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Yhteiskunnan monimutkaistuminen ja digitalisoituminen ovat muuttaneet suomalaista taide- ja 
kulttuuriviestintää merkittävästi. Kilpailu mikrosegmenteiksi pirstaloituneen suuren yleisön 
huomiosta on kovaa, mihin kulttuuri-instituutiot ovat vastanneet tarjoamalla yhä monipuolisempia 
ja runsaampia taidesisältöjä. Samaan aikaan nopeasti kehittynyt ja jokaisen ulottuvilla oleva 
viestintäteknologia on tehnyt suomalaisesta viestintä- ja mediakentästä globaalin ja alati muuttuvan 
monisolmuisen ekosysteemin. Kun näiden kehityslinjojen luomat rajattomat viestintä-
mahdollisuudet törmäävät taide- ja kulttuuriviestintään osoitettuihin rajallisiin resursseihin, 
viestintähenkilöstö ajautuu väistämättä sisältötulvaan: ristiriitaiseen tilanteeseen, jossa 
mahdollisuuksien runsaus on muuttunut inspiraation lähteestä hallitsemattomaksi työruuhkaksi. 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli ottaa sisältötulvasta strateginen niskalenkki ja löytää työkaluja 
helpottamaan käytännön viestintätyötä kulttuuri- ja taideorganisaatioissa nyt ja tulevaisuudessa. 
 
Kehittämistyön tilaajan, Suomen Kansallisteatterin, viestintäosaston henkilöstö koottiin yhteen 
kehittämään omaa työtään järjestelmällisen innovaatiotoiminnan avulla. Tavoitteina oli 
dokumentoida ja visualisoida Kansallisteatterin viestintäsisältöjen toimitusprosessi, löytää keinoja 
sisältötulvan valjastamiseen, luoda viestintäosastolle jatkuvan kehityksen toimintamalli sekä 
osallistaa ja sitouttaa koko laajennettu viestintäosasto kehitystyöhön. Innovaatiotoiminnassa 
hyödynnettiin lean-toimintafilosofiaa monella tasolla: 1) prosessianalyysin ja sisältöstrategian avulla 
viestintää hahmotettiin laajana ja kokonaisvaltaisena toimintona, 2) sisällöntuotannon osa-alueita 
kehitettiin yhteisöllisillä ideointimenetelmillä ja kokeiluilla innovaatiopajoissa ja 3) työn flow’ta 
parannettiin klassisen lean-työkalun, kanbanin, avulla. 
 
Tärkein innovaatiotoiminnan tulos on Kansallisteatterin viestinnän sisältöstrategia: visuaalinen ja 
helposti lähestyttävä dokumentti, joka kuvaa Kansallisteatterin viestinnän kokonaisuutta ja antaa 
strategisia työkaluja päivittäisen viestintätyön suunnitteluun ja toteuttamiseen. Sisältöstrategiassa 
määritellään viestinnän kohdentamista tukevat yleisöpersoonat ja viestinnän kanavat; 
sisällöntuotantoa kuvaava toimitusprosessi ja sitä jäntevöittävät sisältöpolku  ja -malli sekä sisältö- 
ja jakelusuunnitelmat; viestinnän jatkuvan kehityksen malli tavoitteineen ja mittareineen. 
Digitaalisen kanban-työkalun kokeilu ja käyttöönotto lisäsivät tiedon läpinäkyvyyttä ja saatavuutta 
sekä viestintätyön sujuvuutta. 
 
Kehittämistyön tietoperustan ja tulosten perusteella tärkeimpinä johtopäätöksinä voidaan pitää 
kolmea oivallusta: 1) sisältötulvaa ei voi padota, mutta strategisella työotteella sitä voi hallita, 2) työn 
hahmottaminen visuaalisten työkalujen avulla lisää motivaatiota ja sitoutumista ja 3) vain avoin ja 
luottamuksellinen yhteistyö sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa mahdollistaa nykyaikaisen, 
asiantuntevan ja moniammatillisen viestintätyön. Yksittäisiin kehittämisprojekteihin panostamisen 
sijaan työn jatkuvasta kehittämisestä kannattaa tehdä orgaaninen osa viestintäosaston 
toimintakulttuuria sekä Kansallisteatterissa että kaikissa muissa suomalaisissa taide- ja kulttuuri-
organisaatioissa. Tulevaisuudessa viestintä tulee olemaan yhä merkittävämpi menestystekijä niin 
pienille kuin suurille taidetoimijoille ja sen vuoksi myös tärkeämpi osa kulttuurituottajan 
ammattitaitoa. Resurssien suuntaaminen vahvaan viestintään on panostus elävään yleisösuhteeseen 
ja elinvoimaiseen kulttuuriin ja taiteeseen tulevaisuuden Suomessa. 
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The complexity of the modern world and overall digitalization have comprehensively changed 
communications at arts management. Audiences have fragmented into microsegments and the 
competition on their leisure time is fierce. Art institutions and cultural organizations are responding 
with an increasingly wide variety of repertoires and artistic contents. At the same time, the 
professional field of communications in Finland has turned into a complicated global ecosystem. All 
this put together has created a major backlog of work at the communications teams of Finnish cultural 
organizations; a dearth of resources has left the personnel producing all the communications content 
in a difficult situation. This thesis aimed to respond to the dilemma of unlimited possibilities and very 
limited recources by taking a strategic point of view and finding practical tools. 
 
The communications personnel of the Finnish National Theater, the contractor for this work, were to 
develop their field of work through systematic innovation. The aim was to document and visualize the 
production process of FNT communications contents, to discover means for harnessing the inflow of 
content, to create a sustained development model for the communications department, and to involve 
the extended department in the development. The innovation utilized Lean thinking on several levels: 
1) process analysis and content strategy helped assess communications as a broad, holistic function, 
2) content production was developed through communal innovating methods and workshops, and 3) 
work flow was improved using the classic Lean tool Kanban. 
 
The chief result is a communication content strategy for FNT: a visual and approachable document 
that describes the FNT communications in whole, giving strategic tools for the design and execution 
of everyday communications work. The content strategy defines the audience personalities and 
channels for directed communications; the executive process, content path and model, and content 
and distribution plans for content production; and a constant development model with goals and 
indicators. Testing and adoption of the digital Kanban tool increased the transparency and availability 
of information and streamlined the communications work. 
 
As per the theoretical foundation of the development work and by the results, the key conclusions are: 
1) it is impossible to stem the inflow of content, but it can be managed with a strategic approach, 2) 
using visual tools to characterize the work adds to motivation and commitment, 3) only an open and 
confidential cooperation between internal and external contacts makes possible modern, 
professional, multidisciplinary communications. Instead of investing in individual development 
projects, it pays off to turn constant development into an organic part of the working culture, both at 
FNT and in all other Finnish art and culture organizations. In the future, communications will be an 
increasingly important success factor for arts businesses big and small, thus also a key competence 
for the arts manager. Allocating of resources to strong communications is an investment in a living 
audience relationship and in vibrant Finnish culture and art for the Finland of the future. 

 Keywords: lean, communications strategy, content strategy, arts management 
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1 JOHDANTO 

Yhteiskunnan monimutkaistuminen, digitalisoituminen ja eriarvoistuminen ovat ol-
leet käynnissä jo hyvän aikaa. Teknologiset innovaatiot tulevat ja menevät nopeasti, 
ovat vaikeita ennustaa ja niihin on reagoitava samassa nopeassa tahdissa. Sitran juuri 
päivittämissä megatrendeissä ennakoidaan muiden muassa väestön ikääntyvän ja mo-
nimuotoistuvan edelleen ja teknologian sulautuvan yhä tiiviimmin ja kokonaisvaltai-
semmin osaksi suomalaisten elämää (Sitra 2020). Arjessamme sekä työelämässä että 
kotona jo nyt läsnä olevat ilmiöt ovat siis vain vahvistumassa ja vauhti on kiihtymässä. 

Menestyäkseen yksityisen yrityssektorin rinnalla jatkuvasti muuttuvassa, monisolmui-
sessa maailmassa on julkisissa organisaatioissa panostettava aktiiviseen ja jatkuvaan 
kehittämistyöhön (Vehkaperä & Pirilä & Roivas 2013). Myös taidelaitosten ja niiden 
viestintätiimien on ajanmukaistettava toimintojaan, sillä niukoilla julkisilla resurs-
seilla on yhä enemmän jakajia ja yleisöllä on yhä enemmän valinnanvaraa. Viimeistään 
nyt on oiva hetki pysähtyä, arvioida oman työyhteisön kehittämistarpeet ja tarttua työ-
hön. 

Kansallisteatteri ja monet muut taidelaitokset ovat jo vastanneet yhteiskunnallisiin 
virtauksiin ansiokkaasti luomalla yhä monipuolisempia ja laajemmalle kurottavia tai-
teellisia sisältöjä yhä nopeammassa tahdissa. Kulttuuritarjontaa on enemmän kuin 
koskaan ja yksittäisten teosten elinkaaret ovat lyhyempiä kuin koskaan. Teatterin tie-
dotuskeskuksen ohjelmistotilastosta 2016/17 ilmenee, että suomalaisissa teattereissa 
oli vuonna 2012 kaikkiaan 386 ensi-iltaa. Vuonna 2018 määrä oli kasvanut jo 536 ensi-
iltaan. Mukana tilastoissa ovat teatterilain piiriin kuuluvat valtionosuusteatterit, Suo-
men Kansallisteatteri, Suomen kansallisooppera- ja baletti sekä rahoituslain ulkopuo-
liset teatteritoimijat. (Teatterin tiedotuskeskus 2019.) 

Taide on ilmaisukeino jo itsessään ja erityisesti esittävän taiteen ydin on nimenomaan 
vuorovaikutus esiintyjien ja yleisön välillä. Sanotaan: ”Antaa taiteen puhua puoles-
taan.” Miksi se ei kuitenkaan riitä nykypäivän taideorganisaatioille? Miksi ammatti-
maista taide- ja kulttuuriviestintää tarvitaan entistä enemmän? Koska kulttuuri kilpai-
lee samoilla huomiotalouden vesillä kuin suoratoistopalvelut, YouTube ja jättimäiset 
Hollywood-produktiot. Koska yhdensuuntainen kommunikaatio, jossa kulttuurin 
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tuottaja kertoo kulttuurin kuluttajalle tarjonnastaan, on muuttunut ei vain kahden-
suuntaiseksi vaan monimutkaiseksi viestien ja kanavien verkostoksi. 

Organisaatioiden itsensä hallitsema informaatiovirta on muuttunut vallattomien tie-
tolähteiden ja valjastamattomien mielipidekoskien valtavaksi pyörteeksi, jossa pelkäs-
tään pinnalla pysyminen vaatii ajanmukaisia teknologisia työvälineitä ja riittävästi am-
mattitaitoa niiden käyttämiseen. Varmimmin trendien ristiaallokossa pystyvät surf-
faamaan ne viihteen, taiteen ja muiden vapaa-ajan aktiviteettien tuottajat, jotka saavat 
äänensä kuulumaan muita kirkkaammin hälinän keskellä. Tässä opinnäytetyössä tulen 
perustelemaan näitä väitteitäni ja osoittamaan, että ammattimaisen viestinnän merki-
tys kulttuurituotannossa on entistä tärkeämpi. 

Viestinnän ammattilaiset arvioivat oman ammattialansa kehittyvän yhä digitaalisem-
paan, vuorovaikutteisempaan, luovempaan ja kohdennetumpaan suuntaan (ProCom 
2019). Markkinoinnin saralla peräänkuulutetaan puolestaan koko organisaation lävis-
tävän digitransformaation, asiakaskeskeisyyden ja automaation perään (Rummukai-
nen 2020). Taide- ja kulttuuriviestinnän tehtävä tässä kiihkeätempoisessa yhteiskun-
nassa onkin saada sana kiirimään aiempaa nopeammin ja tavoittaa oikeat kohdeyleisöt 
entistä täsmällisemmin, mutta mikrosegmenteiksi pirstaloituneita yleisöjä on aina 
vain vaikeampaa ymmärtää ja siten haastavampaa tavoittaa (Matikainen & Villi 2015). 
Voidakseen aidosti puhutella yleisöään, ollakseen merkityksellinen dialogin osapuoli 
ja houkutellakseen ihmisiä esimerkiksi juuri Kansallisteatteriin yhä uudelleen ja uu-
delleen on teatterisisältöjen – sekä taiteellisten että viestinnällisten – oltava uskottavia 
nykyajan yleisöille. Siksi on tärkeää, että myös teatterit kehittävät viestintäänsä yhtä 
tarmokkaasti ja tavoitteellisesti kuin ohjelmistoaan ja muita taiteellisia sisältöjään. 
Parhaimmillaan viestintäsisällöt heijastavat ja avaavat taiteellisia sisältöjä yleisölle ja 
ovat jopa omia itsenäisiä taideteoksiaan: mainioita esimerkkejä ovat monet maailman-
maineeseen nousseet ikoniset logot ja julisteet. 

Huomaan megatrendien vaikutukset myös omassa työssäni Kansallisteatterin viestin-
täosastolla joka päivä: uusia viestintäkanavia syntyy ja kuolee hengästyttävällä tah-
dilla, yleisön huomion kiinnittäminen ja dialogin synnyttäminen on haastavaa ja uusia 
tapoja sekä kerätä että hyödyntää dataa keksitään koko ajan lisää. Tuloksellinen vies-
tintä eli onnistunut kuulluksi tuleminen ja vaikutuksen tekeminen vaatii tuekseen stra-



7 

 

tegista näkemystä, luovuutta, jatkuvaa uuden oppimista sekä kykyä reagoida oikea-ai-
kaisesti. Tiedon hakuun, perehtymiseen ja opetteluun kuluu runsaasti työaikaa, sillä 
”musta tuntuu”, ”näin on aina ennenkin tehty” tai ”oman työn ohessa” -menetelmillä 
ei enää kovin pitkälle pääse. Yksi iso motivaatiotekijä tämän kehittämistyön toteutta-
miselle onkin oman osaamiseni päivittäminen ja oman työni kehittäminen Kansallis-
teatterin viestinnän tuottajana. 

Kulttuurituotannon ylempään ammattikorkeakoulututkintoon sisältyvän opinnäyte-
työn avulla on tarkoitus luoda kalentereihin aikaa yhteisölliselle innovaatiotoiminnalle 
ja koota Kansallisteatterin viestintäosaston työntekijät yhteen kehittämään omaa työ-
tään. Tavoitteena on vastata nykyajan haasteisiin omaksumalla aiempaa strategisempi 
työote, jota tavoitellaan muiden muassa kirkastamalla viestinnän tavoitteita ja lisää-
mällä työn suunnitelmallisuutta. 

Uskon useiden teattereiden ja kulttuurialan toimijoiden painivan samojen haasteiden 
kanssa. Ammattimainen viestintä ja osaava viestintätiimi ovat olennaisia menestyste-
kijöitä niin pienille kuin suurillekin taidetoimijoille. Viestinnän merkitys tunnustetaan 
taidekentällä ja vaatimukset asetetaan sen mukaisesti, mutta silti vain harvalla viestin-
nästä vastaavalla kulttuurituottajalla tai viestintätiimillä on käytössään riittävät re-
surssit nykyaikaisen viestinnän toteuttamiseen. Resurssien suuntaaminen vahvaan 
viestintään on ennen kaikkea panostus elävään yleisösuhteeseen ja elinvoimaiseen 
suomalaiseen kulttuuriin ja taiteeseen myös tulevaisuudessa. Kaikki kiinnostuneet 
kulttuurialan toimijat voivat mielellään hyödyntää tämän kehittämistyön tuloksia 
omiin tarpeisiinsa. Meillä kulttuuritoimijoilla on kuitenkin hyppysissämme sisällöistä 
parhain – taide. 
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2 TAVOITTEENA STRATEGINEN OTE VIESTINTÄTYÖHÖN 

Tämän kehittämistyön tilaaja on Suomen Kansallisteatteri, joka on vuonna 1872 pe-
rustettu ensimmäinen suomenkielinen ammattiteatteri. Kansallisteatteri on voittoa ta-
voittelematon osakeyhtiö, joka saa omien lipputulojensa lisäksi julkista tukea Suomen 
valtiolta ja Helsingin kaupungilta. Vuonna 2018 teatterilla oli vakinaisia henkilötyö-
vuosia 173,6 ja tilapäisiä 84,2 (Teatterin tilastokeskus Tinfo 2019). Vuonna 2018 Kan-
sallisteatterilla oli 16 omaa ensi-iltaa ja 67 eri esitystä, jotka keräsivät 195 554 yleisö-
kontaktia. Yksittäisiä tapahtumia oli kaikkiaan 1290. Kasvu on ollut huimaa, sillä esi-
merkiksi vuonna 2010 tapahtumamäärä oli 716 eli lähes puolta pienempi (Kansalliste-
atteri 2019).  

Kansallisteatterin toimintaa ohjaavia arvoja ovat taiteellisuus, keskustelevuus ja tasa-
arvoisuus. Arvot näkyvät muiden muassa ohjelmistovalinnoissa, henkilöstöpolitii-
kassa ja viestinnässä. Kansallisteatteri haluaa tänäkin päivänä olla suomalaisen teat-
terin edelläkävijä; taiteellinen teatteri, joka palvelee mahdollisimman laajaa yleisöä. 
Kansallisnäyttämön asema luo toisaalta vankan pohjan teatterille ja toisaalta lisää vel-
vollisuuksia maantieteellisen, sosiaalisen, fyysisen ja viestinnällisen saavutettavuuden 
merkeissä. 

2.1 Viestintä Kansallisteatterissa 

Viestintä on monitahoinen ja laaja käsite. Kun tässä kehittämistyössä viittaan Kan-
sallisteatterin viestintään ja viestintään yleensä, tarkoitan kokonaisuutta, johon kuu-
luvat sekä viestinnän, markkinoinnin että myynnin kiinteästi toisiinsa limittyvät toi-
minnot. Onko esimerkiksi Facebook-päivitys, jossa on kuva esityksestä, ensi-iltatiedot 
ja Osta lippu -linkki viestintää, myyntiä vai markkinointia? Hahmottelemassani kuvi-
ossa 1 kuvaan Kansallisteatterin viestinnän kokonaisuutta, jossa rajanveto oman, os-
tetun ja kumppaneiden median sekä yleisötyön ja myynnin välille on hankalaa – ja 
turhaa. Kaikkien toimintojen tavoite on joka tapauksessa sama: tavoittaa ja puhutella 
mahdollisimman laajaa yleisöä. Jokainen asiakaspalvelutilanne, journalistinen artik-
keli, Twitter-keskustelu, ulkomainos, teaser-video ja työpajakohtaaminen ovat merkit-
täviä viestintätekoja. 
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Kuvio 1. Kansallisteatterin viestinnän kokonaisuus (Helstelä 2020) 

Kansallisteatterin viestinnän selkärangan muodostaa esityksistä viestiminen. Jokai-
nen produktio on viestintäosaston työlistoilla aina lanseerauksesta viimeiseen näytän-
töön saakka riippumatta siitä, onko kyse kertaluontoisesta vierailuesityksestä tai 
useita vuosia repertuaarissa olevasta kantaesityksestä. Teatterin vuosi jakaantuu syys- 
ja kevätkauteen. Sesonkiluonteinen työ rytmittyy myynninavausten ja ensi-iltojen mu-
kaan: vuodessa on neljä isoa myynninavausta sekä useita yksittäisiä lanseerauksia tar-
peen mukaan. Omia ensi-iltoja on noin kuusitoista vuodessa. 

Rangan tukilihaksina toimii brändiviestintä, jossa keskitytään vahvistamaan mieliku-
vaa koko Suomea palvelevasta monipuolisesta ja korkeatasoisesta taiteellisesta teatte-
rista. Viestintäosaston työkaluna on muutaman vuoden ajan toiminut viestinnän stra-
tegia, jonka avulla on määrätietoisesti keskitytty muuttamaan sitkeitä, virheellisiä mie-
likuvia, joita Kansallisteatteriin liitetään: 1) näytännöt ovat aina loppuunmyytyjä, 2) 
teatteri on tylsää ja vanhanaikaista ja 3) teatterissakäynti sopii lähinnä varakkaalle elii-
tille (Kansallisteatteri 2017). Tavoitteena on siirtyä sanoista tekoihin eli tehdä vuo-
dessa useita strategian mukaisia tekoja ja viestiä niistä. Teot puhuvat puolestaan us-
kottavammin ja tehokkaammin kuin kauniit korulauseet yhteiskunnallisesti merkittä-
västä taideinstituutiosta. 
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2.2 Kansallisteatterin viestintäosasto 

Kansallisteatterin viestinnästä vastaa viestintä-, markkinointi- ja myyntitiimeistä 
koostuva osasto viestintäpäällikön ja myynti- ja markkinointipäällikön johdolla. Yh-
dessä heidän kanssaan viestinnän tuottaja, tekstisuunnittelija, arkistonhoitaja, kaksi 
graafikkoa, markkinointiassistentti, myyntisihteeri ja kaksi myyntineuvottelijaa muo-
dostavat viestintäosaston ydinryhmän. Jatkossa tässä työssä käyttämäni termi vies-
tintäosasto viittaa juuri tähän noin kymmenhenkiseen ydinryhmään, joka valmistaa 
lähes kaikki Kansallisteatterin viestintäsisällöt teksteistä kuviin, käsiohjelmista blogi-
sisältöihin, mediatiedotteista myyntikirjeisiin ja vuosikertomuksista asiakastapahtu-
miin – vain muutamia mainitakseni. Ainoastaan valo- ja videokuvauspalveluita oste-
taan tapauskohtaisesti myös talon ulkopuolelta. 

Myynti- ja markkinointipäällikkö on myös lippumyymälässä työskentelevien vakinais-
ten ja tuntisopimuksella olevien lipunmyyjien esimies, joten myös he kuuluvat viestin-
täosastoon. Heidän toimenkuviinsa ei kuitenkaan tällä hetkellä kuulu sisällöntuotan-
toa, kuten ydinryhmän toimenkuviin. 

 

Kuvio 2. Kansallisteatterin viestintäosaston organisaatiokaavio (Helstelä 2020)  

Laajennettuun viestintäosastoon lukeutuvat ydinryhmälle tärkeät sidosryhmät, 
joita ovat itsenäistä viestintää tekevät eri osastojen (Ytyä! -yleisötyö, Kantti – Nuorten 
Kansallisteatteri, Kiertuenäyttämö ja Lavaklubi) taiteelliset vastaavat ja tuottajat sekä 
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tietenkin teatterin ylin johto (pääjohtaja ja tuotantojohtaja). Merkittävin ulkoinen si-
dosryhmä on Kansallisteatterin lipunmyyntijärjestelmää ja lipunmyyntikanavia yllä-
pitämä saksalaiseen Eventim-konserniin kuuluva lippu.fi-yritys. Yhteistyö lippu.fi:n 
kanssa ulottuu teknisestä toteutuksesta vahvasti myös käytännön myyntityöhön, 
markkinointiin ja sisällöntuotantoon. Ilman kumppanuutta teatterin ei olisi mahdol-
lista toteuttaa samalla volyymilla esimerkiksi nykyaikaista digimarkkinointia tai ta-
voittaa sähköisellä suoramarkkinoinnilla yhtä laajoja kohdeyleisöjä. 

Oman lisäpanoksensa viestinnän kokonaisuuteen tuo Kansallisteatterin työntekijälä-
hettiläiden ryhmä, Puskaradio. Puskaradio on kaikille kansallisteatterilaisille avoin 
foorumi, jossa keskitytään erityisesti työntekijöiden omaan viestintään heidän omissa 
sosiaalisen median kanavissaan. 

Ulla Vehkaperän (2013) mukaan menestyvä ja innovaatiokyvykäs tiimi koostuu osaa-
vista, motivoituneista ja sitoutuneista työntekijöistä, jotka ovat hyvin verkostoituneita 
ja joiden välillä vuorovaikutus toimii mutkattomasti. Se että työyhteisöstä löytyy inno-
vaatiokyvykkäitä eli luovia, idearikkaita, rohkeita ja innostavia henkilöitä ei ole itses-
tään selvää. Mielestäni Kansallisteatterin viestintäosasto työntekijöineen täyttää nämä 
kriteerit mainiosti. Osasto on myös sopivan heterogeeninen, sillä mukana on eri-ikäi-
siä miehiä ja naisia, on helsinkiläisiä ja ulkopaikkakuntalaisia ja myös koulutus- ja ko-
kemustaustat ovat erilaisia. Edellytykset innovatiiviselle ja tehokkaalle tiimille ovat 
olemassa.  

Strategisista viestintäteoista ja mittavasta ohjelmistosta viestiminen yhä monimuotoi-
semmille yleisöille yhä useammissa viestintäkanavissa muodostaa koko ajan muuttu-
van ja laajenevan kokonaisuuden, joka on viime vuosien aikana ajanut Kansallisteat-
terin viestintäosaston pikkuhiljaa työruuhkaan. Kiinnostavia taiteellisia sisältöjä on 
valtavasti ja viestintäsisältöjä pitää tuottaa eri kanaviin niin runsaasti ja nopeasti, että 
sekä taloudelliset resurssit että henkilöstöresurssit ovat muuttuneet riittämättömiksi. 
Koska ei ole todennäköistä, että lisäresursseja olisi lähitulevaisuudessa saatavilla, tar-
vitaan muita keinoja, jotka auttavat tarkoituksenmukaisen viestinnän toteutumista ja 
säilyttävät työmotivaation korkealla. Sen vuoksi viestintäosaston on tarpeellista kir-
kastaa yhteisiä tavoitteitaan ja virittää sisällöntuotantoaan jouhevammaksi. Tämän 
opinnäytetyön on tarkoitus vastata tähän kehittämistarpeeseen. 
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2.3 Sisältötulva viestinnän haasteena 

Mahdollisuudet viestiä kiinnostavasti ja olla aidosti läsnä 24/7 kaikissa mahdollisissa 
kanavissa kuhunkin kanavaan erityisesti suunnitellulla sisällöllä muuttuvat helposti ja 
huomaamatta vaatimuksiksi ja velvollisuuksiksi. Kun nämä rajattomat mahdollisuu-
det törmäävät viestintään osoitettuihin rajallisiin resursseihin, syntyy ristiriita, jota 
kutsun tässä kehittämistyössä sisältötulvaksi. Potentiaalisten viestintämahdolli-
suuksien rikkaus ja kirjo ovat nurinkurisesti paitsi loputtoman inspiraation lähde 
myös hallitsemattoman sisältötulvan alku ja juuri. 

Kuviossa 3 kuvaan Kansallisteatterin sisäisiä ja ulkoisia kehityslinjoja, jotka ovat syn-
nyttäneet viestintäosastolla sisältötulvan – ajoittain jopa uuvuttavalla voimalla. Kan-
sallisteatterissa ja epäilemättä muissakin kulttuurilaitoksissa ollaan vaikeiden valinto-
jen äärellä: miten kaikki arvokkaat tavoitteet saavutetaan, kun toiveita samassa suh-
teessa lisääntyvistä resursseista ei tiukkojen talousraamien vuoksi juurikaan ole? Mi-
ten viestintäosastolla voidaan vastata uusiin mittasuhteisiin kasvaneeseen työmää-
rään? 

 

Kuvio 3. Viestinnän sisältötulvan lähtöasetelmat (Helstelä 2020) 

Kun koko yhteiskuntaa koskevat megatrendit yhdistetään kulttuuripolitiikan linjaus-
ten ja runsaslukuisten taiteellisten sisältöjen kanssa, saadaan käsitys taide- ja kulttuu-
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riviestinnän nykyisestä toimintaympäristöstä. Yleisöjen pirstaloituminen, digiteknolo-
gian nopea kehittyminen ja käyttöönotto, jatkuvan muutoksen tuoma tarve elinikäi-
seen kouluttautumiseen ja vaikeasti ennakoitava, vapaana sosiaalisessa mediassa vel-
lova asenneilmasto ovat saaneet taide- ja kulttuurialan viestintätiimeissä aikaan riittä-
mättömyyden tunteen ja pelon hallinnan menettämisestä. Olen havainnut näiden tee-
mojen toistuvan jatkuvasti, kun olen viime vuosina keskustellut kollegoitteni kanssa – 
maantieteellisestä sijainnista ja kulttuurialasta riippumatta. Työhönsä intohimoisesti 
suhtautuvat viestinnän ja taiteen ammattilaiset turhautuvat, kun eivät pysty vastaa-
maan uusiin vaatimuksiin haluamallaan tarmolla. 

Tällä hetkellä tunnollinen ja sitoutunut Kansallisteatterin viestintäosasto on oikea si-
sältötehdas, joka on vastannut modernin maailman luomiin muutospaineisiin jousta-
malla ja venymällä. Urakasta on suoriuduttu toistaiseksi hienosti, mutta nyt tarvitaan 
kestävämpi toimintatapa. Sisältötulvasta on otettava strateginen niskalenkki. Yhden 
ratkaisun haasteeseen tarjoaa lean-johtajuusteoria, jossa tarkastelun keskiöön noste-
taan resurssien määrän sijaan prosessien virtaustehokkuus, flow. Tämän kehittämis-
työn tarkoituksena on luoda viestintäosastolle uusi työkalu sujuvoittamaan päivittäistä 
viestintätyötä. Kehittämistyön tavoitteina on 

1. dokumentoida ja visualisoida nykyinen viestintäsisältöjen toimitusprosessi, 
2. taltuttaa sisältötulva tekemällä strategisia valintoja, jotka helpottavat päivittäisten 

työtehtävien priorisointia, 
3. luoda jatkuvan kehityksen toimintamalli, jolla viestintäosasto kerää dataa, analysoi 

tuloksia ja kehittää toimintaansa säännöllisesti ja 
4. osallistaa ja sitouttaa koko laajennettu viestintäosasto kehitystyöhön. 

Kehittämistyössä tavoitteita lähestytään innovaatiotoiminnan avulla. Kansallisteatte-
rille kirjataan lean-toimintafilosofian periaatteita noudattava viestinnän sisältöstrate-
gia, jonka avulla viestintää ja toimintatapoja on tarkoitus kehittää tavoitteellisempaan, 
suunnitelmallisempaan ja mielekkäämpään suuntaan muiden muassa toteuttamalla 
”Tee vähemmän, mutta vaikuttavampaa” -periaatetta (Keronen & Tanni 2017). Kehit-
tämistyössä tarvitaan innovaatiokyvykkyyttä, rohkeutta rajata ja tehdä valintoja sekä 
sinnikkyyttä kokeilla ja epäonnistua, jotta lopulta voidaan kokeilla ja onnistua. Kol-
mesta työpajasta koostuva innovaatioprosessi on avoin Kansallisteatterin laajennetun 
viestintäosaston koko henkilöstölle. 
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3 TIETOPERUSTA 

3.1 Viestintä nyt ja tulevaisuudessa 

Viestintä on monitulkintainen käsite, jonka merkitys vaihtelee asiayhteyden mukaan. 
Määritelmiä löytyy useita, mutta yksinkertaistetusti voidaan sanoa viestinnän olevan 
vuorovaikutusta, jossa voi olla kaksi tai useampi osapuolta ja lukematon määrä kei-
noja. Tässä kehittämistyössä keskitytään ulospäin suuntautuvaan organisaatioviestin-
tään. Viestinnän professori Elisa Juholin (2013) jakaa viestinnälliset yhteisöt yrityk-
siin, julkisyhteisöihin, kolmanteen ja neljänteen sektoriin sekä työyhteisöihin. Kult-
tuurilaitokset ovat harvoin yksiselitteisesti jotain näistä. Suurin osa on yrityksen ja jul-
kisyhteisön yhdistelmä ja yleensä aina myös työyhteisö. Aikaisemmin organisaa-
tioviestinnän yhteydessä puhuttiin yleisesti tiedottamisesta, joka sisältää vanhanaikai-
sen ajatuksen ylhäältä alaspäin tapahtuvasta, yksisuuntaisesta ja yhteisön itsensä 
kontrolloimasta toiminnasta. Nykymaailmassa, jossa kaikki edellä mainitut määreet 
ovat enemmän tai vähemmän kumoutuneet suositaan viestintä-sanaa, joka on terminä 
dynaamisempi ja kaksisuuntainen. Viestinnässä halutaan dialogiin vastaanottajan 
kanssa. Kaiku Helsingin Tulevaisuusluotain 2025 (2018) ennustaa empaattisen, inhi-
millisen ja arvostavan kohtaamisen olevan keskeisessä asemassa tulevaisuuden vies-
tinnässä. 

Viestinnän kenttä on muuttunut yhteiskunnan digitalisaation ansiosta radikaalisti. Ke-
hittyneen digiteknologian yleistyminen on muuttanut tapaamme viestiä sekä yksityis-
henkilöinä että organisaatioina. Vielä noin kymmenen vuotta sitten palveluntarjoajalle 
riitti niin sanotun mediakolmion haltuunotto saadakseen viestinsä perille suurelle ylei-
sölle. Silloin median, mainostajien ja markkinointiviestintäpalveluntarjoajien muo-
dostamassa perinteisessä mediakolmiossa yleisön rooli oli passiivinen. Nyt kolmio on 
muuttunut tai paremminkin sen ympärille on syntynyt orgaaninen, muodoton viestin-
nän ekosysteemi, jossa yleisöllä on merkittävä rooli aktiivisena toimijana. (Rummu-
kainen, Hakola & Hiila 2019.)  
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Kuvio 4. Viestintä 2.0 (Helstelä 2020) 

Digitaalisen viestinnän kehitys on muuttanut vaikuttamisen dynamiikkaa merkittä-
västi: luottamus yksittäisiin vaikuttajiin on kasvanut ja odotukset organisaatiota koh-
taan kasvaneet (Luoma-aho & Pekkala 2019). Vuorovaikutus organisaatioiden ja yksi-
löiden välillä on muuttunut jatkuvasti monisuuntaisemmaksi: on siirrytty uuteen vies-
tinnän aikaan, jota kutsun tässä työssä termillä viestintä 2.0 (kuvio 4). Jos aikaisem-
min sisällöntuottajan rooli kuului lähinnä organisaatioille – yksi- tai kaksisuuntaisesti 
–, nyt myös yksilöt mobiililaitteineen ovat sisällöntuottajia, joiden bloggauksia, some-
päivityksiä ja kuvia myös organisaatiot kuluttavat ja hyödyntävät. Samalla, kun digi-
teknologia on tuonut sisällöntuotannon mahdollisuudet jokaisen ulottuville, organi-
saatiot ovat saaneet uuden uskottavuushaasteen. Organisaatioiden tuottama virallinen 
sisältö ei nimittäin välttämättä vakuuta yksilöitä yhtä helposti kuin kanssayksilöiden 
tuottama sisältö, vaikka tämä sisältäisi jopa virheellistä tietoa. Algoritmien ja ihmisten 
omien valintojen luomat mediakuplat ja mediakriittisyys aiheuttavat sen, että sanojen 
ja tekojen keskinäinen linjakkuus, aitous ja läpinäkyvyys ovat entistä tärkeämpiä oh-
jenuoria kaikille viestijöille. Tästä syystä sanojen lisäksi nimenomaan tekoja ja valin-
toja korostava strateginen viestintä tulee olemaan avainasemassa tulevaisuuden orga-
nisaatioviestinnässä (Rajalahti 2019). 

Ajatus dialogista, vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa on syy siihen, että viestintä, 
markkinointi ja myynti kietoutuvat tai jopa integroituvat nykypäivänä toisiinsa. Ubiik-
kiyhteiskunnassa (tietoyhteiskunnan vaihe, jossa tieto- ja viestintäteknologia tunkeu-
tuu kaikkiin paikkoihin ja elämäntilanteisiin) monet myynnin, markkinoinnin ja vies-
tinnän käyttämät viestintäkanavat ovat samoja. Etenkin sosiaalinen media on moni-
puolinen ja saavutettava kohtauspaikka useille eri kohderyhmille ja organisaatioille: se 
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on tiedonhaun, keskustelun, vaikuttamisen ja ostamisen foorumi. Asiakkaan näkökul-
masta vain kanssakäymisen sujuvuudella on merkitystä, ei organisaation sisäisellä 
työnjaolla. Se että asiakas saa itselleen hyödyllisen informaation helposti ja oikea-ai-
kaisesti, on myös organisaation etu: kauppa käy ja asiakkaan on helppo sitoutua orga-
nisaatioon jatkossakin. Myynnin, markkinoinnin ja viestinnän integraatiomallissa ko-
rostuu erityisesti kohderyhmälähtöinen strateginen toiminta, joka on monikanavaista 
ja reagoi joustavasti muuttuviin tilanteisiin. (Vierula 2014.) 

3.2 Sisältömarkkinointi ja strateginen viestintä 

”Sisältö on kuningas!” toitotetaan viestinnän ja markkinoinnin blogeissa ja artikke-
leissa – miksi? Kaikki viestinnän materiaalit ovat aina olleet sisältöä siinä kuin nytkin, 
miksi siis nykyään markkinointi on sisältömarkkinointia, teatterisihteeri on sisällön-
tuottaja ja tehtävälista on sisällönjakelusuunnitelma? Kysymys on näkökulmasta, 
asenteesta ja tavasta olla läsnä. Sisältömarkkinoinnissa sisällöllä tarkoitetaan tietoa, 
joka osallistaa, auttaa, viihdyttää tai opettaa vastaanottajaansa. Hyvä sisältö – kuva, 
teksti, video, ääni tai mikä tahansa näiden yhdistelmä – on hyödyllistä, tavoitteellista, 
vaikuttavaa ja tuottaa kuluttajalleen lisäarvoa (Kurvinen & Sipilä 2014). 

”Mainostajien tulee toimia verkossa entistä enemmän kuten mediayhtiöt 
toimivat. Mainostajien täytyy ryhtyä luomaan asiakkaistaan yleisöjä, ja 
tämä tapahtuu sekä olemalla siellä, missä potentiaaliset asiakkaatkin viet-
tävät aikaansa että luomalla sisältöjä, jotka kiinnostavat yleisön jäseniä niin 
paljon, että he mielellään käyttävät aikaansa juuri mainostajan luomien 
viestien kuluttamiseen.” (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019.) 

Aikana, jolloin yleisö oli pakotettu katsomaan television koko mainoskatko, kuuntele-
maan radiomainokset ja ainakin selaamaan lehden mainossivut, sisällön suunnitte-
lussa keskityttiin kuvailemaan tuotetta mahdollisimman houkuttelevasti. Nyt kun 
yleisö voi skrollata, klikkailla, surffailla ja valita mitä, missä, milloin ja miltä alustalta 
katsoo suhteellisen vapaasti, tuotteen kuvaus ei todennäköisesti riitä pysäyttämään 
katsojaa markkinointisisällön äärelle. Eikö Netflix ole houkutteleva juuri siksi, että asi-
aankuulumattomat mainokset loistavat poissaolollaan? Jotta katsojan saa pysähty-
mään juuri Kansallisteatterin videotrailerin kohdalle ja jopa katsomaan sen loppuun 
asti, sisällön täytyy herättää aitoa kiinnostusta, viihdyttää ja tarjota katsojalleen hyö-
tyä, kuten esimerkiksi tunteita herättäviä elämyksiä tai hyödyllistä tietoa – kaikki tämä 
muutamassa sekunnissa. Siksi laadukkaan ja tarkkaan harkitun sisällön merkitystä ei 
voi korostaa liikaa. 
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Hakukoneoptimointikaan ei pelasta, jos sisältö on höttöä: tuote- ja palvelu-
keskeistä itsekehua. (Kurvinen & Sipilä 2014.) 

Mediamaailman monimutkaisuuden vuoksi laadukkaan sisällöntuotannon lisäksi on 
muitakin yhtä tärkeitä viestinnän elementtejä. Ilman kohdeyleisöjen tuntemusta, vies-
tintäkanavien suunnitelmallista hyödyntämistä, positiivista kokeilukulttuuria sekä ke-
rätyn datan avulla viestinnän jatkuvaa kehittämistä timanttisinkin sisältö menee huk-
kaan. Tämä ei tarkoita, että jokainen sisältö tulisi viestiä kaikille kohdeyleisölle joka 
ikisessä kanavassa tai että viestintää tulisi mitata kaikilla mahdollisilla tavoilla ja 
muuttaa toimintatapoja välittömästi pienimmästäkin rosoäänestä. Strategisessa vies-
tinnässä työtä ohjaavat organisaation tavoitteet ja arvot, joiden avulla alati muuttu-
vasta median kentästä valitaan omalle viestille olennaisimmat foorumit ja merkittä-
vimmät keskustelut. Viestinnän kokonaisuuden hahmottaminen esimerkiksi palvelu-
muotoilun tai sisältöstrategian avulla helpottaa strategisten valintojen tekoja. 

3.3 Kulttuuripoliittiset linjaukset 

Viestinnän kehittäminen ei ole julkisrahoitteisille kulttuuriorganisaatioille pelkästään 
oman tahdon asia. Taidetoimijoiden on otettava huomioon sekä Euroopan Unionin 
että Opetus- ja kulttuuriministeriön linjaukset ja painopistealueet ja luotava omat stra-
tegiansa niihin nojautuen. Tämän hetken kulttuuripoliittisista linjauksista taide- ja 
kulttuuriviestintään liittyvät läheisesti muiden muassa digitaalisuus, osallisuus ja saa-
vutettavuus.  

Digitalisation creates new and innovative possibilities for art and culture in 
terms of access, expression, preservation, dissemination and consumption. 
(Council of The European Union 2018.) 
Edistetään kulttuurisisältöjen ja -palveluiden saatavuutta ja käyttöä digitaa-
lisessa ympäristössä. (Opetus- ja kulttuuriministeriö 2018.) 
Taiteen ja kulttuurin sisällöillä ja ammattilaisilla on merkittävä rooli koko 
luovien alojen digitaalisessa kehityksessä. Taiteella ja kulttuurilla on myös 
tehtävä tukea digitalisoituvan yhteiskunnan kehittymistä sosiaalisesti ja 
kulttuurisesti kestävillä tavoilla. (Sainio & Ängeslevä & Harju 2019.) 

Digitaalisten ja fyysisten toimintaympäristöjen saumaton yhteen kietoutuminen näh-
dään sekä osallisuutta ja saavutettavuutta edistävänä että haastavana tekijänä. Toi-
saalta digiteknologia mahdollistaa yleisön osallistumisen ilman maantieteellisiä, ta-
loudellisia tai fyysisiä esteitä, mutta toisaalta uuden teknologian käyttäminen vaatii 
digitaitoja, joita kaikilla ei ole ollut mahdollista hankkia. Jotta digitaalinen saavutetta-
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vuus toteutuisi parhaalla mahdollisella tavalla, EU on säätänyt saavutettavuusdirektii-
vin. Direktiivi ja sen pohjalta säädetty laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta vel-
voittavat julkisesti rahoitetut organisaatiot päivittämään verkkopalvelunsa kuten esi-
merkiksi verkkosivunsa kansainvälisen WCAG-ohjeistuksen A- tai AA-tasolle (Finlex 
2019). Kyseessä on iso muutos: kulttuuri-instituutioiden on jatkossa panostettava 
huomattavasti enemmän digitaalisiin sisältöihin ja huomioitava saavutettavuus kai-
kessa sisällöntuotannossa aina teknisestä toteutuksesta värikontrasteihin ja videoiden 
tekstittämisestä kieliasun selkeyteen. 

Myös Kansallisteatterissa on aloitettu työ paremman saavutettavuuden puolesta, sillä 
lain sallima siirtymäaika päättyy syyskuussa 2020. Saavutettavuusprojekti on malli-
esimerkki jatkuvan kouluttautumisen tärkeydestä ja välttämättömyydestä. Kyseessä 
on teatterista riippumaton toimintaympäristön muutos, joka vaatii viestintäosastolta 
uuden kokonaisen osaamisalueen haltuunottoa ja uuden Design for all -ajattelu- ja toi-
mintatavan integrointia jokapäiväiseen työhön.  

3.4 Elävä yleisösuhde 

Yleisöllä on aina ollut merkittävä rooli etenkin esittävässä taiteessa. Esitystä voi har-
joitella ja hioa loputtomasti, mutta vasta vuorovaikutuksessa yleisön kanssa se herää 
henkiin ja taide toteutuu myös tekijöiden näkökulmasta. Ilman yleisöä esitys on aina 
jollain tapaa vaillinainen. Tästä huolimatta yleisöllä on teattereissa pitkään ollut pas-
siivinen katsojan rooli, ja onneksi näin on osittain edelleenkin: sillä on oma tärkeä, 
katsojan vastuusta vapauttava funktionsa. Mutta kuten nykyaikaisessa viestinnässä, 
myös teatteritaiteessa yleisöllä on nykyään yhä useammin myös aktiivinen rooli koki-
jana ja tekijänä. 

”Katsojan rooli monipuolistuu passiivisesta taiteen todistajasta yhä aktiivi-
semmaksi toimijaksi, jonka osallistuminen teatterin toimintaan ymmärre-
tään aiempaa vahvemmin monitasoisena arvona. Tulevaisuudessa katsoja 
ei ole vain jaloillaan äänestävä lipun ostaja vaan yhä useammin palapelin 
palanen, joka halutaan osaksi taiteellista prosessia hyvissä ajoin ennen ensi-
iltaa.” (Airaksinen & Mertanen & Virtanen 2019.) 

Yleisön, taiteentekijöiden ja taideorganisaatioiden välisiin yleisösuhteisiin kiinnite-
tään nykypäivänä paljon huomiota. Ne koetaan tärkeäksi osaksi taidetalojen yhteis-
kunnallista merkitystä. Yleisötyön monet muodot, soveltava taide, immersiivinen te-
atteri ja kokonaiselämyksellinen palvelumuotoilu ovat hyviä esimerkkejä siitä, miten 
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taidetaloissa nykyään panostetaan yleisösuhteeseen. Kun suhteita luodaan, vaalitaan 
ja syvennetään taiteen keinoin, myös viestinnällä on merkittävä rooli yhteyksien luo-
jana ja tiedon levittäjänä.  

Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksen mukaan digitaalisuus on hämärtänyt suo-
malaisten työn ja vapaa-ajan rajoja. Vapaa-aika on lisääntynyt määrällisesti ja sitä pi-
detään yhä tärkeämpänä osana elämää. Säännöllisesti jo 40 vuoden ajan toteutetut 
tutkimukset osoittavat, että vapaa-ajan viettotavat ovat lisääntyneet ja monipuolistu-
neet voimakkaasti: vuoden 2017 tulosten perusteella etenkin tietotekniikan kehitys ja 
sosiaalinen media ovat muuttaneet suomalaisten vapaa-aikaa. Vapaa-ajanvalintoja ei 
enää määritäkään perinteinen yhteiskuntaluokkajako, vaan yksilölliset elämänpiirit. 
On siis entistä keskeisempää nostaa yleisön tuntemus ja vuorovaikutuksellisuus myös 
modernin taide- ja kulttuuriviestinnän keskiöön. (Hanifi 2019.) 

Syventääkseen omaa asiakastuntemustaan Kansallisteatteri on parhaillaan mukana 
kansainvälisessä Audience Segmentation System in European Theatres -yleisötutki-
mushankkeessa (jatkossa ASSET). Viidessä eri Euroopan maassa kahdessakymme-
nessä eri teatterissa toteutettavan projektin tarkoituksena on perehtyä eurooppalaisen 
esittävän taiteen yleisöön, kerätä dataa kunkin teatterin yleisöstä ja ei-kävijöistä ja 
luoda kerätyn datan pohjalta yleisösegmenttejä, joita teatterit voivat käyttää viestin-
nässään. Teatterit ovat jo saaneet tutustuttavakseen vuonna 2019 alkaneen hankkeen 
ensimmäiset alustavat tulokset. Ensimmäisessä vaiheessa tutkittiin teatterin tämän-
hetkistä yleisöä. Ei-kävijätutkimus toteutetaan hankkeen toisessa vaiheessa. 

Verkkokyselynä Kansallisteatterin kanta-asiakkaille eli Kansallisteatterin Ystäville to-
teutettuun yleisötutkimukseen osallistui 1427 vastaajaa. Vastaajista 91 % oli käynyt 
Kansallisteatterissa viimeisen vuoden aikana, mikä kertoo siitä, että kyselyllä tavoitet-
tiin hyvin Kansallisteatterin nykyinen yleisö. Tutkimusdata vahvisti käsityksen siitä, 
että suurin osa Kansallisteatterin tämänhetkisestä yleisöstä on yli 45-vuotiaita henki-
löitä, jotka asuvat pääkaupunkiseudulla. Syyt käydä teatterissa olivat mielenkiintoisia: 

• 60 % teatteri on tärkeä osa minua 

• 58 % viihtyminen 

• 51% vapaa-ajan viettäminen perheen tai ystävien kanssa 

• 36 % etsin älyllistä haastetta 

• 36 % inspiroituminen 
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• 35% halusin saada uutta pohdittavaa 

Yhtä kiinnostavia olivat asiat, joiden vuoksi vastaajat olivat valinneet juuri Kansallis-
teatterin: 

• Esityksen teema: 41 % erittäin tärkeä ja 46 % tärkeä 

• Esiintyjät: 28 % erittäin tärkeä ja 48 % tärkeä 

• Näytelmäkirjailija / ohjaaja: 24 % erittäin tärkeä, 45 % tärkeä 

• Esityksen paikka: 50 % tärkeä 

Yllättävää oli, että lipun hinnalla oli oletettua vähemmän merkitystä: vastaajista 33 % 
piti lipun hintaa tärkeänä, 26 % oli ajatellut asiaa ja jopa 24 % ei pitänyt hintaa erityi-
sen tärkeänä. 

Johtopäätöksenä edellä mainituista tuloksista voi pitää, että laadukas ja ajatuksia he-
rättävä sisältö on vastaajille merkittävin syy käydä teatterissa ja että Kansallisteatterin 
tarjontaan ollaan kokonaisuutena erittäin tyytyväisiä. Perusyleisö saa tietonsa Kansal-
listeatterin esityksistä pääasiassa teatterin omasta sähköisestä uutiskirjeestä, kaksi 
kertaa vuodessa ilmestyvästä Kansallisteatteri-lehdestä, teatterin verkkosivuilta ja Fa-
cebookista, joten tämän yleisön tavoittaminen on teatterille helppoa. On ensiarvoisen 
tärkeää, että tästä segmentistä pidetään erinomaista huolta. Uskollinen perusyleisö luo 
vakaan pohjan teatterin tehtävän toteutumiselle. 

Toisen vaiheen ei-kävijätutkimus tulee olemaan todella mielenkiintoinen ja tarjonnee 
Kansallisteatterille kullanarvoista tietoa nuoremmista ikäpolvista: ruuhkavuosiaan 
elävistä keski-ikäisistä, nuorista aikuisista sekä lapsista ja nuorista. Näissä yleisöissä 
piilevät uudet potentiaaliset teatterikokijat. 

Hanke päättyy keväällä 2020 ja teatterit saavat lopulliset tulokset käyttöönsä syksyllä 
2020. Suomessa ASSET-hanketta koordinoi Metropolia Ammattikorkeakoulu, siihen 
osallistuvat Kansallisteatterin lisäksi Aleksanterin Teatteri, Cirko – Uuden sirkuksen 
keskus ja Zodiak – Uuden tanssin keskus ja sitä rahoittavat Creative Europe ja Ope-
tushallitus. 
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3.5 Lean-toimintafilosofia viestintätyön kehittämisessä 

Maailmalla suosittu lean-toimintafilosofia ja johtamisteoria vastaa osuvasti opinnäy-
tetyöni tavoitteeseen viestintätyön kehittämisestä strategisempaan ja suunnitelmalli-
sempaan suuntaan. Henkilöstön hyvinvoinnin tärkeimmäksi tavoitteekseen kohottava 
johtamisfilosofia tarjoaa sisältötulvan aiheuttamaan työruuhkaan kokeilunarvoisen 
ratkaisumallin – ja lupaa samalla nostaa työn tehokkuuden uudelle tasolle. 

Alun perin japanilaisessa Toyota-autotehtaassa kehitetty johtamisteoria ei ole uusi. 
Sen kehittely alkoi heti toisen maailmansodan jälkeen ja levisi pian muihinkin tuotan-
tolaitoksiin nimenomaan työn tehokkuuden ja taloudellisen kannattavuuden parane-
misen ansiosta. Kun lopulta oivallettiin leanin menestyksen piilevän pohjimmiltaan 
työhyvinvoinnissa, kiinnostus levisi myös palvelualoille. Teollisuustaustansa vuoksi 
sen hyödyntäminen asiantuntijatyössä on toistaiseksi ollut vähäisempää, vaikka samat 
toimintaperiaatteet 1) epätasapainoa luovan vaihtelun, 2) ylikuormituksen ja 3) hukan 
eli turhan tai ylimääräisen työntekemisen vähentämisestä sopivat hyvin myös asian-
tuntijatyön johtamiseen. Autotehdas tai viestintäosasto, lopulta kyse on kuitenkin ih-
misten johtamisesta. (Torkkola 2016.) 

Digitalisaatio, alustatalous ja data. Itsensä johtaminen, jatkuva kouluttautuminen ja 
monipuolistuvat työnkuvat. Merkityksellisyys, yksilöllisyys ja pirstaloituminen. Kaikki 
nämä Demos Helsingin Työelämä 2040 -skenaariotyöpajoissa (2017) keskeisiksi 
nousseet trendit vaikuttavat väistämättä työelämän tulevaisuuteen myös kulttuuriken-
tällä, jossa työ on laajalti perinteisen hierarkkisesti johdettua vielä tänä päivänä. Mo-
dernit johtamisopit tekevät hiljalleen tuloaan kuitenkin kulttuurialallekin. Esimerkiksi 
Suomen Kansallisoopperan ja -baletin tuotantopäällikkö Jere Pensikkala on vienyt 
lean-johtamisfilosofiaa sekä Turun kaupunginteatterin että Kansallisoopperan tuotan-
torakenteisiin. Pensikkalan mukaan taidelaitoksien kehittämisprojekteissa on tärkeää 
keskittyä muiden muassa päätöksenteon läpinäkyvyyteen, tekemällä oppimiseen ja 
asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkailla hän tarkoittaa esityksiin saapuvien katsojien lisäksi 
sisäisiä asiakkaita, joiden huomioiminen vaikuttaa merkittävästi työn organisointiin ja 
laatuvaatimuksiin. Lisäksi hän korostaa, että vaikka laadukas prosessi ei takaa laadu-
kasta taidetta, se kuitenkin parantaa mahdollisuuksia onnistua siinä. (Pensikkala, 
2019) 
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Olemme itse keskittyneet siihen, että edessämme ei ole ainoastaan projekti, 
vaan pysyvä toimintatavan muutos ja jatkuva parantaminen, mikä mahdol-
listaa myös uusien työtapojen kokeilemisen. Johdolta ja esimiehiltä se edel-
lyttää toimimista hyvän johtamisen periaatteiden mukaisesti, eli esimer-
kiksi selkeää tavoitteiden asettamista, priorisointia, resursointia ja pa-
lautetta. (Pensikkala 2019.) 

Viestinnän ammattialalla sama muutos näkyy käytännön työssä selvemmin jo nyt, jo-
ten taidelaitoksissa erityisesti viestintätiimit ovat voimakkaan muutospaineen alla. 
Monikanavaisuus ja laajojen kokonaisuuksien suunnitelmallinen hallinta, asiakasläh-
töisyys ja eettisyys sekä vaikuttavuuden ja rohkeuden vaatimukset ovat muutamia vies-
tintäalan kuumimpia teemoja, jotka Viesti Ry:n toiminnanjohtaja Siina Repo (2018) 
nostaa tämän päivän viestinnän keskiöön. 

Viestintä taidekentällä on luovaa asiantuntijatyötä. Luottamus omaan ammattitaitoon, 
kyky tehdä itsenäisiä päätöksiä ja kantaa kokonaisvaltaista vastuuta omasta työpanok-
sesta ovat asiantuntijatehtävissä toimiville olennaisia taitoja. Tulevaisuudessa asian-
tuntijoilta vaaditaan niin sanottua hybridiosaamista: perusteknisten taitojen lisäksi 
menestyminen työelämässä edellyttää empatiaa, sosiaalisia taitoja, datan tulkintaa ja 
kokonaisvaltaista ajattelua (Fäldt 2018). Johdon ja esimiesten on osattava antaa tilaa 
itsenäiselle työskentelylle. Itsenäinen työote ei kuitenkaan tarkoita yksin tekemistä, 
vaan kyky hedelmälliseen yhteistyöhön on todella merkittävää. Yhdessä synnytetyt rat-
kaisut ja innovaatiot ovat aina tarkempia ja valmiimpia kuin yksin pakerretut kokeilut 
– ja työnteko on hauskempaa! Kollektiivinen luovuus, älykkyys, rohkeus ja analyytti-
syys ovat yhä tärkeämpiä voimavaroja monimutkaistuvassa maailmassa ja työelä-
mässä. 

Edellisessä kappaleessa luetellut ominaisuudet luovat parhaimmillaan inspiroivan ja 
ketterästi toimivan työyhteisön, mutta heikosti johdettuina aiheuttavat pahimmillaan 
sekavuutta, riittämättömyyden tunteita ja työhyvinvointiongelmia. Miten asiantunti-
jaorganisaatiota kannattaisi johtaa, jotta itseohjautuvuudesta ja luovuudesta saataisiin 
parhaat puolet esiin ja vältettäisiin henkilöstön burn out ja bore out -tilanteet?  

Leanin mukaan työn tuottavuus kasvaa paremmin, kun keskitytään resurssien käytön 
tehostamisen sijaan virtaustehokkuuden parantamiseen. Resurssitehokkuuden jat-
kuva lisääminen on haitallista sekä asiakkaan että työyhteisön itsensä kannalta: tii-
millä on liian monta palloa ilmassa yhtä aikaa; ylimääräiset pallot putoilevat, kun ku-
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kaan ei ehdi ottaa koppia; työ hidastuu tai se on pakko aloittaa kokonaan alusta; val-
vonta vaikeutuu; tiimi ahdistuu ja työhyvinvointi laskee – ja mikä olennaisinta, asiakas 
ei saa tarvitsemaansa tietoa, palvelua tai tuotetta ajoissa tai lainkaan. Negatiivinen 
kierre on valmis! Tiimi on joutunut tehokkuusparadoksiin, jossa kaikki resurssit työ-
voimasta työkaluihin ovat sataprosenttisesti (tai vähän ylikin) käytössä, mutta työn 
tuottavuus laskee. Virtaustehokkaassa tiimissä palloja heitetään kerralla ilmaan vain 
sen verran kuin pystytään huolellisesti kopittelemaan; tehtäviä ei jätetä roikkumaan, 
vaan ne tehdään valmiiksi mahdollisimman nopeasti; työn kasautumisen aiheuttama 
lisätyö vähenee ja – paradoksaalista kyllä – resursseja vapautuu ydintyön toteuttami-
seen. (Modig & Åhlstöm 2019.) 

Näkökulma määrittelee tehostamisen muodon. Resurssitehokkuudessa huomio 
kiinnitetään esimerkiksi työajan mahdollisimman tehokkaaseen käyttöön: tärkeintä 
organisaatiolle on, että työntekijä suorittaa työajallaan mahdollisimman monta tehtä-
vää. Virtaustehokkuudessa huomio kiinnitetään asiakkaaseen: tärkeintä organi-
saatiolle on, kuinka monen asiakkaan tarpeet työajalla ehditään täyttämään. Asiak-
kaan tarve on täytetty vasta, kun asiakas on lopputulokseen tyytyväinen. Asiakasläh-
töisyys on lean-ajattelun olennaisinta ydintä samaan tapaan kuin esimerkiksi palvelu-
muotoilussa. 

Esimerkki A: teatterin somesisällöntuottaja (= resurssi) on päivän aikana kerännyt 
materiaalia kymmeneen eri postaussisältöön, mutta ei ole ehtinyt julkaisemaan yhtään 
sisältöä asiakkaan nähtäväksi (= somekanavan seuraajan eli asiakkaan tarve). Resurs-
sitehokkuuden näkökulmasta hän on ollut todella tehokas – yhtään työaikaa ei kulunut 
hukkaan! Virtaustehokkuuden näkökulmasta päivä on kulunut täysin hukkaan, sillä 
asiakas ei ole saanut arvoa lainkaan. Somesisällöntuottaja on turhautunut, kun mikään 
ei ole valmistunut ja hän joutuu organisoimaan seuraavan työpäivän agendan uudel-
leen rästitöiden vuoksi. 

Esimerkki B: teatterin somesisällöntuottaja on päivän aikana kerännyt materiaalit kol-
meen somepostaukseen, julkaissut ne kolmeen kanavaan ja ajastanut vielä kolmeen 
muuhun kanavaan. Työaikaa on jäljellä vielä kaksi tuntia, mutta hän arvioi, ettei enää 
ehdi tekemään uutta postauskokonaisuutta alusta loppuun. Sen sijaan hän hakee ku-
pin kahvia ja käy kysymässä kollegalta, tarvitsisiko tämä hänen apuaan. Resurssite-
hokkuuden näkökulmasta päivä jäi vajaaksi, koska kaikkia työpäivän minuutteja ei 
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käytetty konkreettiseen tekemiseen. Virtaustehokkuuden näkökulmasta päivä oli to-
della tehokas, koska kuusi postausta tuli valmiiksi ja useiden asiakkaiden tarpeet tyy-
dytettiin. Lisäksi apu kollegalle auttoi tätä saattamaan valmiiksi yhden hänen projek-
teistaan: lisää tyytyväisiä asiakkaita! Somesisällöntuottaja voi aloittaa seuraavan päi-
vän puhtaalta pöydältä ja valita tärkeimmiksi katsomansa tehtävät.  

Pelkällä flown loputtomalla tehostamisella ei kuitenkaan ratkaista kaikkea, eikä lean 
kannusta aliresursointiin sen enempää kuin resurssien holtittomaan käyttöön. Riittä-
villä resursseilla on suuri merkitys: naulaa ei voi, eikä kannata hakata sahalla. Ihan-
teellisessa tiimissä kiinnitetään huomiota sekä resurssi- että virtaustehokkuuteen, kui-
tenkin jälkimmäistä painottaen. 

Leanin nimissä on kehitetty valtava määrä erilaisia periaatteita ja menetelmiä, työka-
luja ja kikkoja, mutta ne eivät ole itsetarkoitus. Muodikkaassa lean-työkalukikkailussa 
piilee vaara, että keinot muuttuvat tavoitteiksi alkuperäisten tavoitteiden tilalle. Esi-
merkiksi erilaisten standardijärjestelmien orjallisessa toteuttamisessa keinon ja ta-
voitteen raja hämärtyy helposti. Lean on ennen kaikkea toimintastrategia, joka kertoo, 
miten liiketoimintastrategian tavoitteet saavutetaan hyvällä flowlla resursseja hukkaa-
matta. Uskon, että leanin ideologiaa toteuttava sisältöstrategia on loistava muutosvä-
line taidelaitosten viestintätiimeille, jotka painivat sisältötulvan alla niukoilla resurs-
seilla – kunhan taiteen ja yleisön kohtaaminen muistetaan pitää kirkkaimpana tavoit-
teena! 

 

4 LÄHESTYMISTAPA JA MENETELMÄT 

Yhteiskunnan nopean muutostahdin myötä kehittämistyön tarve on lisääntynyt kai-
killa työpaikoilla. Organisaatiomuutoksia tulee ja menee, työnkuvia katoaa ja uusia 
syntyy tilalle. Uudet työkalut, järjestelmät ja toimintatavat haastavat työntekijöitä so-
peutumaan ja oppimaan uutta joka päivä. 

Todelliset menestyjät syntyvät usein niistä, jotka kykenevät arvioimaan to-
teutunutta mutta myös tulevaisuuden kehitysnäkymiä, varautumaan niihin 
ja toteuttamaan pitkäaikaisia tavoitteitansa erilaisissa tulevaisuuden tilan-
teissa. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2018.) 

Suomessa teatterintekemisellä on pitkät perinteet ja taidelaitosten rakenteet ovat tyy-
pillisesti hierarkkisia ja hitaita muuttumaan. Ehkäpä taiteellinen vapaus on tarvinnut 
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tukiverkokseen vakaat rakenteet, jotka nykypäivänä tuntuvat jämähtäneiltä? Osittain 
näin on edelleen myös Kansallisteatterissa, vaikka Mika Myllyahon pääjohtajakaudella 
onkin jo siirrytty huomattavasti ketterämpään, avoimempaan ja modernimpaan työn-
teon kulttuuriin. Organisaatiokulttuuri muuttuu hitaasti yhteisössä, jossa työnteki-
jöillä on tyypillisesti pitkät urat ja perinteitä kunnioitetaan syvästi. Muutoksen tuuli on 
kuitenkin virinnyt ja puhaltaa koko teatteria lempeän hitaasti mutta määrätietoisesti 
uuteen suuntaan. 

4.1 Lähestymistapana innovaatiotutkimus 

Kansallisteatteri on etenkin taiteellisilta lähtökohdiltaan uutta luova, innovatiivinen 
työpaikka. Näyttämöillä suorastaan kihistään innosta silloin, kun päästään kokeile-
maan jotain uutta taiteellista tai teknistä ratkaisua: Kansallisteatteri ei pelkää ottaa 
taiteellisia riskejä, vaan pitää perustehtävänään kehittää suomalaista teatteritaidetta. 
Taiteellisen työn lisäksi innovaatiokulttuuri on vahvasti läsnä teatterin tukitoimin-
noissa, viestintä mukaan lukien. 

Vaikka kaikki työyhteisön jäsenet ylimmästä johdosta alkaen ovatkin samaa mieltä in-
novaatioiden tarpeellisuudesta, nykyistä työkulttuuria vaivaava yleinen vitsaus – kiire 
tai täsmällisemmin kiireen tunne – on omiaan tappamaan todellisen innovaatiokyvyk-
kyyden. Innovaatiokyvykkyys ei tarkoita pelkästään ideointikykyä, vaan muodostuu 
luovuuden ja idearikkauden lisäksi toimeenpanokyvystä (Vehkaperä & Pirilä & Roivas 
2013). Innovaatiotoiminnassa tarvitaan rohkeutta ja mielikuvitusta ehdottamaan hul-
lujakin ideoita, ammattitaitoa tunnistamaan toteutuskelpoiset aihiot sekä ahkeruutta 
ja sinnikkyyttä uusien kokeilujen toteuttamista varten, vaikka vanhaa kaavaa seuraa-
malla pääsisi vähemmällä työllä. Arkisen kiireen keskellä on luontaista valita tavan-
omainen, tuttu ja helppo vaihtoehto luovan ja riskialttiin uuden vaihtoehdon sijaan. 
Aito innovaatiokyvykkyys vaatii aikaa, jota voi tarpeen tullen järjestää kalenteriin esi-
merkiksi kehittämisprojektin avulla – näin on myös tämän opinnäytetyön kohdalla. 

Yksi Kansallisteatterin viestintäosaston keskeisistä tavoitteista on laajentaa Kansallis-
teatterin yleisöpohjaa ja vahvistaa teatterin asemaa yhteiskunnallisena toimijana. 
Haastava tehtävä yhteiskunnassa, jossa yleisö harhailee välillä kakofoniaksi yltyvän 
multimediamylläkän keskellä. Kansallisteatterin viestinnän tuottajana havaitsin tar-
peen kehittää tempoltaan kiihtyvää ja prosesseiltaan monimutkaistuvaa viestintätyötä 
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suunnitelmallisempaan suuntaan ja lisätä sen myötä sekä työn tehokkuutta että mie-
lekkyyttä. Ainaisesta selviytymiskamppailusta eroon pääseminen ja olennaiseen kes-
kittyminen lisäävät työmotivaatiota ja työhyvinvointia. Keskustelin asiasta viestintä-
päällikkö Mia Hyvärisen ja myynti- ja markkinointipäällikkö Marika Agarthin kanssa 
ja päätimme kehittää uusia keinoja sisältötulvan valjastamiseen. Sisällöntuotantopro-
sessin kokonaisvaltainen hahmottaminen ja jäsentäminen tuntui tärkeältä: mitä sisäl-
töjä tuotetaan, miksi ja miten niitä tuotetaan? Jääkö jotain tärkeää tekemättä ja teh-
däänkö joitain sisältöjä turhaan? Merkittäväksi tavoitteeksi nousi myös siirtyminen 
aiempaa jämäkämmin dataperusteiseen päätöksentekoon. Vaikka on tärkeää ottaa 
huomioon kokemuksen tuoma tuntuma, on resursoinnin oltava ennen kaikkea datan 
ohjaamaa. Musta tuntuu -menetelmällä ajaudutaan liian helposti työntekijöiden 
omien mieltymysten viitoittamille sivuraiteille. Päätimme kehittää avuksemme uuden 
konkreettisen työkalun, Kansallisteatterin viestinnän sisältöstrategian. 

Kun kehittämistyön tavoite oli asetettu, lean-toimintafilosofialla ja palvelumuotoilun 
elementeillä höystetty järjestelmällinen innovaatiotoiminta valikoitui tutkimukselli-
sen kehittämistyön lähestymistavaksi luonnostaan. Koko työyhteisön osallisuuden ja 
sitoutumisen varmistamiseksi innovaatiotoiminnan päämenetelmäksi valittiin yhtei-
sölliset innovaatiopajat, joissa hyödynnettäisiin useita eri analyysi- ja ideointimenetel-
miä. Pajoissa tuotetusta materiaalista koottaisiin viestinnän sisältöstrategia, jota ko-
keiltaisiin käytännön työssä ja kehitettäisiin edelleen sovitun aikataulun mukaisesti. 

 

Kuvio 5. Kansallisteatterin viestinnän innovaatioprosessi (Helstelä, 2020) 
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Kuviossa 5 kuvaan Kansallisteatterin viestintäosaston tarpeisiin soveltamaani inno-
vaatioprosessia, jonka olen suunnitellut tätä opinnäytetyötä varten. Suunnittelun poh-
jana olen käyttänyt Kehittämistyön menetelmät -kirjassa esiteltyä innovaatioiden tuot-
tamisen mallia (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2018, 86). 

Kehittämistyön innovaatioprosessi alkoi tiedon keruulla. Tässä vaiheessa kokosin ke-
hittämistyön pohjaksi laajan kattauksen ajankohtaista tietoa kulttuurialaan ja viestin-
tään liittyvistä trendeistä ja toimintatavoista. Samalla järjestin ensimmäisen innovaa-
tiopajan, jossa kartoitimme yhdessä prosessianalyysin avulla viestintäosaston työtilan-
teen. Toisessa vaiheessa keräsimme ideoita ja aihioita sisältöstrategian ensimmäistä 
versiota varten kahdessa eri työpajassa: tähän opinnäytetyöhön liittyvässä innovaa-
tiopajassa ja Milla Mertasen Audience 2025 -palvelumuotoiluprojektiin liittyvässä työ-
pajassa. Koska molempien kehittämisprojektien keskiössä oli yleisö, päätimme yhdis-
tää voimamme prosessin tässä vaiheessa. Kolmannessa vaiheessa arvioimme yhdessä 
viestintäpäällikön ja myynti- ja markkinointipäällikön kanssa kerättyä materiaalia ja 
valitsimme parhaat ideat ja työkalut sisältöstrategian ensimmäistä kokeiltavaa ver-
siota varten. Kokeilujakson jälkeen tuli konseptointivaihe, jossa sisältöstrategiaa muo-
kattiin eteenpäin ja kolmannen innovaatiopajan jälkeen koostin koko prosessin aikana 
saatujen tulosten perusteella valmiin sisältöstrategian. Samalla sovimme jatkuvan ke-
hityksen mallista: sisältöstrategiaa on tarpeen päivittää säännöllisesti myös tämän ke-
hittämistyön jälkeen. Viimeisessä vaiheessa päätimme aikataulusta, jonka puitteissa 
viestinnän sisältöstrategia jalkautettaisiin viestintäosaston lisäksi ylimmälle johdolle 
ja koko Kansallisteatterin henkilökunnalle. 

Jotta innovaatiotoiminnan tuloksena viestintäosaston käyttöön saataisiin aidosti in-
novatiivinen työkalu, eikä vain olemassa olevan toimintatavan dokumentti, osaston 
esimiesten tulee sitoutua innovaatiotoimintaan, keskusteluilmapiirin tulee olla luotta-
muksellinen, avoin ja sopivan hullutteleva sekä toisaalta johdonmukaisesti johdettu ja 
toisaalta vapaasti rönsyilevä prosessi. 

4.2 Lean-menetelminä sisältöstrategia, innovaatiopajat ja kanban 

Lean ei ole vain johtamisteoria, vaan kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka ulottuu hy-
vin yleiseltä abstraktitasolta, kuten filosofian ja kulttuurin tasolta, aina tarkemmin 
määriteltyihin abstraktitasoihin, kuten yleisiin tuotanto- ja standardijärjestelmiin sekä 
käytännönläheisiin menetelmiin ja työkaluihin (Modig & Åhlström 2019). Tämä tekee 
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leanin yksiselitteisestä kategorisoinnista vaikeaa. Mitkä menetelmät kuuluvat leanin 
sateenvarjon alle ja mitkä eivät? Onko esimerkiksi palvelumuotoilu lean-menetelmä, 
koska siinäkin asioita tutkitaan asiakkaan näkökulmasta? Mielestäni kyllä. Vai onko 
lean sittenkin palvelumuotoilua? Jos tärkeimmäksi päämääräksi kohotetaan menetel-
mien luokittelu leaniksi tai ei, koko idea leanistä on jo kadotettu. Lean-filosofia on 
helppo ottaa käyttöön konkreettisten työkalujen avulla, mutta on tärkeää edetä ajan 
myötä laajemmalle abstraktiselle tasolle, ajattelun ja asenteiden tasolle. 

Tässä kehittämistyössä leaniä sovelletaan monella tasolla: 1) sisältöstrategian avulla 
viestintää hahmotetaan laajana ja kokonaisvaltaisena toimintona, 2) sisällöntuotan-
non osa-alueita kehitetään yhteisöllisissä innovaatiopajoissa ja 3) työn flow’ta paran-
netaan klassisen lean-työkalun, kanbanin, avulla. 

Sisältöstrategia kokoaa yhteen yrityksen tahtotilan, asiakasymmärryksen ja 
suunnitelmallisen tekemisen mielipidejohtajuuden tavoitteluun. (Kurvinen 
& Sipilä 2014) 

Sisältöstrategia on viestinnän johtamisen työkalu, jonka keskiössä on leanin tapaan 
asiakasymmärrys. Se auttaa viestintäosastoa tekemään valintoja ja palauttamaan työn 
flown, jonka sisältötulva niin helposti tukkii ja antaa keinoja jatkuvaan kehitykseen. 
Sisältöstrategiaprosessin läpikäynti on iso työ, jonka jalkauttaminen käytäntöön kes-
tää todennäköisesti kuukausia, jopa vuosia. Sisältöstrategian tulee kehittyä jatkuvasti 
organisaation ja sen asiakaskunnan tai yleisön mukana, joten sitä on syytä päivittää 
säännöllisesti. 

Eri lähteistä löytyy useita erilaisia sisältöstrategiamalleja ja -pohjia. Yhteisiä element-
tejä niille kaikille ovat 1) tavoitteiden ja mittareiden määrittely, 2) kohdeyleisöjen tun-
temus, 3) laadukkaan sisällöntuotannon menetelmien ja työkalujen valinta, 4) suun-
nitelmallisuus ja 5) jatkuvan kehityksen varmistaminen. 

Organisaatioviestintä on puhuttelevaa vain, jos viestijä ymmärtää yleisöään ja osaa 
tuottaa sisällöllään arvoa – taloudellista, toiminnallista, emotionaalista tai symbolista 
– kohdeyleisölleen, täydellisimmillään kaikkia näitä yhdellä ja samalla sisällöllä. Fik-
tiivisten asiakaspersoonien luominen motivaatioperusteisen segmentoinnin avulla on 
mainio tapa perehtyä omaan jo olemassa olevaan yleisöönsä ja haarukoida potentiaa-
lisia uusia yleisöjä. Pelkästään demografisiin tekijöihin, kuten ikään, sukupuoleen, 
koulutustaustaan pohjautuvat kohderyhmät ovat liian heterogeenisiä, jotta segmen-
toinnista olisi todellista hyötyä arvokkaan sisällön suunnittelussa ja sen tehokkaassa 
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kohdentamisessa oikeissa kanavissa. Kun yleisöpersoonien luomiseen otetaan demo-
grafian lisäksi mukaan asiakkaan syvemmät motivaatiotekijät, päästään paljon lähem-
mäksi vaikuttavaa viestintää. Esimerkiksi teattereille tällä hetkellä kullanarvoisen 
”keski-iän ylittäneen, hyvin koulutetun ja vakavaraisen naisen” motivaatio käydä teat-
terissa voi olla hyvinkin monenlainen: tarve profiloitua kulttuuri-ihmiseksi, keino tor-
jua yksinäisyyttä käymällä teatteriretkillä yhdessä Martta-kerhon kanssa, tottumus 
osallistua kulttuuritapahtumiin muutaman kerran vuodessa tai halu saada uutta aja-
teltavaa kiinnostavasta aiheesta. Näiden motivaatioiden ymmärtäminen ja leipominen 
sisään viestintäsisältöihin on sisältöstrategian kovinta ydintä. 

Vaikuttavan markkinoinnin ja viestinnän näkökulmasta "kaikki" on yhtä 
kuin "ei kukaan". (Keronen & Tanni 2017) 

Laadukkaan ja kohdeyleisölleen relevantin sisällön valmistaminen on luovaa työtä, 
jonka tueksi löytyy valtava määrä sekä ilmaisia että maksullisia työkaluja ja menetel-
miä, joita voi käyttää hyväkseen sisältöstrategian rakentamisessa, kuten esimerkiksi 
REAN, Hero-Hub-Help, Hyvän sisällön kenno, Big Rock, LLTA, Content Pilars ja mo-
nia muita toimivia sisältömalleja (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019). Sisällön-
tuottajien kannattaa tutustua laajaan valikoimaan, mutta valita vain 1–2 oman toimin-
tansa kannalla kätevintä mallia tai rakentaa näitä yhdistelemällä ihan oma mallinsa. 
Sisältömallin tarkoitus ei ole ruuhkauttaa ja monimutkaistaa sisällöntuotantoa, vaikka 
ensisilmäyksellä saattaa vaikuttaa siltä: suunnitellaan ja kirjataan ihan suunnittelemi-
sen ilosta. Tarkoitus on auttaa keskittymään olennaiseen, ohjata suunnitelmallisuu-
teen ja muistuttaa asiakkaan merkityksestä ihan jokaisen sisällön kohdalla. Kansallis-
teatterin viestintäosasto valitsee tämän kehittämistyön puitteissa omat sisältötyöka-
lunsa. 

Mielipidejohtajuuden saavuttaminen, oman yleisön kasvattaminen ja brändin nosta-
minen top of mind -listalle vaativat pitkäjänteistä ja suunnitelmallista viestintätyötä. 
Siksi kanavasuunnitelma, viestintäsuunnitelma, sisällönjakosuunnitelma, toimitus-
prosessin eli sisällöntuottajien työn mahdollisimman havainnollinen kuvaus ja suun-
nitelma jatkuvasta kehityksestä kuuluvat ehdottomasti asianmukaiseen sisältöstrate-
giaan. Monenmoisiin suunnitelmiin ei kuitenkaan kannata hirttäytyä. Lean-asiantun-
tija Sari Torkkola (2015) kehottaa suhtautumaan suunnitelmiin kuten hypoteeseihin, 
jotka sisältävät armollisesti aina myös epäonnistumisen mahdollisuuden. Suunnitel-
mia kokeillaan ja niitä parannetaan tulosten perusteella mielellään nopeassa tahdissa. 



30 

 

Näin minimoidaan toimimattoman suunnitelman orjallisen toteuttamisen synnyttä-
män hukkatyön määrä. Tätä periaatetta pyritään toteuttamaan myös Kansallisteatte-
rin viestinnän sisältöstrategiatyössä. 

Monet viestintä- ja markkinointitoimistot tarjoavat työpajapaketteja, joiden lopputu-
loksena organisaatio saa ammattilaisen laatiman sisältöstrategian. Eri lähteitä ja pal-
veluita hyödyntämällä kukin organisaatio voi rakentaa itselleen sopivan sisältöstrate-
giapohjan. Tässä kehittämistyössä käyttämäni sisältöstrategia-menetelmä on Kansal-
listeatterin tarpeisiin kehittämäni sisältöstrategia-malli (kuvio 8, sivu 39), jonka tär-
keimmät inspiraation lähteet ovat Kati Kerosen ja Katri Tannin teos Sisältöstrategia 
(2017), Mikko Rummukaisen, Ida Hakolan ja Ilona Hiilan teos Sisältömarkkinoinnin 
työkalut (2019) sekä Jarkko Kurvisen ja Lauri Sipilän Mielipidejohtaja (2014). Työ-
lästä? Kyllä, mutta myös erittäin palkitsevaa! 

Yhteisöllisten ideointimenetelmien käyttö sopii mainiosti innovaatiotoimintaan. 
Yhdessä ideoiminen ja ratkaisumallien pohtiminen ruokkii luovuutta, sitouttaa ja on 
tehokasta tiedonjakamista. Kun koko henkilöstö osallistuu kehittämistyöhön, päätök-
senteko ja ongelmanratkaisu on todennäköisemmin laadukkaampaa ja tulevan muu-
tosprosessin läpivienti helpompaa (Laajalahti & Pennanen 2019). Kehittämistyön ta-
voitteena olleen sisältöstrategian laajuuden vuoksi yhteisöllistä ideointia varten tarvit-
tiin kolme innovaatiopajaa:  

1. Ensimmäisen innovaatiopajan tavoitteena oli luoda kokonaisvaltainen kuva 
Kansallisteatterin viestinnästä ja toimitusprosessista. 

2. Toisen innovaatiopajan tavoitteina oli luoda yleisöpersoonat sisältöstrategiaa 
varten ja sekä tutustua että kokeilla erilaisia sisältö- ja viestintäsuunnitelmatyö-
kaluja. 

3. Kolmannen innovaatiopajan tavoitteena oli arvioida ja analysoida kahden en-
simmäisen pajan tuloksia ja luoda jatkuvan kehityksen malli. 

Työpajakokonaisuuteen kuului myös Milla Mertasen fasilitoima Audience 2025 -
työpaja, jonka tavoitteena oli syventää toisessa innovaatiopajassa luotuja yleisöper-
soonia ja hahmotella Kansallisteatterin yleisön palvelupolkua. Audience 2025 -paja 
yhdisti kaksi Kansallisteatterissa meneillään olevaa kehittämistyötä: tämän taide- ja 
kulttuuriviestintään keskittyneen projektin ja Milla Mertasen yleisötyöhön keskitty-
neen Audience 2025 -palvelumuotoiluprojektin, joka oli samalla osa hänen soveltavan 
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ja osallistavan taiteen asiantuntijan erikoistumisopintojaan Aalto-yliopistossa. Au-
dience 2025 -kehittämistyön tavoitteita olivat muiden muassa 1) sekä kohdata että 
osallistaa uusia ja jo tuttuja yleisöjä taiteen ja yleisötyön keinoilla 2) soveltaa ja vakiin-
nuttaa soveltavan taiteen muotoja osaksi Kansallisteatterin toimintaa ja 3) sekä kehit-
tää että vahvistaa yleisötyön roolia Kansallisteatterissa (Mertanen 2019). Koska ylei-
sön tuntemus on merkittävässä asemassa molemmissa kehittämistöissä, koimme Mer-
tasen kanssa järkeväksi rakentaa yhteiset yleisöpersoonat molempien projektien yh-
teiseen käyttöön. 

Työpajoihin kutsuttiin kaikki laajennettuun viestintäosastoon kuuluvat henkilöt. Itse 
toimin innovaatiopajoissa fasilitaattorina. Pajoissa käytettäviä menetelmiä ovat erilai-
set aivoriihet, prosessianalyysi ja Lean Service Creation -canvakset. Kuvai-
len menetelmien käyttötapoja tarkemmin seuraavassa luvussa 5. Innovaatiopajojen 
tulokset. Kokoonnuimme viestintäpäällikön ja myynti- ja markkinointipäällikön 
kanssa päivittämään kokonaissuunnitelmaa, tarkistamaan aikatauluja ja tekemään va-
lintoja sisältöstrategia 2.0 -versiota varten aina innovaatiopajojen välillä ja vielä vii-
meisen työpajan jälkeen. 

Tärkeä tässä kehittämistyössä työn visualisointiin ja tiedon läpinäkyvyyden lisäämi-
seen käytetty menetelmä on kanban. Toimiston seinällä tai verkossa olevista kanban-
tauluista kenen tahansa tiimin jäsenen on mahdollista nähdä yhdellä silmäyksellä 
missä mennään.  

Visuaalisuus on tehokkain tapa viestiä. Kuva antaa nopeasti yhteisen mieli-
kuvan tilanteesta. Se paljastaa, missä prosessin vaiheessa ongelma on ja vai-
kuttivatko muutokset toivotulla tavalla. (Torkkola 2015) 

Kanban-taululle kerätään kaikki työtehtävät omille korteilleen ja järjestetään ne orga-
nisaation työtavan kannalta olennaiseen järjestykseen tai tarpeen mukaan useammalle 
kanban-taululle. Yleinen tapa havainnollistaa työn määrää ja toimitusprosessia on ja-
kaa kortit esimerkiksi kolmeen sarakkeeseen: 1) työjono tai backlog tai to do -lista, 2) 
työn alla tai work in progress ja 3) valmis tai done. Visuaalisen esitystavan ansiosta 
työn flow´ta haittaavat pullonkaulat on helppo havaita, kun kortteja alkaa kertyä 
enemmän joillekin tauluille ja sarakkeille. Lisäksi on tarpeen sopia säännöistä: kuka, 
mitä, milloin, kuinka usein ja miten taulua päivitetään. Paras tapa löytää omalle orga-
nisaatiolle toimivin tapa käyttää kanbania, on ottaa se heti käyttöön. Parhaat tavat löy-
tyvät kokeilemalla. 
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Fyysistä kanbania varten tarvitaan pitkä pätkä tyhjää seinätilaa, johon hahmotellaan 
kanban-taulu. Tehtäväkortteina toimivat post it -laput, joita on helppo siirtää sarak-
keesta toiseen. Toimiston seinällä olevasta kanbanista myös tärkeät sidosryhmät nä-
kevät tiimin työtilanteen. Esimerkiksi johdolle tämä on merkittävä etu. Digitaalisia 
kanban-työkaluja on useita. Niiden etu fyysiseen kanban-tauluun verrattuna on se, että 
taulu kulkee mobiililaitteilla helposti mukana eikä kaikkien tiimin jäsenien tarvitse olla 
fyysisesti paikalla hyötyäkseen yhteisestä kanbanista. Kansallisteatterin viestintä-
osasto kokeilee omassa työssään digitaalista kanban-työkalua, Trelloa. 

 

5 INNOVAATIOPAJOJEN TULOKSET 

Innovaatiopajat toteutettiin kesäkuun 2019 ja tammikuun 2020 välillä. Lähes kaikki 
laajennetun viestintäosaston työntekijät osallistuivat pajoihin. Ilmapiiri oli kaikissa 
myönteinen ja rakentava. Kaikki osallistuivat työskentelyyn aktiivisesti. 

5.1 I Innovaatiopaja: johdanto sisältöstrategiaan ja prosessianalyysi 

Ensimmäinen innovaatiopaja alkoi johdannolla, jossa perehdyttiin tulevaan kehittä-
mistyöhön, sen tavoitteisiin ja keräämääni tietopohjaan sekä tutustuttiin uuteen työ-
kaluun, sisältöstrategiaan. Seuraavaksi tartuttiin oman työn kartoittamiseen prosessi-
analyysin avulla. Kukin kirjasi itsenäisesti post it -lapuille kaikki tuottamansa viestin-
täsisällöt 1 asia / lappu. Tarkoituksena oli listata sekä produktiokohtaiset sisällöt että 
brändisisällöt, mutta keskittyä vain ulkoisiin, yleisölle suunnattuihin sisältöihin ja jät-
tää sisäiseen viestintään liittyvät sisällöt huomiotta. Sen jälkeen kaikki sisältölaput 
ryhmiteltiin kahdelle suurelle canvakselle, joista toiselle oli piirretty valmiiksi produk-
tiokohtaista viestintää kuvaava aikajana ja toiselle brändiviestintää kuvaava sanapil-
viaihio. 

Ryhmittelyn jälkeen osallistujat jakaantuivat kahteen ryhmään ja jatkoivat työskente-
lyä aivoriihissä learning cafe -tyyliin: kumpikin ryhmä kokoontui vuorollaan yhden 
canvaksen ääreen keskustelemaan canvaksille muodostuneista prosessikuvauksista: 
mitkä sisällöistä olivat merkityksellisiä toisaalta oman työn kannalta ja toisaalta asiak-
kaan kannalta? Hyvä sisältö on arvokasta sekä organisaatiolle että asiakkaalle. Tär-
keimmät sisällöt merkittiin sydämillä. 
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Lopuksi ideointi jatkui kahdessa ryhmässä: mitä oleellista vielä puuttuu, entä mistä 
voisi luopua? Usein innovatiivisimmat ideat tulevat vasta, kun ilmeisimmät ideat on jo 
saatu paperille (Vehkaperä & Pirilä & Roivas 2013). Tavoitteena oli huomata, mihin 
viestintäsisältöihin tulisi panostaa enemmän ja mitkä sisällöistä tehdään ehkä vain tot-
tumuksen vuoksi ilman todellista merkitystä asiakkaalle. 

Työskentelyn tuloksena syntyivät yksityiskohtaiset prosessikuvaukset sekä produktio- 
että brändikohtaisen viestinnän sisällöntuotantoprosesseista (liitteet 1 ja 2). Tiivistin 
molemmista prosessikaavioista kuvion 6, joka kuvaa Kansallisteatterin viestinnän mo-
nimutkaista kokonaisuutta ja sen osa-alueita. Keskellä merkittävimpänä ja eniten työl-
listävänä linjana kulkee ohjelmistossa olevista produktioista viestiminen. Näitä eri vai-
heissa olevia esityskohtaisia projekteja kulkee aina rinnakkain 10–20 kappaletta. Koko 
vuoden mittaiselle aikajanalle aseteltuna sisällöntuotannon ruuhkahuiput asettuivat 
myynnin avausten ja ensi-iltojen ympärille. Keskilinjan ympärille epäsymmetrisesti 
asettuvat oranssit ja harmaat laatikot kuvaavat viestintätyötä, joka ei liity kiinteästi 
esityksistä viestimiseen. Oransseissa laatikoissa on Kansallisteatterin toimintoja ja 
harmaissa laatikoissa on viestinnän toimintoja, joilla on merkittävä viestinnällinen 
rooli, kun puhutaan Kansallisteatterista yhteiskunnallisena toimijana ja koko kansan 
teatterina. 

 

Kuvio 6. Kansallisteatterin viestinnän osa-alueet jakautuvat produktio- ja brändikoh-
taiseen viestintään ja muuhun monimuotoiseen viestintään. (Helstelä 2020) 
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Laajan viestinnän ja sisällöntuotannon kokonaisuuden visualisoiminen konkreetti-
siksi prosessikaavioiksi auttoi havaitsemaan sisällöntuotannon ruuhkahuiput, laajan 
viestintäkokonaisuuden ja massiivisen työmäärän, jota viestintäosasto pyörittää ansi-
okkaasti pienellä porukalla. Tämä oli monille voimauttava kokemus: teemme todella 
paljon asioita ja teemme ne hyvin! 

5.2 II Innovaatiopaja: yleisöpersoonia ja sisältösuunnitelmia 

Toinen innovaatiopaja jakaantui kahteen selkään kokonaisuuteen: yleisön tuntemuk-
seen ja sisältösuunnitelmien luomiseen. Työskentely aloitettiin aivoriihilämmittelyllä, 
jolla viritettiin aivot asiakkaan asemaan ja pohdittiin ideaa hyvästä viestintäsisällöstä 
tarkemmin: osallistujat keskustelivat pareittain muutaman minuutin siitä, mitkä sisäl-
löt olivat viimeksi puhutelleet heitä henkilökohtaisesti ja miksi. Lopuksi keskuste-
limme havainnoista vielä yhteisesti. Seuraavaksi otettiin käsittelyyn yleisöpersoonat ja 
perehdyttiin motivaatioperusteiseen segmentointiin sekä inspiroiduttiin ASSET-ylei-
sötutkimuksen välituloksista. Menetelmäksi yleisöpersoonien luomiseen valikoitui 
Lean Service Creation -canvaksien (LSC) käyttö. LSC on suomalaisen Futurice-
yrityksen luoma Creative Commons -lisenssoitu palvelumuotoilumenetelmä, jota kuka 
tahansa voi hyödyntää omassa kehittämistyössään maksutta. Menetelmä koostuu va-
likoimasta valmiita canvaksia, joissa korostuvat lean-periaatteista erityisesti visuaali-
suus ja ketteryys (Sarvas & Nevanlinna & Pesonen). Käytin LSC-yleisöpersoona-can-
vasta pohjana, kun muokkasin Kansallisteatterin viestintään sopivan canvaksen (liite 
3). Osallistujat jakaantuivat kolmeen ryhmään ja ryhtyivät innovoimaan teatterille 
omia yleisöpersoonia piirtämällä ja kirjoittamalla canvaksille kuvauksia Kansallisteat-
terin katsojista. Tehtävänä oli luoda Kansallisteatterille 3-5 yleisöpersoonaa, joista yh-
den pitäisi olla uusi potentiaali. Lopulta yleisöpersoonia syntyi kaikkiaan kymmenen 
kappaletta, joiden työstämistä jatkettiin Audience 2025 -työpajassa. ASSET-yleisötut-
kimuksen tuloksiin ja henkilökunnan vankkaan ammattitaitoon perustuvat valmiit 
yleisöpersoonat on esitelty luvussa 6. Kansallisteatterin sisältöstrategia. 

Samassa pajassa tutustuttiin ja kokeiltiin sisältö- ja suunnitelmatyökaluja: REAN 
(Reach, Engage, Activate, Nurture) -sisältömallia (liite 4) (Rummukainen & Hakola & 
Hiila 2019), Hyvän sisällön kennoa (liite 5) (Keronen & Tanni 2017) ja itseni kehittä-
mää REAN- ja LLTA (lupaus, lunastus, todistus, aktivointi) -malleja (Keronen & Tanni 
2017) yhdistävää suunnitelmapohjaa. Konkreettisena esimerkkitapauksena käytimme 
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Sinivalas-esitystä, Paavo Westerbergin kirjoittamaa ja ohjaamaa uutta draamaa, joka 
saisi kantaesityksensä Kansallisteatterin Suurella näyttämöllä maaliskuussa 2020. Al-
kuperäisen ajatuksen mukaan aivoriihen päätteeksi Sinivalaalle olisi pitänyt syntyä 
myynti-, markkinointi- ja mediasuunnitelmat sekä sosiaalisen median ja syventävien 
materiaalien suunnitelmat. Osallistujat olivat kuitenkin työpajan lopussa jo väsyneitä, 
eikä ideoita tahtonut enää syntyä. Lisäksi aika loppui kesken, joten suunnitelmien vii-
meistely jäi osallistujille ”kotiläksyiksi”, joihin palattaisiin seuraavissa viikkopalave-
reissa.  

Työpajan lopussa sovittiin myös digitaalisen kanban-työkalun, Trellon käyttöönotosta. 
Trello-alustalle luotaisiin pohjat sekä produktiokohtaisille suunnitelmille että julkai-
susuunnitelmalle eli vuosikellolle. Trellon kokeileminen päätettiin aloittaa heti ja so-
vimme seuraavalle viikolle tapaamisen, jossa koko osasto perehdytettäisiin alustan 
käyttöön. 

Jos toteuttaisin työpajakokonaisuuden nyt uudestaan, jakaisin tämän innovaatiopajan 
kahdeksi eri pajaksi. Tietopaketti oli liian tuhti ja tehtäviä liikaa, jotta osallistujien in-
novointikyvykkyys olisi riittänyt loppuun saakka. Alussa toteutettu yleisöpersoonien 
ideointi sujui mainiosti, mutta innostus ja aktiivisuus lopahti loppua kohden, kun 
päästiin suunnitelmaosioon. Yksi selkeä kokonaisuus työpajaa kohden toimisi var-
masti paremmin. 

5.3 Audience 2025 -paja: yleisöpersoonien syventämistä ja palvelumuotoilua 

Seuraavassa Milla Mertasen fasilitoimassa Audience 2025 -pajassa käytettiin useita eri 
aivoriihimenetelmiä, joiden avulla syvennettiin edellisessä innovaatiopajassa luotuja 
yleisöpersoonia ja hahmoteltiin yleisön palvelupolkua. 

Alkulämmittelyssä pidimme toisillemme 2 minuutin minimonologeja siitä, mitä kat-
sojat merkitsevät meille Kansallisteatterin työntekijöinä. Sen jälkeen keskityttiin ylei-
söpersooniin pienissä ryhmissä. Kukin ryhmä sai käsiteltäväkseen 3-4 yleisöpersoo-
naa. Tehtävänä oli kirjata persoonien tehtävät, haasteet ja päämäärät. Miksi juuri tämä 
henkilö tulisi Kansallisteatteriin, mitä tarvetta hänen elämässään se täyttää? Miksi hän 
ei tulisi Kansallisteatteriin, mikä olisi sellainen konkreettinen ja henkinen este? Min-
kälainen kokemus olisi hänelle positiivinen ja saisi hänet tulemaan teatteriin uudes-
taan?  
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Seuraavaksi pureuduttiin yleisön palvelupolkuun. Kussakin ryhmässä piirrettiin isolle 
paperille polku, jonka varrelle piirrettiin yleisön ja Kansallisteatterin kontaktipisteet 
ensi kohtaamisesta aina jälkihoitoon saakka. Tämän jälkeen pohdittiin kriittisiä pis-
teitä; missä kohden on erityiset onnistumisten ja toisaalta epäonnistumisen mahdolli-
suudet? Mielestäni palvelupolkutyöskentelyn arvokkain oivallus oli, että jos katsoja 
kokee vaikka vain pienen pettymyksen kriittisessä pisteessä, kokonaiselämys voi kään-
tyä negatiivisen puolelle. Ei siis riitä, että esitys on loistava: koko palvelupolun hiomi-
nen mahdollisimman jouhevaksi ja miellyttäväksi aina puhelinpalvelusta naulakkopal-
veluun asti on yhtä tärkeää yleisön tyytyväisyyden kannalta. 

Audience 2025 -pajassa syntyneiden palvelupolkujen pohjalta kokosin viestinnän si-
sältöstrategiaa varten sisältöpolun, jossa kuvataan, mitä viestintäsisältöjä katsoja kai-
paa kussakin kontaktipisteessä. Näkökulmina toimivat sekä säännöllisesti Kansalliste-
atterissa käyvät katsojat että vain satunnaisesti tai ei lainkaan Kansallisteatterissa käy-
vät potentiaaliset katsojat. 

Valmiit yleisöpersoonat ja sisältöpolku esitellään luvussa 6. Kansallisteatterin sisältö-
strategia.  

5.4 III Innovaatiopaja: jatkuvan kehityksen malli 

Kolmannen ja viimeisen innovaatiopajan aloitimme tutustumalla edellisten innovaa-
tiopajojen tuloksiin ja sisältöstrategia 1.0 -versioon, mikä toimi samalla hyvin muistin 
virkistämisenä ja keskustelun herättäjänä. Samalla jaoimme kokemuksia, arvioimme 
kokeiltuja työkaluja. 

Seuraavaksi paneuduimme tavoitteiden terävöittämiseen ja mittareiden ideointiin eli 
jatkuvan kehityksen malliin, jonka tarkoitus on varmistaa, että kehittämistyö jatkuu 
innovaatiopajojen sarjan päättymisen jälkeen. Aloitimme Learning cafe -aivoriihityös-
kentelyn keskustelemalla ja tutustumalla Kansallisteatterin uudessa strategialuonnok-
sessa (2019) lueteltuihin tavoitteisiin. Viestinnän tavoitteet ovat aina samat kuin orga-
nisaation tavoitteet, joihin viestinnällä on vain oma näkökulmansa ja joita se mittaa 
omilla mittareillaan. Esimerkiksi Kansallisteatterin yksi tavoite on olla osa yhteiskun-
nallista keskustelua, jota viestintä edistää jakamalla sisältöä tavoitteeseen liittyvistä 
teoista, kuten yhteiskunnallisia aiheita käsittelevistä esityksistä ja keskustelutilaisuuk-
sista omassa Avauksia-blogissaan ja Twitterissä. 
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Työskentely jatkui neljässä pienryhmässä. Kunkin ryhmän tehtävä oli tehdä mind map 
eli ajatuskartta niin, että keskellä on kirjattu yksi tavoite ja sen ympärille asioita, joissa 
tämä tavoite ilmenee toimintana. Esimerkiksi tavoitetta ”luoda laajalle yleisölle aihe-
lähtöisiä teatterikokemuksia” ilmenee lipunmyyntinä ja kanta-asiakkaiden määränä. 
Kaikki ryhmät kiersivät läpi kaikki tavoite / toiminta -ajatuskartat. Tämän jälkeen teh-
tiin uusi kierros, jossa ideoitiin mittareita, joilla toimintaa voidaan mitata. Esimerkiksi 
tekojen keräämät mediaosumat ja sisältöjen menestyminen sosiaalisessa mediassa 
mittaavat viestinnän onnistumista: onko viesti ollut selkeä ja ajatuksia herättävä, 
ovatko kanavavalinnat olleet sopivia, jotta viesti on tavoittanut aiheesta kiinnostuneet 
ihmiset? 

Tässä vaiheessa ryhmät sekoitettiin uudelleen ja työskentely jatkui. Uusien ryhmien 
tehtävä oli valita kullekin tavoitteelle 1–2 tärkeintä mittaria ja laatia niille tarkemmat 
mittaussuunnitelmat vastaamalla kysymyksiin 1) mitä mitataan, 2) miten mitataan, 3) 
miten usein raportoidaan ja 4) miten usein ja millä foorumeilla mittausraportit käsi-
tellään. Tuloksena saatiin lukuisia mittareita, joista esimiehet valitsisivat olennaisim-
mat Kansallisteatterin viestinnän mittaristoon. Datan kerääminen, säännönmukainen 
analysointi ja hyödyntäminen päätöksenteossa on selkeästi sisältöstrategian osa-alu-
eista se, joka vaatii viestintäosastolta eniten sinnikkyyttä ja uusien asioiden opiskelua. 
Työntekijöillä on opiskeluintoa, joten koulutustarpeiden kartoittamisen jälkeen mit-
taamisen kehittäminen jatkuu sekä yksilötasolla että koko viestintäosaston tasolla. 

Kolmannen pajan lopusta oli varattu aikaa myös suunnitelmien uudelle käsittelylle, 
koska kuluneen Trello-kokeilujakson aikana huomasimme, että edellisessä innovaa-
tiopajassa kotiläksyiksi annetut produktiokohtaiset suunnitelmat eivät olleet ilmesty-
neet Trelloon. Trelloon siirretty julkaisukalenteri eli vuosikello oli kyllä aktiivisessa 
käytössä, koska käsittelimme sitä joka maanantaiaamu viestintäosaston viikkopalave-
rissa. Koska produktiokohtaisten suunnitelmien yhteiselle käsittelylle ei ollut rutiinia, 
ne olivat jääneet oman onnensa nojaan. Päätimme käynnistää uuden suunnitelmako-
keilun, jonka kohteena olisivat seuraavaksi myyntiin tulevat uudet syksyn 2020 pro-
duktiot. Sovimme produktiokohtaisista ideointi-workshopeista, joissa täyttäisimme 
suunnitelmapohjat Trelloon yhdessä. Kuviossa 7 olen kuvannut uuden kokeilun pro-
sessia, jossa uudet osiot on merkitty keltaisella. 
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Kuvio 7. Ideasta suunnitelmaksi -kokeilun prosessi (Helstelä, 2020) 

 

6 KANSALLISTEATTERIN VIESTINNÄN SISÄLTÖSTRATEGIA 

Tässä luvussa esittelen tämän työn näkyvimmän tuloksen, Kansallisteatterin viestin-
nän sisältöstrategian (liite 6). Sisältöstrategia on nelisivuinen lehtinen, jossa on ku-
vattu mahdollisimman visuaalisesti ja helposti lähestyttävästi Kansallisteatterin vies-
tinnän kokonaisuutta. Lehtistä tullaan päivittämään kerran vuodessa, jotta se pysyy 
ajankohtaisena ja mielekkäänä työkaluna. Päivittämisen vastuuhenkilöitä ovat viestin-
täpäällikkö, myynti- ja markkinointipäällikkö sekä viestinnän tuottaja.  

Koko viestinnän sisältöstrategia on tiivistetyssä muodossa kuviossa 8. Sisältöstrate-
gian osa-alueiden muodostama kehä kuvaa jatkuvan kehityksen sykliä, jossa korostuu 
taiteen syntymisen rajapinta: kohta, jossa Kansallisteatterin taiteelliset tavoitteet koh-
taavat yleisön; kohta, jota ilman teatteritaidetta ei ole. 

 

IDEASTA SUUNNITELMAKSI
– produktiokohtaiset suunnitelmat

TUOTANTO-
PÄÄTÖS LANSEERAUS ENSI-ILTA ESITYSKAUSI VIIMEINEN 

NÄYTÄNTÖ

OHJAAJA-
TAPAAMINEN

IDEOINTI-
WORKSHOP

SUUNNITELMA 
TRELLOON

TOIMET 
VUOSIKELLOON

SISÄLLÖN-
TUOTANTO

RAPORTOINTI 
JA ANALYSOINTI
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Kuvio 8. Kansallisteatterin viestinnän sisältöstrategia pähkinänkuoressa 
(Helstelä, 2020) 

Viestintäosaston sisällä sisältöstrategian jalkauttamista edistetään useilla toimenpi-
teillä: sisältöstrategialehtinen jaetaan jokaiselle työntekijälle, kaikille osa-alueille ni-
metään vastuuhenkilöt ja strategiaan liittyvät toimenpiteet aikataulutetaan osaston 
yhteiseen vuosikelloon. Lisäksi sisältöstrategiaan palataan yhdessä aina produk-
tiokohtaisissa ideointi- ja suunnitteluworkshopeissa. Osaston esimiehet vastaavat jal-
kauttamistoimenpiteistä. Kansallisteatterin ylimmän johdon ja koko organisaation si-
touttamiseksi viestinnän sisältöstrategia käydään läpi säännöllisesti myös Kansalliste-
atterin johdon, viestinnän työntekijälähettiläiden ja koko henkilökunnan kanssa.  
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6.1 Tavoitteet, mittarit ja jatkuva kehitys 

Kansallisteatterin visio on tehdä Suomen parasta taiteellista teatteria. Uudessa strate-
gialuonnoksessaan teatteri määrittelee tärkeimmiksi arvoikseen taiteellisuuden, kes-
kustelevuuden ja tasa-arvon. Lähimmin viestintään liittyvät Kansallisteatterin ja siten 
myös viestinnän tavoitteet ovat 

1. luoda laajalle yleisölle aihelähtöisiä teatterikokemuksia, jotka liikuttavat, keskuste-
luttavat ja herättävät ajattelemaan, 

2. olla osa yhteiskunnallista keskustelua ja tuoda marginaaliryhmien ääntä kuuluville 
taiteensa kautta ja kohdata yleisöjä myös teatterisalien ulkopuolella mm. laitok-
sissa ja alueellisissa hankkeissa, 

3. kehittää omaa yleisösuhdettaan ja olla tulevaisuudessa maantieteellisesti, fyysi-
sesti, digitaalisesti ja sosiaalisesti saavutettava koko Suomen teatteri. (Kansalliste-
atteri 2019) 

Kuvio 9. Kansallisteatterin viestinnän tavoitteet ja mittarit (Helstelä 2020) 

Kuviossa 9 kuvaan Kansallisteatterin viestinnän mittaristoa tavoitteineen ja niihin liit-
tyvine mittareineen. Selkeyden vuoksi kaksi ensimmäistä tavoitetta on jaettu kahteen 
osaan: laajaa yleisöä mitataan kvantitatiivisin ja kokemuksia kvalitatiivisin keinoin, 
yhteiskunnallisen keskustelun seuraaminen kuuluu viestintäosaston toimenkuvaan ja 

TAVOITE 1
>> Luoda laajalle 
yleisölle aihelähtöisiä 
teatterikokemuksia.

MITTARIT
>> yleisökontaktien 
määrä
>> lipputulot
>> kanta-asiakkaiden
määrä

TAVOITE 2
>> Luoda kokemuksia, 
jotka liikuttavat, 
keskusteluttavat ja 
herättävät 
ajattelemaan.

MITTARIT
>> asiakaspalautteet
>> yleisötutkimukset
>> bränditutkimukset

TAVOITE 3
>> Olla osa 
yhteiskunnallista 
keskustelua.

MITTARIT
>> mediaosumien 
määrä ja laatu 
(journalismi ja 
sosiaalinen media)

TAVOITE 4
>> Tuoda marginaali-
ryhmien ääntä 
kuuluville taiteensa 
kautta ja kohdata 
yleisöjä myös teatteri-
salien ulkopuolella mm. 
laitoksissa ja alueelli-
sissa hankkeissa.

MITTARIT
>> kiertue-esitysten, 
yleisötyön ja 
aluehankkeiden 
yleisökontaktien määrä
>> osallistujien 
palautteet
>> mediaosumat

TAVOITE 5
>> Kehittää 
yleisösuhdettaan ja olla 
tulevaisuudessa 
maantieteellisesti, 
fyysisesti, digitaalisesti 
ja sosiaalisesti 
saavutettava koko 
Suomen teatteri.

MITTARIT
>> verkkosivujen 
saavutettavuusluokka ja 
verkkoanalytiikka
>> saavutettavuus-
tekojen määrä

VIESTINTÄOSASTON TAVOITTEET OVAT SAMAT KUIN KANSALLISTEATTERIN TAVOITTEET

Viestintäosasto toteuttaa Kansallisteatterin tavoitteita viestinnän näkökulmasta ja
kehittää toimintaansa viestinnän mittareiden tuottaman informaation avulla.
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teatteritalon ulkopuolelle kurottavat teot kuuluvat Ytyä! – yleisötyön ja Kiertuenäyttä-
mön toimenkuvaan. 

Laajaa yleisöpohjaa mitataan lipputuloilla, yleisökontakteilla ja kanta-asiakkaiden 
määrällä. Erityisesti seurataan katsomoiden täyttöasteita, kokonaismyyntiä, lippujen 
keskihintaa ja ostopaikkoja sekä eri osastojen yleisökontaktimääriä. Kokemuksien laa-
dukkuudesta ja vaikuttavuudesta kertovat asiakastyytyväisyys ja Kansallisteatterin 
maine, joita mitataan tilastoimalla asiakaspalautteita (teatterikatsojat ja muiden mu-
assa työpajaosallistujat) ja tekemällä sekä yleisö- että bränditutkimuksia säännölli-
sesti. Ansaitun median (journalismi ja sosiaalinen media) määrä ja laatu kertovat te-
atterin herättämästä yhteiskunnallisesta keskustelusta sekä yleisesti että marginaali-
ryhmien osalta. Digitaalista saavutettavuutta tutkitaan Google-analytiikan ja saavutet-
tavuusstandardien avulla, sosiaalista saavutettavuutta puolestaan saavutettavuusteko-
jen (esimerkiksi tekstitetyt esitykset, tuoksuttomat näytännöt sekä viittomakielellä tul-
katut ja kuvailutulkatut näytännöt) määrällä. Nimetyt vastuuhenkilöt keräävät dataa 
ja raportoivat tuloksista säännöllisesti joko viikoittain, kuukausittain tai puolivuosit-
tain osaston yhteisissä palavereissa. 

6.2 Yleisöpersoonat 

Kansallisteatterin asiakaspalvelu- ja viestintätyöntekijöiden mittavaan kokemukseen 
ja ASSET-yleisötutkimuksen alustaviin tuloksiin perustuvia yleisöpersoonia syntyi 
kymmenen. Yleisöpersoonista on eroteltavissa kaksi joukkoa: säännölliset kävijät eli 
kulttuurin kuluttajat, jotka seuraavat aktiivisesti kulttuuritapahtumien tarjontaa, tun-
tevat Kansallisteatterin ja ovat ehkä myös Kansallisteatterin kanta-asiakkaita; ja sa-
tunnaiset kävijät, jotka eivät aktiivisesti seuraa kulttuuria tai Kansallisteatteria. Satun-
naisiin kävijöihin kuuluu myös ei-kävijöiden suuri, mielenkiintoinen ja haastava 
joukko. 
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Kuvio 10. Kansallisteatterin yleisöpersoonat (Helstelä, 2020) 

Tarkoituksella karikatyyrisesti kuvaillut yleisöpersoonat ovat mainio apu kampanjoi-
den kohdentamisessa ja kanavavalintoja tehtäessä: kun on määritelty karkeasti, min-
kälaisia persoonia esitys mahdollisesti kiinnostaisi, on helpompi keksiä konkreettisia 
kohderyhmiä, joille myyntiä ja markkinointia kannattaa suunnata. Esimerkiksi jos tär-
keäksi yleisöpersoonaksi valitaan Seija Suorittaja, potentiaalisia kohderyhmiä ovat 
Kansallisteatterin kanta-asiakkaat, teatterikerhot ja Helsingin Sanomien kulttuurisi-
vujen lukijat. Kun kohderyhmät on kartoitettu, voidaan valita parhaat kanavat viesti-
mistä varten. Täytyy kuitenkin muistaa, että aina on olemassa vielä joku potentiaalinen 
yleisöpersoona, jota emme ole osanneet ajatella, mutta joka voi olla erittäin kiinnostu-
nut tietyistä produktioista. Kuviossa 9 on kuvattu kaikkia yleisöpersoonia tehtävineen, 
tavoitteineen ja haasteineen. 

6.3 Sisältöpolut 

Kansallisteatterin viestinnän sisältöpolun keskellä kulkee katsojan palvelupolku. Pal-
velupolun yläpuolella on vaalean harmaissa laatikoissa lueteltu sisältöjä, joita säännöl-
linen kävijä tarvitsee palvelupolkunsa varrella. Alapuolella on lueteltu puolestaan sa-
tunnaisen kävijän huomion kiinnittämiseen tarvittavat sisällöt. Säännöllisen ja satun-
naisen kävijän sisältöpolut risteävät monissa kohdissa. Esimerkiksi kaksi kertaa vuo-

YLEISÖPERSOONAT
NIMI

Cousteau,
Jaques Junior

Nuori,
Niina

Perusjätkä,
Pate

Ritva,
Reijo

Silicon Valley, 
Jorge

Sivuvaunu, 
Aulis (Pekka)

Suorittaja,
Seija

Sydänjuuri, 
Viima

Von 
Tötterström, 

Marinella

Väisänen,
Andy

KUVAUS Punavihreä,
tiedostava
kaupunki-

lainen, jota 
kiinnostaa 

yhteiskunnal-
liset ilmiöt

15–24-
vuotias,

pitää 
teatteria 
vanhan-

aikaisena

Patea 
kiinnostaa 

viihde, 
populääri-
kulttuuri, 
saunaillat, 
ralli ja oma 

autotalli

Korkeakoulu-
tettu, mutta 
pienipalkkai-
nen kirjojen 
ja kaupunki-
tapahtumien 

ystävä

Digital 
Solutions –

asiantuntija, 
jonka 

kansainväli-
nen työ on 

tuonut hänet 
Suomeen

Aulis tulee 
teatteriin 

puolipakolla 
vaimon 

kylkiäisenä.

Seija kuluttaa 
taidetta 

monipuoli-
sesti ja on 

aina kartalla 
ajankohtai-

sista
kulttuuri-
ilmiöistä

Viima 
kiinnostaa 
ympäristö, 

kestävä 
kehitys, 

etiikka ja 
vähemmistö-
jen oikeudet

Marinella on 
kiinnostunut 
seurapiirita-
pahtumista, 
esteettisistä 
elämyksistä, 
ruoasta ja 
juomasta

Andy 
rakastaa 

popkulttuu-
ria, Flow-
festaria, 

Teurastamo-
ruokaa ja 

sunnuntai-
brunsseja

TEHTÄVÄT Haluaa 
osallistua 
keskuste-

luihin

Haluaa 
kuulua 

ryhmään

Haluaa 
viettää aikaa 
perheen ja 

ystävien 
kanssa

On aidosti 
kiinnostunut 
teatterista

Yhteisöllisyys 
ja verkos-

toituminen

Perhesopu ja 
viihde

Haluaa 
sisäpiiriin ja 
pönkittää 
identiteet-

tiään

Haluaa 
osoittaa 
tukensa 
tärkeille 
asioille

Taide an sich
ja näyttäy-
tyminen

Elämyksien 
hakeminen

HAASTEET Esitys ei 
avaudu

Sisältö ja 
muoto 

vanhahtavat

Liian 
taiteellista, ei 

naurata

Sisältö ei 
vastannut 
odotuksia

Kulttuuri- ja 
kielimuuri

Liian pitkä ja 
tylsä esitys

Negatiivinen 
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dessa ilmestyvän Kansallisteatteri-lehden sisältö kansikuvasta infosivuille on suunni-
teltava huomioiden molemmat ryhmät. Säännöllinen kävijä saa lehtensä teatterilla 
käydessään, suoraan kotiinsa postitettuna tai Helsingin Sanomien välissä. Helsingin 
Sanomien lukijoissa on myös paljon satunnaisia kävijöitä, joiden puhuttelua ajatellen 
lehti on merkittävä sisältö. 

 

Kuvio 11. Kansallisteatterin viestinnän sisältöpolut (Helstelä 2020) 

6.4 Sisältömalli ja viestintäkanavat 

Kansallisteatterin viestinnän sisältömalli on rakennettu REAN (Reach, Engage, Acti-
vate, Nurture) -sisältömallin (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019) ja LLTA (lupaus, 
lunastus, todistus, aktivointi) -mallin (Keronen & Tanni 2017) pohjalta. Sisältömalli 
syventää sisältöpolkuajattelua asettamalla jokaiselle sisällölle selkeän, mitattavan ta-
voitteen. On tärkeää muistaa, että tehokkaimmilla sisällöillä on vain yksi tavoite. Näin 
viesti pysyy kirkkaana ja mittaaminen on helpompaa. 

Kansallisteatterin viestintäkanavat (liite 7) on jaettu omaan mediaan, ostettuun medi-
aan ja ansaittuun mediaan. Omiin medioihin kuuluvat ne kanavat, joiden sisällön tuo-
tamme itse ja joita hallinnoimme itse. Ostettuihin medioihin kuuluvat ne kanavat, joi-
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den sisällön tuotamme itse, mutta joille ostetaan mediatilaa jonkun toisen tahon ka-
navassa. Ansaittuun mediaan kuuluvat ne sisällöt ja kanavat, jotka syntyvät meistä 
riippumatta. Silloin joku toinen taho on sekä sisällöntuottaja että julkaisija. 

 

Kuvio 12. Kansallisteatterin viestinnän sisältömalli (Helstelä 2020) 

6.5 Viestintäsuunnitelmat ja toimitusprosessi 

Kansallisteatterin produktiokohtaiset viestintäsuunnitelmat ja julkaisusuunnitelma 
sijaitsevat digitaalisella kanban-alustalla Trellossa. Näin kaikilla viestintäosaston jäse-
nillä on pääsy ajankohtaisimpaan tietoon omalta tietokoneeltaan tai mobiililaitteel-
taan. Suunnitelmissa hyödynnetään yleisöpersoonia sekä sisältöpolkua ja -mallia vies-
tintäkanavaluetteloineen. Julkaisusuunnitelmaa päivitetään viikottain viestintäosas-
ton maanantaipalavereissa ja produktiokohtaisia viestintäsuunnitelmia käsitellään 
sekä ideointi-workshopeissa, check point -tapaamisissa ohjaajan kanssa että aina tar-
peen mukaan maanantaipalavereissa. Myös mittaristo sijaitsee Trellossa.  

Kansallisteatterin viestinnän toimitusprosessikaavio (kuvio 13) kuvaa produktiokoh-
taista sisällöntuotantotyötä, jota viestintäosastolla tehdään. Keskellä kulkee produk-
tion aikajana ja vasemmalle puolelle on aseteltu tärkeät toimenpiteet, joita menestyk-
sellinen sisällöntuotanto edellyttää. Aikajanan oikealla puolella on omiin aikaikku-
noihinsa asetettu sisällöntuotannon kolme aaltoa. 
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Kuvio 13. Kansallisteatterin viestinnän produktiokohtainen toimitusprosessi 
(Helstelä 2020) 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITTÄMISEHDOTUKSET 

Vaikka tämä kehittämistehtävä on loppumetreillä, varsinainen kehittämistyö ja uusien 
toimintatapojen juurruttaminen on vasta alkutaipaleella. Viestinnän sisältöstrategian 
laatiminen oli hyvä lähtölaukaus kehittämistyölle, joka lähetti Kansallisteatterin vies-
tintäosaston matkalle kehittävän työotteen omaksumiseen ja työn flow’n parantami-
seen. Pienet ja isot oivallukset työn lomassa pitävät jatkuvan kehityksen mallin käyn-
nissä. 

Oivallus 1: sisältötulvaa ei voi padota. Ensin tämä tosiasia tuntui raadolliselta, mutta 
pian ymmärsin, että tärkeämpää on oppia hallitsemaan sitä aalto aallolta ilman, että 
hyökyaalto pyyhkäisee ylitsemme. Tähän viestinnän sisältöstrategia on erinomainen 
työkalu. Sen avulla on helppo priorisoida päivittäisiä työtehtäviä ja tehdä strategisia 
valintoja lukemattomien mahdollisuuksien välillä. Oivallus tuo toivoa ja armoa joka-
päiväiseen työhön: en pysty saamaan maailmaa valmiiksi tänäänkään, mutta teen sen 
minkä pystyn, niin hyvin kuin voin – ja se riittää. Riittämättömyyden tunne väistyy, 
motivaatio ja työhyvinvointi parantuvat – ja mikä tärkeintä Kansallisteatterin kan-
nalta, työteho parantuu. 

Oivallus 2: visuaalisuudella on voimaa. Se, että näkee oman työnsä ja oman tiiminsä 
työn konkreettisesti aikajanalle asetettuna on wow-elämys, joka nostaa oman työn ar-
vostusta ja voimaannuttaa. Kun ahertaa omien tehtäviensä parissa päivästä, viikosta, 
kuukaudesta ja vuodesta toiseen, näkemys kokonaisuudesta unohtuu helposti. Siksi 
visuaalisten työkalujen, kuten aikajanojen, Lean Service Creation -canvaksien ja kan-
banin käyttämisen vakiinnuttaminen nostaa työntekijöiden motivaatiota ja lisää sitou-
tumista työhön. 

Oivallus 3: yhteistyö on ainoa vaihtoehto. Koska viestinnän sisällöntuotanto on polvei-
levaa ja moniammatillista asiantuntijatyötä, eikä kukaan voi olla asiantuntija kaikessa, 
mutkattomasti toimiva viestintäosasto on Kansallisteatterille elinehto. Yhteisöllinen 
työtapa edellyttää avoimuutta ja selkeää työnjakoa, toimenkuvien yli kurottamista ja 
kirkasta yhteistä tavoitetta. Tämän kehittämistyön kaltaiset projektit, joihin osallistuu 
koko laajennettu viestintäosasto, ovat omiaan edistämään yhteenkuuluvuutta ja si-
säistä tiedonkulkua. Kun jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa prosessiin, on tavoitteet 
helpompi allekirjoittaa ja lopputulokseen on helpompi sitoutua. 
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Näiden oivalluksien inspiroimana ehdotan, että viestintäosastolla jatketaan kehittä-
mistyötä aktiivisesti. Huomiota kannattaa mielestäni kiinnittää muiden muassa seu-
raaviin asioihin: 

1. Viestintäsuunnitelmat jäntevöittävät työtä. Suunnitelmien tekeminen saatiin tä-
män kehittämistyön aikana hyvin käyntiin, mutta niiden luominen, toteuttaminen, 
päivittäminen ja tuloksien analysointi eivät vielä ole rutiinia. Suunnitelmallisen toi-
mintatavan jalkauttaminen ja juurruttaminen arkeen edellyttää kuukausien, jopa 
vuosien määrätietoista työtä. Ehdotan, että suunnitelmien ylläpito annetaan jal-
kauttamisvaiheen ajaksi yhden tai kahden henkilön tehtäväksi. Muuten on vaara, 
että suunnitelmat hukkuvat rutiinityön alle. 

2. Toimitusprosessi kaipaa uudistusta. Tämän työn puitteissa tyydyimme dokumen-
toimaan ja visualisoimaan sisällöntuotannon toimitusprosessin, mutta on selvää, 
että rajusti muuttunut kulttuuri- ja taideviestinnän toimintaympäristö on vaikut-
tanut niin merkittävästi tehtävien kirjoon, että olisi hyödyllistä arvioida uudelleen 
toimenkuvien sisällöt. Epätasaisesti jakaantunut, hallitsematon työkuorma lannis-
taa ja johtaa Sari Torkkolan (2018) sanoin vain ”jatkuvaan priorisointi- ja kiirehti-
mishelvettiin”. Ehdotan, että lean-ajattelun sisään ajamista jatketaan uuden, työn 
organisointiin keskittyvän kehittämisprojektin avulla. Jämäkästi johdetun yhtei-
söllisen innovaatiotoiminnan jatkaminen takaa myös sen, että Kansallisteatterin 
viestintä lunastaa jatkossakin edelläkävijän asemansa suomalaisella taide- ja kult-
tuuriviestinnän ammattialalla. 

3. Kaikki rakentuu työhyvinvoinnin varaan. Kun viestintätyötä tehdään pienellä jou-
kolla, on ensiarvoisen tärkeää, että työhyvinvointiin panostetaan. Ilman hyvinvoin-
tia ei ole motivoituneita ja joustavia työntekijöitä, vaan pakkopullaa suorittavia 
alaisia. Yhteiset projektit, joissa kehitetään koko osastoa ovat oivallisia välineitä 
hyvinvoinnin lisäämiseen. Ehdotan, että osastolla on kerran kaudessa viestinnän 
teemapäivä, jossa arvioidaan kulunutta kautta ja innovoidaan uusia tuulia tulevalle 
kaudelle. Myös yhteisillä virkistäytymishetkillä on suuri merkitys. Ehdotan, että 
teemapäivien lisäksi kerran vuodessa olisi osaston virkistäytymispäivä, -retki tai -
matka. Näitä ei kannata sivuuttaa, vaikka kaikilla on kiire (tai ainakin kiireen 
tunne), yhteisen ajan löytäminen on haastavaa ja budjetit ovat tiukkoja. Asiantun-
tijatyössä henkilöstö on organisaation tärkein resurssi. 
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4. Sisältötulva ei ole yksin viestintäosaston haaste. Olemme samassa veneessä yh-
dessä taiteentekijöiden ja yleisön kanssa. Viestintä- ja medialukutaidot ovat yhä 
tärkeämpiä kansalaistaitoja ihan jokaiselle suomalaiselle ja maailmankansalaiselle 
sekä ammattitaidon että henkilökohtaisen elämän kannalta. Siksi on tärkeää, että 
koko Kansallisteatterin henkilökunta pidetään ajan tasalla Kansallisteatterin vies-
tinnän strategioista ja osallistetaan mahdollisuuksien mukaan sekä suunnittelutyö-
hön että sisällöntuotantoon. Ehdotan, että Kansallisteatterin Puskaradion eli työn-
tekijälähettiläiden ryhmän toimintaa tehostetaan ja koko henkilökunnalle pidetään 
säännöllisiä viestintäkatsauksia 1-2 kertaa vuodessa. Ehdotan myös yleisön tiiviim-
pää osallistamista viestinnän kehittämiseen esimerkiksi katsojapaneelien, kysely-
jen ja viestinnän palvelumuotoilun avulla. Yleisön osallistamissuunnitelman voisi 
luontevasti ottaa osaksi meneillään olevaa saavutettavuusprojektia, jossa viestin-
nällä on suuri rooli. 

Jos kehittämisehdotuksiini päätetään tarttua, on tärkeää saada teatterin ylin johto ke-
hittämishankkeiden tueksi etenkin niiltä osin, joissa tarvitaan resursointia, henkilös-
töhallinnon linjauksia ja koko henkilöstön panosta. Viestintäosaston kehittämispro-
jekteja voi myös käyttää esimerkkeinä, kun muiden osastojen kehittämistarpeita kar-
toitetaan ja ratkotaan. 

Aikalisän otto viestinnän kehittämistyötä varten on toimenpide, jota voin lämpimästi 
suositella myös muille taide- ja kulttuuriorganisaatiolle. Parhaimmillaan se voi käyn-
nistää tapahtumaketjun, jonka ansiosta jatkuvasta kehittämisestä tulee orgaaninen 
osa työyhteisön toimintakulttuuria. 
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8 VIESTINTÄ, KULTTUURITUOTANTO JA TULEVAISUUS 

Taloudelliset arvot pyyhkäisevät helposti viestinnän yli, kun kulttuurin ja taiteen tuot-
tajat asettavat asioita tärkeysjärjestykseen. Mitä abstraktimmaksi suora yhteys kassa-
virtaan muuttuu, sitä herkemmin tehtävä jää muiden töiden jalkoihin. Mutta ilman 
monipuolista viestintää uudet yleisöt eivät löydä taiteen äärelle, ei ole sitoutunutta 
asiakaskuntaa, eikä siten rahavirtaakaan. Jos päättäjä on tutustunut taidetoimijaan jo 
Twitterissä tai paikallislehden artikkelissa, on hänen helpompi antaa myönteinen apu-
rahapäätös, kun hakemus saapuu hänen työpöydälleen.  

Myynti, markkinointi ja viestintä ovat kaikki saman asian eri puolia, joita ei voi erottaa 
toisistaan. Ajatus siitä, että vain myynti ja markkinointi ovat tuottavaa toimintaa ja 
viestintä epäkaupallista tiedottamista ja mediasuhteiden hoitamista, ei tule kanta-
maan tulevaisuudessa. Viestintä tulee nähdä tekojen ja sanojen kokonaisuutena, joka 
läpäisee koko organisaation ja joka koskee jokaista työyhteisön jäsentä. Kaikki viestit 
organisaatiosta ulospäin joko rakentavat kiinnostavaa taidebrändiä tai murentavat 
sitä. Sillä ei ole merkitystä, tuleeko viesti virallisia viestintäkanavia pitkin, asiakaspal-
velutilanteessa vai kuulopuheina. Siksi ei vain viestinnästä vastaavilla henkilöillä, vaan 
koko organisaatiolla – taiteilijoista narikkahenkilökuntaan, johdosta tekniseen henki-
lökuntaan ja siistijöistä ravintolahenkilökuntaan – tulee olla yhteinen käsitys siitä, 
miksi taidelaitos on olemassa ja mihin suuntaan se on menossa. Olennaista on tavoit-
taa kirkas yhteinen visio, vaikka näkökulmat vaihtelevatkin ammattiryhmittäin. Vies-
tinnästä vastaavien työntekijöiden tehtävä on tukea organisaatiota omalla asiantunte-
muksellaan ja omalla vahvalla toiminnallaan. Tämä on erityisen merkityksellistä kult-
tuuritoimijoille, joilla on vain vähän resursseja viestintään käytettäväksi. 

Kun valeuutisia sekä journalistisia ja kaupallisia sisältöjä on yhä vaikeampi erottaa toi-
sistaan ja algoritmit muokkaavat mediavirtoja, on terveestä mediakriittisyydestä tullut 
tärkeä kansalaistaito. Tämän vuoksi viestinnän uskottavuus tulee tulevaisuudessa ole-
maan elintärkeää. Kun jokainen viesti punnitaan, on organisaation sanojen ja tekojen, 
virallisten ja epävirallisten oltava linjassa keskenään. Käytännön toimien oheen tarvi-
taan strategista viestintää. Tästä olen entistä varmempi tämän kehittämistyön toteut-
tamisen jälkeen. Strategisessa viestinnässä taktista käytännön työtä ohjaavat organi-
saation tavoitteet ja arvot, joiden avulla valitaan ydinviestit ja olennaisimmat keskus-
telufoorumit.  
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Mediamaailman monimutkaisuuden ja alati muuttuvan luonteen vuoksi yhä tärkeäm-
piä taide- ja kulttuuriviestinnän elementtejä tulevat olemaan laadukas sisällöntuo-
tanto, kohdeyleisöjen tuntemus, viestintäkanavien suunnitelmallinen hyödyntäminen, 
positiivinen kokeilukulttuuri sekä kerätyn datan avulla viestinnän jatkuva kehittämi-
nen. Kaikkien elementtien yhteinen päämäärä on luoda viestinnälle punainen lanka, 
jota yleisön on helppo seurata ja jonka todenmukaisuuteen ja vilpittömyyteen se voi 
luottaa. Nämä strategisen viestinnän taidot ovat myös taitoja, joihin kulttuurituotan-
non koulutuksissa tulisi panostaa nykyistä enemmän. Ilman strategista ymmärrystä 
parhaatkin taktiset toimet uhkaavat muuttua hakuammunnaksi. 

Oikeusfilosofi Francis Baconin lausuma viisaus ”tieto on valtaa” voisi yhtä hyvin olla 
visio tulevaisuudesta: Sitran Megatrendit 2020 -julkaisussa kuvataan muiden muassa 
jännitteitä sananvapauden ja informaatiovaikuttamisen välillä. Viesti ry:n toiminnan-
johtaja Siina Repo (2020) näkeekin vastajulkaistujen megatrendien vahvistavan edel-
leen viestinnän merkitystä maailmassa: ”Vuorovaikutustaidot ovat siis kaikin puolin 
nyt nosteessa, ne ovat keskeinen viestinnän trendi sekä yhteiskuntamme elinehto. Nii-
den avulla selviämme myös globaaleista megatrendeistä.” Siksi meidän kulttuurituo-
tannon ammattilaistenkin tulisi jatkossa panostaa vuorovaikutukseen, kommunikaa-
tioon ja viestintään – strategiseen ja taktiseen – aiempaa enemmän. Resurssien suun-
taaminen vahvaan taide- ja kulttuuriviestintään on panostus kukoistavaan kulttuu-
rielämään tulevaisuuden Suomessa. Uskon, että taiteella ja tehokkaalla taideviestin-
nällä voi vaikuttaa ympäröivään yhteiskuntaan; taiteella voi muuttaa maailmaa. 
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PRODUKTIOKOHTAISET SISÄLLÖT 

TUOTANTOPÄÄTÖS 
Vierailutuotanto: sopimus 

Yhteistuotanto: sopimus 

Ohjaajatapaaminen 

LANSEERAUS 
Esittelyteksti, slogan ja lyhytteksti 

Mainosteksti 

Esityksen logo 

Ilmekuva 

juliste 

kuvat verkkosivuille 

kuvat lippu.fi-kanaviin 

Somepostaukset: Facebook, Instagram, Twitter 

Hinnoittelu 

Tapahtuman perustaminen 
lipunmyyntijärjestelmään 

Lehdistöpaketti 

Videoteaser / traileri 

Ystävä-kirjeet 

Lippu.fi-suorakirjeet 

Kohdennetut suorakirjeet 

Henkilökohtaiset myyntisähköpostit 

Henkilökohtaiset myyntipuhelut 

Henkilökohtaiset myyntitapaamiset 

Mediaviestintä: ideointi, haastattelut ja kuvaukset 

Mediaviestintä: pressitilaisuus / mediakohtaiset 
tilaisuudet 

Printtimainokset 

Digimainokset 

Somemainokset 

Ulkomainokset 

Käännökset muille kielille 

ENSI-ILTA 
Ensi-iltatiedote 

Ensi-iltakutsut 

Tapahtuma: Tekijät esiin! ja Teemakeskustelut 

Somemainos 

Tapahtuma: ensi-ilta (liput, plaseeraus, lounge-
haastattelut) 

Esityskuvat 

Käsiohjelman toimitus: ideointi, tausta- ja 
kirjoitustyö, asiantuntijakirjoittajien värväys, 
työryhmä- ja musiikkilistaukset, kuvat 

Somepostaukset: Facebook, Instagram, Twitter 

Arvioiden ja sitaattien kokoaminen 

Avauksia-bloggaus 

ESITYSKAUSI 
Somepostaukset: Facebook, Instagram, Twitter 

Mainosteksti 

Automaatiokirjeet 

Materiaalipäivitykset mm. verkkosivuille 

Printtimainokset 

Digimainokset 

Ulkomainokset 

Lippu.fi-suorakirjeet 

Kohdennetut suorakirjeet 

Lipputarjoukset 

Henkilökohtaiset myyntisähköpostit 

Henkilökohtaiset myyntipuhelut 

Henkilökohtaiset myyntitapaamiset 

Tilausvahvistukset ja laskut 

Asiakaspalautteiden käsittely 

Tapahtuma: teosesittelyt ym. keskustelutilaisuudet 

Tehtäväpaketit opettajille 

Työpajat 

Ad hoc -myyntitoimenpiteet 

Peruttuihin näytäntöihin liittyvät toimenpiteet 

VIIMEINEN ESITYS 
Somepostaukset: Facebook, Instagram, Twitter 

Vierailutuotanto: lopputilitys 

Yhteistuotanto: lopputilitys 

Palaute/purkukeskustelut 
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KANSALLISTEATTERIN KATSOJAPERSOONAT 
 

9.10.2019 

 

NIMI JA KUVA 

�  Taide- ja kulttuuriaktiivi 
�  Satunnainen teatterikatsoja 
�  Yritys- ja/tai ryhmäasiakas 
�  Mielipidevaikuttaja 
�  Päättäjä 
�  Uusi potentiaali 
�  Joku muu, mikä? 

KUVAUS 

�  Kuvaile persoonaa, joka kuuluu tähän ryhmään kolmella ”ranskalaisella viivalla” / ”bullet 
pointilla”. 

�  Mistä kolmesta seikasta tunnistat ihmisen kuuluvan tähän ryhmään, kun hän tulee luoksesi? 

KIINNOSTUKSEN KOHTEET 

�  Mitkä asiat motivoivat tätä persoonaa? 
�  Mitä hän haluaa tehdä vapaa-ajallaan? 
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R
• Reach – tavoitellaan laajaa yleisöä
• Huomiosisällöt herättävät kiinnostuksen: esimerkiksi lanseerausmateriaalit, 

videoteaserit, isot tapahtumat ja kampanjat.

E
• Engage – houkutellaan yleisö tutustumaan tarkemmin
• Koukuttavaa sisältöä, joka sitouttaa yleisön juuri Kansallisteatteriin ja syventää 

tietoa: esimerkiksi blogit, kuvat ja tarinat kulissien takaa, dokkarit ja tekijäesittelyt. 

A
• Activate – kehoitetaan osallistumaan ja ostamaan lippuja
• Sisältöä, joka ohjaa suoraan lipunostoon, poistaa esteitä ja madaltaa kynnystä: 

esimerkiksi mainokset, myyntikirjeet, tutoriaalit, vinkit ja tietoiskut.

N
• Nurture – pidetään katsojista huolta
• Sisältöä, jossa kiitetään katsojia, sitoutetaan Kansallisteatteriin ja toivotetaan 

tervetulleeksi: automaatiokirjeet, palautteiden käsittely ja kohdennetut kirjeet.

 

HYVÄ 
SISÄLTÖ

TAVOITE?

KENELLE?

MILLOIN?

ÄÄNENSÄVY?

KANAVA?

MUOTO?
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OMA MEDIA OSTETTU MEDIA ANSAITTU MEDIA
Verkkosivut

kansallisteatteri.fi lippu.fi kultus.fi
Tapahtumakanava Linkitykset muilla sivustoilla

lavaklubi.fi

Hakukoneet
GoogleMyBusiness GoogleAds Orgaaninen näkyvyys

Sosiaalinen media
Facebook / omat postaukset Facebook / omat ja lippu.fi -mainokset Facebook / orgaaniset maininnat
Instagram / omat postaukset Facebook / lippu.fi -postaukset

Twitter / omat postaukset Instagram / omat ja lippu.fi -mainokset Instagram / orgaaniset maininnat
Avauksia-blogi Instagram / / lippu.fi -postaukset

Youtube Twitter / omat ja lippu.fi -mainokset Twitter / orgaaniset maininnat
SoundCloud Twitter / lippu.fi -postaukset

Youtube / lippu.fi -mainokset
Spotify / lippu.fi -mainokset

Printti/verkkomedia
Kansallisteatteri-lehti Lehtimainokset Teatteriarviot

Käsiohjelmat Verkkobannerit Journalistinen mediasisältö
Mediatiedotteet Ulkomainokset

Median infopaketit
Opettajien tehtäväpaketit

Vuosikertomukset
Julisteet

Kausiesitteet
Flyerit

Kirjasarja

Digitaalinen suoramarkkinointi
Ystäväposti lippu.fi-uutiskirjeet

Kohdennetut uutiskirjeet lippu.fi-RTB
Palveluviestit

Tapahtumat
Keskustelutilaisuudet Helsingin Kirjamessut Kutsutut puhujat / osallistujat

Teatterikauden avajaiset
Teatteriagenttien tapahtumat

Opettajatapahtumat
Bloggariklubi

KANSALLISTEATTERIN VIESTINTÄKANAVAT


