo-
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lella ei ole merkitysta asettui tdhan valiin. En halunnut lyhyissa lomakkeissani lahtea tie-
dustelemaan vastaajan sosioekonomista taustaa, mutta se olisi voinut antaa suuntavii-

voja segmentointiin.

Opinnaytetydni on herattanyt Masalan Nuorisoteatterissa innostusta paivittaa tuotanto-
ohjetta ja suunnitella Yleis6tyon strategiaa. Paljon lisaa tutkittavaa l6ytyisi koskien nuo-
risoteatterin yleisda. Toivottavasti tAma ty6d herattaa kiinnostusta nuorisoteattereihin ja

johtaa mahdollisiin jatkotutkimuksiin.
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Masalan Nuorisoteatterin Yleisokysely 2019

Yleistkysely Masalan Nuorisoteatteri

Taustatiedot

1. Ika

2. Kaotipaikkakunta

O

O
O
O

Tutkimus

Kirkkonummi

Espoo

Muu paakaupunkiseutu
Muu Suomi, mika kaupunki

1. Mistéa kuulit esityksesta?

O

O O O O O O

2. Kuinka usein kayt Masalan Nuorisoteatterissa

O

O
O
O

Kirkkonummen Sanomat
Instagram

Facebook
masalannuorisoteatteri.fi
Suoraan tutuilta

Nain julisteen

Muu mika

Kerran vuodessa

Useammin kuin kerran vuodessa

Liite 1
1(2)

Harvemmin kuin kerran vuodessa, mutta olen kaynyt aikaisemminkin

Olen taalla ensimmaista kertaa

3. Mika saisi sinut kdymaan Masalan Nuorisoteatterissa useammin?

4. Onko sinulla tuttuja Masalan Nuorisoteatterissa?

O

@)
O
O

kaveri
sukulainen
tutun tuttuja

ei ketaan tuttuja

metropolia.fi

ﬂ Metropolia



Liite 1
2(2)

5. Mitkd seuraavista vaikuttavat siihen tuletko katsomaan esitysté
o Tunnen esityksen tydryhmaa

Juliste on hyvannakdinen

Kuvat esityksesta olivat kiehtovia

Kayn aina katsomassa kaiken joka tapauksessa

Haluan tukea paikallista teatteria

Esitysten ajankohdat olivat sopivia

Naytelma on kiinnostava

Esityksen aihe on kiinnostava

Naytelma on tuttu

Esiintyjien ika

Olen ollut mukana Masalan Nuorisoteatterin toiminnassa(leirit, kurssit,

ryhmat)

Kuulin suosituksen

o Muu, mik&a

O O O 0O O 0O O O O O

o

Avoin palaute

6. Minuun saa ottaa yhteytta lisdkysymyksia varten
o Kylla, sdhkopostiosoite

o Ei

Lampimat kiitokset tutkimukseen osallistumisesta!
Tietoja kaytetddn anonyymisti. Tutkimuksen tuloksia hyddynnetddn Inka Virtasen opinnayte-
tydssa (Kulttuurituotannon YAMK Metropolia)
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Masalan Nu

orisoteatterin kysely Kirkkonummi-paivilla 2019

Tutkimus: Masalan Nuorisoteatterin tunnettuus

Taustatiedot

4. Kotipaikkakunta

3. lka

(@)

O

O

O
Tutkimus

Kirkkonummi

Espoo

Muu paakaupunkiseutu
Muu Suomi, mika kaupunki

7. Onko Masalan Nuorisoteatteri tuttu?

O
O
@)
O

Erittdin tuttu, kdyn usein

Jonkin verran tuttu, olen kdynyt katsomassa muutamia esityksia
Olen kuullut, mutta en ole koskaan kaynyt

En ole kuullut aikaisemmin

8. Milloin viimeksi olet kdynyt Masalan Nuorisoteatterissa?

O

o
o
o

Tana vuonna
Muutama vuosi sitten
Kauan aikaa sitten
En ole kaynyt

9. Mika saisi sinut kdymaan Masalan Nuorisoteatterissa?

Liite 2
1(2)

10. Kuvaile Masalan Nuorisoteatteria kolmella sanalla

11. Merkitse x, mikéli seuraavat vaitteet pitavat kohdallasi paikkansa.

O

O O O O

Tiedadn misséd Masalan Nuorisoteatteri sijaitsee
Tiedan mistd saan tietoa ohjelmistosta

Tiedan miten varaan liput

Olen nahnyt teatterin mainoksia

Olen kiinnostunut teatterista

metropolia.fi

ﬂ Metropolia
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o Olen kiinnostunut kulttuuritapahtumista

12. Merkitse tarkeimmat syyt miksi olet vieraillut Masalan Nuorisoteatterissa
o Paikallinen teatteri

Kuulin suosituksen

Laadukasta teatteria

Minulla on tuttuja teatterissa

Kiinnostava ohjelmisto

Muu, mik&

0 O O O O

13. Merkitse tarkeimmat syyt miksi et ole vieraillut Masalan Nuorisoteatterissa
o En ole kuullut esityksista

Epéasopivat esitysajat

Ohjelma ei ole kiinnostanut

En ole saanut seuraa mukaani

En koe olevani kohdeyleisba

Muu, mika?

o 0O O O O

Avoin palaute

Haluan Masalan Nuorisoteatterin uutiskirjeen sahkodpostiini:

Tietoja kaytetdaan anonyymisti. Tutkimuksen tuloksia hyddynnetéan Inka Virtasen opinnaytetydssa (Kulttuuri-
tuotannon YAMK Metropolia)

metropolia.fi ﬁfMetropolia
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