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Theatres compete not only with each other but with other ways of customers spending their
leisure time. In this competition Ryhmiteatteri, a free theatre group based in Helsinki and
having a long operating history, wanted to find out how it is seen internally, from customers
point of view and among its competitors. The aim of this study was to find out Ryhmateatte-
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1 Johdanto

Miltei puolet suomalaisista kiy teatterissa, oopperassa tai baletissa vahintdin joka vuosi. Teat-
teri on siis kuluttajien mielessé kiinnostava ja kiehtova tapa viettia vapaa-aikaa. Kilpailevia
vapaa-ajan viettimisen tapoja luonnollisesti on, mutta teatterin jalansija vapaa-ajan markkinoil-
la on vakiintunut ja sen toimintaympdristd suotuisa. Voidakseen erottua runsaan tarjonnan
keskeltd, on kaikkien teattereiden — niin laitosteattereiden kuin vapaiden teatteriryhmienkin -
mietittivd omaa perusolemustaan, sen viestintda ja haluttua asemaa kilpaillussa markkinassa.
Laitosteatterilla tarkoitetaan teatteria, jonka toimintaa ohjaavat kunnalliset tai valtiolliset toi-
mielimet. Tyypillisesti laitosteattereita ovat eri kaupunkien kaupunginteatterit sekid Suomen
kansallisteatteri. Vapaalla teatterilla taas tarkoitetaan yksityisten taiteilijoiden perustamaa, kun-

nallisesta tai valtiollisesta ohjauksesta riippumatonta teatteriryhmaa.

Ryhmateatteri on Suomen vanhin vapaa teatteriryhmai. Se on yksi teatteritoimialan suurimpia
toimijoita niin Helsingin, kuin koko Suomenkin mittakaavassa ja silli on merkittiva paikka
vaikuttajana suomalaisessa teatterihistoriassa. Se tyOllistad vakituisesti 13 teatterintekijad sekd
joukon maamme eturivin nayttelijitd, ohjaajia ja muita alan ammattilaisia. Sen toiminnassa ei
tavoitella taloudellista voittoa, mutta se toimii yrityksen tavoin ja noudattaa toiminnassaan
pitkalti yritystoiminnan lainalaisuuksia. Ryhmaiteatterin pitda voittaa kilpailussa niin muut vas-
taavat kilpailijat kuin kuluttajien toiset paatokset vapaa-ajanviettotavoistaan. Erottuakseen ja
menestyakseen yhd kovenevassa kilpailussa Ryhmiteatterin on minka tahansa muun yrityksen
tavoin mietittdvi, mika sen perustehtdvd on, miten se viestii sitd sisaisesti, itsestdan ulospain,
kohtaavatko nima viestit toisensa ja onko sen paikka vapaa-ajan markkinoilla sille suotuisa.
Naiita asioita ei ole aiemmin tutkittu nimenomaisesti Ryhmateatterin nikékulmasta, mikd mo-
tivoi timan tutkimuksen tekemiseen kaksi tutkijaa, joista toinen tyoskentelee Ryhmiteatterin
tuotantojen ja markkinoinnin parissa ja toinen on muutoin intohimoisesti teatteria kuluttava
kansalainen. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tiectoa Ryhmateatterin identiteettikésityksestd,
imagosta ja niiden kohtaamisesta sekd Ryhmateatterin brindin kirkkaudesta ja markkinaposi-

tion selkeydesta suhteessa sen maariteltyihin kilpailijothin.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittid Ryhmiteatterin perusolemusta kahdesta suunnasta. En-
sinndkin halutaan selvittdd, vastaako Ryhmaiteatterin identiteetti, eli sen sisdinen kasitys itses-
tidn Ryhmiteatterin imagoa, eli sen asiakassidosryhmin kisitysta siitd. Toisekseen tutkimuksel-
la haluttiin selvittda, onko Ryhmiteatterilla omilla markkinoillaan sille edullinen ja erottuva

kilpailuasema eli positio suhteessa mairiteltyihin kilpailijoihin. Identiteettitutkimus tehtiin
1



Ryhmiteatterin henkil6kunnan keskuudessa. Imagotutkimus on rajattu koskemaan asiakassi-
dosryhmai. Se on Ryhmiteatterin merkityksellisin sidosryhmi, jota ilman Ryhmateatterin toi-
minta olisi yksiselitteisen turhaa. Lisdksi muiden sidosryhmien tutkiminen olisi laajentanut ta-
min tutkimuksen lilan mittavaksi. Kilpailijat rajattiin niiden paakaupunkilaisen sijainnin, koon,
vuosittaisen katsojamairan, ohjelmiston peruslinjauksen ja kohderyhman mukaan. Kilpailijoita
valikoitui ndilld kriteereilld mukaan neljd: KOM-teatteri, Q-teatteri, Helsingin kaupunginteatteri

ja Kansallisteatteri.

Identiteettid ja imagoa tutkittiin selvittimailld, minkalaisia mielikuvia Ryhmiteatteriin liitetddn ja
miten niitd on onnistuttu viestimaan. Ryhmateatterin erilaistumista, brindin kirkkautta ja posi-
tioitumista suhteessa kilpailijoihin tutkittiin selvittimalld, minkalaisia mielikuvia kilpailijoihin

liitetddn ja positioituuko Ryhmiteatterin brindi niiden joukossa selkedsti.

Tutkimuksen pddongelmaksi asetettiin seuraava:

Miten Ryhmiteatterin imago vastaa sen identiteettid ja eroaako se selkedsti suhteessa sen maa-

riteltyihin kilpailijoihin?

Tutkimuksen alaongelmiksi maaritettiin seuraavat ongelmat:

1. Mikd on Ryhmateatterin identiteetti, eli talon sisdiinen mielikuva siitd mitd Ryhmateat-
teri on?

2. Miki on Ryhmiteatterin imago asiakaskohderyhman silmissa?

3. Miten Ryhmiteatteri tulisi positioida miariteltyihin kilpailijoihin nihden?

4. Miten Ryhmiteatterin imago eroaa méiriteltyjen kilpailijoiden imagosta?

Tutkimuksen peittomatriisi on esitetty liitteessa 1.

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend toimii yritysidentiteettiin, yritysimagoon, erilaistami-
seen, brandinhallintaan ja positoitumiseen liittyva teoria. Teoreettisen viitekehyksen ldhtokoh-
dissa teatteria on ldhestytty yrityksend siind missd mitd tahansa muutakin yritysta, vaikka sen
palveluna on tuottaa taidetta ja se toimii teattereille tyypillisesti taloudellista voittoa tavoittele-
matta. Tutkimusosuus on toteutettu kohdennettujen kyselylomakkeiden avulla Ryhmiteatterin

henkil6kunnan ja asiakkaiden keskuudessa. Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen.



2 Identiteetti, imago, maine ja brandi

Yritys on aina jotain, jolla on jokin tietty muoto ja olemassa olon tarkoitus ja tavoitteet. Téta
tarkoitusta yritys voi maarittad kysymalla itseltadn esimerkiksi seuraavia kysymyksia: Keitd me
olemme? Miti tehtidvid me taytimme? Keitd varten me olemme olemassa? Mita me erityisesti
osaamme? Mitd osaamista haluamme kehittda? Mité tarpeita me tyydytimme? Pohtimalla vas-
tauksia ndihin kysymyksiin yritys mairittad omaa erottuvuuttaan, uskottavuuttaan ja kiinnosta-
vuuttaan omista lahtékohdistaan. Menestyakseen kilpailussa yrityksen tulee huomioida my6s
se, minkdlaisia mielikuvia se herittia itsedan ymparoivissa toimintaymparistossa. Huomioimat-
ta el vol jattaa sitdkaan, milla tavoin yritys sijoittuu markkinaansa suhteessa kilpailijoihinsa.
Kirkastamalla kisitystddn kaikista néistd tekijoistd, yrityksen on mahdollista menestya identitee-

tin-, imagon-, maineen- ja brindinhallinnan, sekd oikean markkina-aseman I6ytimisen tielld.

Menestyvien yritysten tunnusmerkeiksi listataan usein tekijoitd, jotka kaikki liittyvit liheisesti
yrityskuvan tai sen sisarkasitteiden maailmaan muiden muassa niin: menestyvalld yritykselld on
uskottava identiteetti, se omaa vahvan persoonallisuuden, se on visuaalisesti ja ilmeeltddn tun-

nettu ja se osaa tarjoilla oikeille sidosryhmille oikeita mielikuvia. (Pitkdnen 2001, 64.)

2.1 Yrityksen identiteetti ja persoonallisuus

Yrityksen identiteetti on Vuokon (2003, 102) mukaan tietoisia ja tiedostamattomia keinoja,
joilla yritys heijastaa omaleimaisuuttaan. Niitd ovat muiden muassa liikemerkki, nimi, varit,
sijainti, henkil6ston maira ja laatu, henkil6iden kayttaytyminen, yrityksen tuotteet ja palvelut,

toimitilat ja mainonta.

Isohookana (2007, 21) maarittad yrityksen identiteetin kokonaisuutena, joka muodostuu siita
mitd yritys on ja miten sen henkilGstd toteuttaa sen perustehtivii ja arvoja. Johdon kyky avata
ja tulkita litketoiminnan olennaisuuksia vaikuttaa merkittavasti identiteetin syntymiseen ja vah-
vistumiseen. Identiteetti madrittyy sen kautta mité yritys tekee, mutta my6s sen kautta, miten
se tekee asioita. Pohjola (2003, 20) painottaa identiteetin syntyvin aina yrityksen strategioiden
ohjaamana ja pohjautuvan tietoisiin ja olennaisiin valintoihin siitd, mitd yritys haluaa olla.
My6s Markkasen (1999, 109) maarityksen mukaan identiteetin tulee heijastaa sitd, mita yritys

on ja miten se toimii.



Yrityksen identiteetti on piirteitd, jotka sen jisenet kokevat erottuviksi, keskeisiksi ja pysyviksi.
Identiteetin kautta yritykselle 16ytyy tunnistettava olemus, tavat joilla se toimii ja minkalaiseksi
sen toiminta koetaan. Vahva identiteetti luo yrityksen sidosryhmille tunnetta yhteisestd pyrki-
myksesta ja tehtavastd ja kirkastaa kasitysta siitd, mika tekee yrityksestd juuri tietyn ja erottaa

sen ndin kilpailijoistaan omaleimaisena ja erityisend. (Aula & Mantere 2005, 68.)

Identiteetilld on my6s visuaalinen ulottuvuus — miltd yritys nayttaa ja mika tekee sen tunnistet-
tavaksi. Identiteettid ei kuitenkaan pidd ymmirtid kapea-alaisesti vain visuaaliseksi heijastu-
maksi siitd, miltd yritys tahtoo ndyttdd. Identiteetti muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta ja
sitd muokkaavat monenlaiset tekijit. Identiteetin perustana ovat yrityksen litketoiminta-alue,
sen organisaatio, tuotteet ja palvelut. Identiteettid tukee ja vahvistaa selkeid tavoiteasetanta,
visiot, johtamisen jarjestelmat, organisaatiokulttuuri ja toiminnalle asetetut arvot. Identiteetti
vol muuttua toimintaympiriston muuttuessa, sithen vaikuttavat seka kilpailijoiden toimet
markkinoilla ettd omat toiminnan muutokset. Identiteettid voi kehittdd haluttuun suuntaan
tietoisilla toimenpiteilld ja oivaltavassa toiminnassa niin myo6s tehdain. Kehityshaluisessa yri-
tyksessd identiteettity6 pidetddn jatkuvasti vireilld ja sen avulla osataan erilaistaa omaa toimin-

taa kilpailijoiden tekemisistd. (Malmelin & Hakala 2007, 80-82.)

Yrityksen identiteetilld tarkoitetaan usein myo6s yrityksen persoonallisuutta. Se on sitd, mitd
yritys todella on ja sisiltad yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityksen asemoinnin suh-
teessa ympiristotekijoihin, mairittelyn yrityksen tavoitteista ja tehtdvista, litkeideat, visiot, stra-
tegiat, sekd suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun. (Pohjola 2003, 20.) Yrityksen persoonal-
lisuus muodostuu vahvaksi, kun yritys 16ytda harmonian persoonallisuuden eri tasojen vilille:
miten muut nikevit yrityksen, miten yritys itse nakee itsensi ja miten yritys haluaa tulla nah-
dyksi. (Kunde 2000, 4.) Yrityksen persoonallisuus-kisitteen on Vuokko (2003, 102) tiivistinyt

olevan yrityksen ominaispiirteiden summa.

2.1.1 Identiteetin hallinta ja kehittiminen

Kokonaisvaltaisen identiteetin hallintaan ja kehittimiseen tarvitaan yritysjohdolta selkeit suun-
taviivat, aktiivinen osallistuminen seki selkei tuki tyolle. Identiteettid kehittiessd on tirkedd
loytia koko yritysta koskevat toimintamallit ja kuvata ne siten, ettd yrityksen koko henkil6sto
ne ymmartad, pystyy nithin toiminnassaan sitoutumaan ja alkaa toteuttamaan toimintaa luotu-

jen identiteettimallien mukaisesti. Identiteetin kirkastamisella haetaan ensisijaisesti vaikutusta



yrityksen toimintaan eli sen suorituskykyyn. Ty6lld on tarkoitus vasta sitten, kun se johtaa

merkittdvian kilpailuetuun. (Markkanen 1999, 39-49.)

Markkasen (1999, 39) mukaan identiteetin hallinnan ja kehittimisen merkittivimpia haasteita
muodostuu siitd, ettd yritysjohto ei tiedd mita sen pitdisi johtaa. Niin kehittdmista ei osata
kommunikoida organisaatiossa alaspdin. Ilmi6on liittyva kisitteistd ymmarretdan helposti ris-
tiin, jolloin sen sisdltoon syntyy ristiriitoja. Kehitystyon ollessa hajanaista organisaation eri

puolilla, muodostuu my6s identiteetti helposti hajanaiseksi.

2.1.2 Kirkas identiteetti kilpailuetuna ja vahvuutena

Kilpailuetua identiteetin kirkastamisesta saavutetaan silloin, kun toiminnassa sisdistetdan yhtei-
nen olemassaolon perusta ja sitd kautta mahdollistetaan sen jatkuvuus. Sisdistetty ja hyvaksytty
identiteetti tuottaa parhaimmillaan tilanteen, jossa sen vastaista toimintaa ei synny - organisaa-
tio itse puuttuu perusolemuksen vastaiseen toimintaan. Identiteettiin sitoutuminen vahvistaa
toimintaa ja ohjaa sitd organisaatiosta siséltd piin. Kilpailuetutekiji kirkkaasta identiteetistd
tulee silloin, kun sen voidaan todeta olevan yksi toiminnan kulmakivistd, jota automaattisesti

viestitdan ulospiin oikein. (Kamensky 20006, 48-51.)

Kirkas identiteetti tuottaa yritykselle kilpailuetua, kun se yhtena tekijana yritystoiminnan koko-
naisuudessa johtaa suorituskykyisyyden kasvuun. Suorituskykyisyyttd — kuten toimintaa koko-
naisuudessaan — arvioivat sidosryhmit, jotka tekevit titd arviointia omista liht6kohdistaan
sekd omien tarkoitusperiensa ajamana. Lisdarvoa syntyy silloin, jos yrityksen ponnistelut oikean
identiteetin muodostamiseksi ovat onnistuneet ja asiakkaat kokevat yrityksen valitsemisen
oman toimintansa kumppaniksi tuottavan itselleen arvoa. Vahva identiteetti ohjaa yritysta
my0s toimimaan itseohjautuvasti, yhteisten prioriteettien ja linjan mukaisesti. Osaavassa orga-
nisaatiossa identiteetin mukainen toiminta on joustavaa, mutta séilyttdd médritellyn toiminta-

ajatuksen ja toiminnan kaytinnon linjat. (Markkanen 1999, 81-96.)

2.2 Imago

Vuokon (2003, 102) mukaan imago tarkoittaa subjektiivista kasitystéd yrityksestd ja koostuu
muistijaljistd ja assosiaatioista. Vuokko my6s muistuttaa, ettd imago kuuluu aina yleisélle, ei
yritykselle itselleen. Heinonen (20006, 33) miirittelee imagon joksikin, miltd yritys haluaa néyt-
tad. Tdma tuo kasitteeseen negatiivisemman savyttymisen — imago koetaan silloin joksikin sel-
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laiseksi, mité tavoitteellisesti yritetddn kiillottaa tai kaunistella. Pitkdnen (2001, 64) kiteyttdd
imagon merkitystd seuraavasti: jos olet joku, sinulla on imago. Jos et maarittele sitd itse, kilpai-

lijasi mairittelevat sen.

Imagon sisarkisite on yrityskuva. Vuokko (2003, 102) mairittelee yrityskuva-kasitteen tarkoit-
tavan kaikkien niiden késitysten summaa, joita yksilolld, yhteisolla tai sidosryhmilld on yrityk-
sestd. Pitkdnen (2001, 15) taas mairittaa yrityskuvan olevan yritykseen liitettivia aineetonta
ominaisuutta. Se on yhteison tai yksilén muodostama mielikuva yrityksestd. Sitdi muokkaavat
kokemukset, uskomukset, asenteet, tiedot, tunteet ja paitelmat. Toisaalta yrityskuva on my6s
se tietoinen mielikuva, jonka yritys haluaa itsestdan jollekin kohderyhmilleen muodostaa. Tatd
tyOtd yritys voi sisdisesti tehdd médrittdimalld miké tai mitkd ovat yrityksen ydinosaamisalueet,
sen arvot ja mikd on sen visio omasta toiminnastaan. Tassa tutkimuksessa imagoa ja yritysku-
vaa on lihestytty lahestulkoon samaa merkitsevina kisitteina ja kasitteend tastedes kaytetidn

kdsitettd imago.

Imago vaikuttaa hyvin moneen asiaan: mitid yrityksestd puhutaan, kirjoitetaan tai kuvitellaan,
halutaanko yritystd kuunnella, halutaanko yritystd suositella edelleen, halutaanko yrityksen
kanssa toimia yhteisty0ssi, halutaanko yritykseen sitoutua — ja niin edelleen. On kiistatonta,
ettd menestydkseen yrityksen tulee ajatella omaa imagoaan ja panostaa tyéhon sen kirkastami-
sen ja vaalimisen eteen. Imagon olennainen tehtidvi on erottaa yritys muista samassa markki-
nassa kilpailevista toimijoista. Imagon ytimessa tulee olla vastaukset sithen, mika yritys on ja
mitd se tekee ja miten se perustelee mairittelynsé edelld esitettythin kysymyksiin. Yritys, joka
l6ytad oman ajattelu- ja toimintatapansa, joka poikkeaa muista ja erottuu kilpailussa edukseen,
mahdollistaa itselleen menestymisen. Hyvin ja kirkastetun imagon omaava yritys pystyy hel-
pommin laajentamaan asiakkaan ostouskollisuutta yksittaisestd tuotteesta tai palvelusta koko

yrityksen toimintaan. (Pitkdnen 2001, 67-74.)

2.2.1 Imagon hallinta ja kehittiminen

Imagonhallinnassa ja sitd kehitettdessd yrityksen tulee muistaa, ettd imago muodostuu erilaisten
sidosryhmien mielessé ja mielikuvissa. Merkittdvia kysymyksid kaikissa sidosryhmissa ovat na-
mi: Kuka timin on tehnyt? Missd se on tehty? Miten se on tehty? Millaista elamysti se tarjoaa
minulle? Miltd se minusta tuntuu? Kaikkiin néihin kysymyksiin ei aina paatoksenteon hetkelld
16ydeti vastausta ja silloin luotetaan mielikuviin. (Pitkdnen 2001, 31.) Markkanen (1999, 26-27)
korostaakin, kuinka tirkeiti yrityksen on huomioida, ettei kokonaisvaltainen imagon kontrol-
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lointi ole mahdollista. Yritys ei voi mitenkéddn hallita erilaisten sidosryhmiensa kisityksid ja
mielikuvia, jotka kaikki osaltaan vaikuttavat yrityksestd muodostuvaan imagoon. Markkanen
toteaa, ettd erityisesti tavoitteellisen mielikuvan vilittiminen johtaa yleensa sithen, ettd yrityk-
sestd valittyy virheellinen kuva ja se jaa siita kiinni. Imago kehittyy sen mukaan, miten yritys
markkinoilla toimii ja sen kehittymisen pohjalla ovat niin sidosryhmien jasenten omat, kuin
niiden muualta kuulematkin kokemukset. Yrityksen identiteetin ja sen imagon vilistd yhteyttad
Markkanen kuvaa toteamalla, ettd imago on ilmid, johon yritys pyrkii vaikuttamaan johdon-

mukaisella identiteetilla.

Imagoa voidaan tietoisesti kehittad. On kuitenkin mahdotonta tdysin hallita sitd, miten asiakas
lopulta yrityksen kokee ja minkilainen kuva yrityksestd on muodostunut. Tdrkedd imagon ke-
hittdmisessd on sisdistdd kehitystyon johdonmukaisuuden ja koko yrityksen toimintaa lapileik-
kaavan luonteen vaatimukset. Pelkkéa julkisivua yllapitavit yritykset jaavat helposti kiinni siit,
ettd kauniin pinnan alla toiminta ei oikeasti kohtaa vilitettyd imagoa. Imagon rakentaminen ei
ole yksittiisia markkinointi- tai viestintatekoja, vaan kokonaisvaltaista ja lipi organisaation
ulottuvaa kehittimistyotd. Imagonhallintaan ja kehittimiseen liittyy aina lupauksen antamista ja
sen paivittdistd lunastamista, seka sisdisesti ettd ulkoisesti. Yritykseen suuntautuvan uskon lu-
pauksen lunastamisesta tulee ulottua kaikkeen yrityksen toimintaan ja kaikkiin henkil6ihin,
jotka toimintaa tuottavat. Parhaimmillaan imagosta kehittyy periaate, jonka mukaan aina ele-

tadn ja toimitaan. (Pitkdnen 2001, 85-91.)

Pitkisen (2001, 22, 91) mukaan positiivista imagoa ei voi rakentaa tai kehittda, jos yrityksen
todellinen toiminta ei ole kunnossa. Lisiksi tirkedd on huomioida se, ettd vallitseva kisitys
imagosta voi olla jotain aivan muuta kuin se, mita yritys haluaisi sen olevan. Imago ei aina ker-
ro yrityksen todellisesta toiminnasta ja saattaa maalata jopa vinoutuneen kuvan yrityksesta.
Imagon kehittiminen on aina kokonaisvaltaista, pitkdjanteistd ja tavoitteellista toimintaa. Siind
madritelldan se, mika yrityksesta tekee kiinnostavan, erottuvan ja luotettavan. Pitkdnen (2001,
113) kuvaa imagoa pintana, johon asiakas heijastaa odotuksiaan ja jonka kautta yritys vastaa-
vasti heijastaa sitd, miten se pystyy vastamaan odotuksiin. Onnistuessaan heijastumasta syntyy
luottamusta, kiinnostusta ja uskoa yritykseen. Kyvykas yritys pystyy herkisti reagoimaan nii-
den heijastumien muutoksiin ja kykenee uudistumaan — ja silti sdilyttimadn toimintansa luon-
tevana ja yritykselle ominaisena. Onnistuessaan yritys pystyy lunastamaan kaikki toiminnalleen
antamansa lupaukset. Se tuottaa toiminnalle lisdarvoa, niin kutsuttua symbolista padomaa. T4a-
mi padoma on usein luonteeltaan emotionaalista ja syntyy niistd mielikuvista, joita yritykseen

yhdistetddn.



Vuokon (2003, 115) mukaan imagon rakentaminen on aina aloitettava organisaation sisalta.
Kaytinnossa tima tarkoittaa sita, ettd yrityksen kaikki prosessit pitai alistaa tarkastelulle ja
kriittisesti havainnoida, tukevatko kaikki toiminnot yrityksen tavoittelemaa imagoa. Vasta, kun

toiminta on linjassa, kannattaa yrityksen alkaa viestia imagoaan ulospiin.

Vuokko jakaa imagon kehittimisen prosessin kuviossa 1 esitettyihin vaiheisiin:

s N
1. Nykytila-analyysi:
Missd olemme nyt?
N * J
s N
2. Tavoitetila-analyysi:
Minne haluamme menni?
N * J
. . . . \
3. Sisdiset toimenpiteet:
Miten sitoutetaan, osalliste-
taan ja viestitdin?
4. Ulkoiset toimenpiteet:
Miten toimintaa ja viestintda
ulospiin kehitetdan?
(& ¢ J
s N
5. Seuranta:
Tulokset ja analysointi
N J

Kuvio 1. Imagon kehittimisen prosessi (mukaillen Vuokko 2003, 116.)

Prosessi ei ole staattinen, vaan yrityksen pitda jatkuvasti altistaa toimintansa sen mukaiseen

kehittimiseen. Vain jatkuvalla kehittimisty6lla on oikeaa arvoa. (Vuokko 2003, 115.)

2.2.2 Teriavi imago kilpailuetuna ja vahvuutena

Kunden (2000, 30-31) mukaan vahva imago tatjoaa yritykselle suojaa vaihtelevien markkinati-
lanteiden ja jatkuvasti uusiutuvan tarjonnan keskelld. Rohkeat ja innovatiiviset yritykset eivit
tuijota vain lukuihin ja markkinaosuuksiin, vaan uskaltavat kysya itseltddn, miksi ne ovat ole-
massa ja mihin ne ovat menossa. Vahvaan imagoon ja sen tuottamaan kilpailuetuun liittyy
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my0s tieto siitd, ketkd asiakkaista ovat yritykselle tirkeimmit ja minkalainen yritys haluaa olla

palvellakseen juuri nditd tairkeimpia asiakkaitaan mahdollisimman hyvin.

Voidakseen kaidntad imagon itselleen lisiarvotekijiksi yrityksen tulee ratkaista, miten se padsee
mukaan mielikuvamarkkinoille. Markkinoille paasyn jilkeen vield tirkeimmiksi nousee kysy-
mys siitd, miten yritys pystyy erottumaan positiivisesti ja ylldpitimain erottumistaan jatkuvasti.
Tietoisesti pohdittu ja kehitetty imago on kilpailuetu, jonka avulla yritykset voivat erottua
muista samoilla markkinoilla toimivista kilpailijoista. Kilpailuedun johtaminen on asiakkaiden
ja yrityksen vilisen siteen johtamista. Asiakkaiden kokemus yrityksestd, sen tuotteista ja palve-
luista méarittavat sen, mika on yrityksen arvo ja kuinka pysyvin kilpailuedun yritys voi erottau-

tumisellaan saavuttaa. (Kunde 2000, 30-31.)

Jotta positiivinen imago muotoutuu yritykselle aidoksi kilpailueduksi, on yrityksen pystyttiva
ajattelemaan laajasti. Yksittdisten osaamisten tai tuotteiden ominaisuuksien kehittimisen sijasta
on hy6dyllistd osata kriittisesti kyseenalaistaa, mika oikeasti tuottaa asiakkaan haluamaa lisdar-
voa ja miksi asiakas todella haluaa valita juuri tietyn yrityksen. Kiristyvissa kilpailussa yrityksen
tulee 16ytad vastaus sithen, miksi asiakas pitad yhti yritysté toista parempana. Lisdarvon tuot-
taminen on lupausten lunastamista yha uudelleen ja uudelleen ja yrityksen tulee haistaa asiak-
kaan vaatimusten kaikki puolet — niin laadulliset, tunteelliset kuin mairallisetkin. (Kunde 2000,

66-74.)

Positiivinen imago on kilpailuetu vasta sitten, kun yritys sisdistdd sen, ettd asiakkaiden mieliku-
vat todella vaikuttavat. Asiakkaalle on jokaisesta kohtaamisesta jaativd varmuus siitd, ettd hin
saa ajalleen ja rahalleen vastinetta, ja ettd tehty panostus tuottaa odotettua tulosta. Yritys voi
kaddntdd timan kilpailuedukseen huolehtimalla mairitietoisesti siitd, ettd lupaukset lunastetaan
jokaisella kerralla ja kaikki toiminnot on ohjattu lunastamaan samaa lupausta johdonmukaisella
tavalla. Asiakas osoittaa jokaisessa kontaktissa yritykselle, ettd luottaa timidn ammattitaitoon,
laatuun ja osaamiseen. Yrityksen on osattava panostaa asiakaskommunikaatioon siten, ettd se
vilittdd asiakkaan mielikuviin omaa haluttua imagoaan. (Davies, Chun, da Silva & Roper 2003,

235-239.)



2.3 Maine

Maineella tarkoitetaan ensinnakin tunnettuutta, sitd ettd yritys tiedetddn nimeltddn ja maineel-
taan. Toisaalta maineen kisitteeseen liittyy ldheisesti myOs arvostelman antaminen joko hyviksi

tai huonoksi — yritykselle maarittyy joko hyva tai huono maine. (Pitkdnen 2001, 15.)

Vuokko (2003, 102) mairittad maineen olevan yrityksestd ajan mittaan yleis6ssa syntyneité

kdsityksid. Se koostuu syvilld olevista mielikuvista ja on siksi imagoa vaikeampi muuttaa. Mai-
ne syntyy omiin tai jaettuihin kokemuksiin perustuvan nikemyksen kautta. Maine liitetddn yri-
tysten toimintaan usein varsin kokonaisvaltaisena kisitteend - maine kattaa koko yritystoimin-
nan, ei vain yksittaisia tuotteita, palveluita tai yritystoiminnan osia. Hyva maine lisda yrityksen

uskottavuutta sen sidosryhmien silmissa.

Maine syntyy yritystd tarkastelevien yritysten mielikuvissa ja tulkinnoissa ja se perustuu jatku-
vuudelle, vakaudelle ja pysyville toiminnalle. Maine on yritykselle tekijd, jonka nykyisin ym-
mirretdian tuovan yritykselle valillistd tuottoa ja aineetonta paaomaa. Yritykselle maine ja sen
hallinta ovat oikein johdettuina strateginen voimavara, joka parhaimmillaan kirkastuu erin-
omaiseksi erottautumis- ja kilpailutekijaksi. Maine ei kuitenkaan ole pelkidstdan lisaarvo, vaan jo
itsessddn merkityksellinen tekijd yrityksen olemassa olemisessa — maine rakentaa yritysti ja

toisinpdin. (Aula & Mantere 2005, 31-33.)

Maine on Pitkdsen (2001, 15-23) mukaan joukko tarinoita, joita yritykseen yhdistetdan. Mai-
neen kisitteeseen liittyy olennaisena osana viestinta, se mitd puhutaan ja se miten se kuullaan.
Maine voidaan muodostaa kolmen kanavan kautta: miti yritys tekee, mitd se sanoo ja miltd se

nayttaa.

2.3.1 Maineen hallinta ja kehittiminen

Maineen hallinta ja ylldpito vaatii maineen veroisena olemista ja sidosryhmien luottamuksen
lunastamista yrityksen kaikissa toimissa. Kuten imagonkin kohdalla, my6s maineen hallinnassa
tulee muistaa, etta yritys itse ei voi rakentaa mainetta. Sidosryhmat rakentavat maineen, mutta
yritys antaa sithen haluamansa rakennusaineet ja elementit. Yrityksen itsensa pitda varmistua
siitd, ettd se antaa maineen muodostumisen kivijalaksi juuri oikean tiedon itsestddn ja toimin-

nastaan. (Pitkdnen 2001, 15-23.)
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Maineen muodostumisen ja hallinnan osatekijoistd Aula & Mantere (2005, 42) miarittelevit
tarkeimmiksi seuraavat: yrityskulttuuri ja johtaminen, menestyminen, julkinen kuva, tuotteet ja
palvelut, yhteiskuntavastuu ja muutos- ja kehityskyky. Yrityksen tuleekin tiedostaa, ettd sen
maine on moniulotteinen kokonaisuus, jota hallitakseen on tehtiva my6s vaikeita valintoja sen
osalta, mika ulottuvuus kulloinkin on tirkein ja miten mainetta pystytdan hallitsemaan koko-
naisuutena, mutta kuitenkin juuri oikeiden sidosryhmien kokemusta painottaen. Oman toi-
minnan kannalta tirkeiden ulottuvuuksien tunnistaminen, hyvin toiminnan vahvistaminen ja
huonon parantaminen ovat tirkeité tekijoitd maineenhallinnassa. Onnistunut maineen hallit-
seminen vaatii aina priorisointia ja kriittistd suhtautumista sithen, kuka yritys on, miten ja ke-
nelle. Hyvilld maineenhallinnalla pyritidn ohjaamaan sidosryhmien toimintaa ja vaikuttamaan
niiden kokemuksiin, mielikuviin ja tulkintoihin. Maineenhallintatyé on aina kommunikatiivista
ja toiminnallista, parhaimmillaan my0s strategista toimintaa, jonka yritys onnistuessaan voi

kadntaa itselleen kilpailueduksi. (Aula & Mantere 2005, 49.)

Maineen muodostumiseen vaikuttavat useat erilaiset tekijit, jotka ovat myo6s riippuvaisia siitd,
minki sidosryhmin edustajana yrityksen mainetta tarkastellaan. Davies, Chun, da Silva ja Ro-
per (2003, 139) mainitsevat maineen muodostuvan seuraavien tekijoiden kautta: minkalainen
on yrityksen emotionaalinen vetovoima, minkilaisia tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa, minka-
laista on yrityksen johtajuus ja mika sen visio, minkadlainen yrityksen ty6ilmapiiri on, miten
yritys suoriutuu taloudellisesti ja miten yritys kantaa sosiaalisen vastuunsa. Maineen ydin kehit-
tyy yrityksen sisdlla, yrityksessd tyoskentelevien ithmisten kommunikaatiossa ja kohtaamisissa.
Maine syntyy asiakkaiden valittomissi ja vilillisissd kohtaamisissa yrityksen kanssa. Voidaan
kuitenkin todeta, etti maineen ja yrityksen yrityskulttuurin vililld on selkeitd yhtalaisyyksia. Se
on maineestaan kiinnostuneiden yritysten kannalta erinomainen asia, koska yrityskulttuuria ei
voida kopioida kilpailijoiden toimesta. Ilman toimivaa, yrityksen itsensd nakoistd ja uniikkia
yrityskulttuuria ei voida saavuttaa voittoja asiakkaiden keskuudessa. Yrityskulttuuri syntyy
tyontekijoiden sisdistiessd sen, miltd yritys haluaa ndyttad ja toimiessa kaikissa tekemisissddn

sen mukaisesti. (Heinonen 2006, 84-85.)

2.3.2 Hyvi maine kilpailuetuna ja vahvuutena

Maine on noussut tekijaksi, jota yhd useampi yritys pitdd yhtend menestymisensa mittarina.
Maineen merkitys on kasvanut nopean ja yhd avoimemman tiedonvilityksen, erilaisten yritys-
skandaalien, aineettoman padoman merkityksen kasvun, eettisen kuluttamisen nousun, globali-
saation seka jatkuvasti samankaltaistuvan tuote- ja palvelutarjonnan kautta. Maine koetaan
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nykyaddn merkittivini kilpailutekijind, jonka avulla voidaan erottua tehokkaasti ajassa, jossa

markkinatilanne elda ja muuttuu voimakkaasti. (Heinonen 2006, 13.)

Hyva maine on yritykselle kilpailuetu, joka hyvin hyédynnettyna tuottaa seki taloudellista ettd
strategista hyotyd. Hyvimaineisen yrityksen kilpailijoiden on aina vaikeampi tuoda markkinoil-
le omia kilpailevia tuotteitaan tai palveluitaan, jolloin niiden pdasy samaan markkinaan hidas-
tuu. Asiakkaalle valittyy hyvimaineisesta yrityksestd kuva luotettavana ja laadukkaana toimija-
na, miké tuo yritykselle mahdollisuuksia esimerkiksi korkeampaan hinnoitteluun ja ndin pa-
rempaan tuottoon. Yrityksen on myos hyvd huomioida, ettd sen maine vaikuttaa asiakkaan
ostopaitokseen aina ja than erityisesti silloin, kun yritys toimii kilpailussa omiaan vastaavien
tuotteiden ja palveluiden kanssa. Luonnollisesti hyva maine houkuttaa my6s tyontekijoitd sekd
sijoittajia. Hyva maine tekee yrityksesta kiinnostavan, luotettavan ja vetovoimaisen. Vastaavasti
huonon maineen hinta on usein yritykselle kova — jos ei ole luottamusta, ei ole bisnestikain.

(Heinonen 20006, 39-40.)

2.4 Yritys brindini

Asiakkaat eivit nykyadn osta yritykseltd vain tuotteita tai palveluita. Ne ostavat sitd, mita yritys
edustaa. TAmai vaatii yrityksiltd yhd parempaa kykyd kuvata sitd, mitd ne ovat. Tullakseen huo-
matuksi ja saadakseen asiakkaan sitoutumaan, yrityksen tulee 16ytaa oikea asenne ja usko
omaan toimintaan ja brindiin. Asiakas haluaa kovenevassa kilpailussa tietdd, keneltd ollaan
ostamassa — minkdlainen yritys on ja miten sen sisilld ajatellaan. Tama vaatii yritykseltd vahvaa
kykyd oman olemisensa oikeanlaiseen viestintaan. Mita kirkkaampi yrityksen brindi ja brandis-
td vilitettdva viesti on, sitd paremmat mahdollisuudet yritykselld on asiakkaan sitouttamiseen ja

yhi tuottavamman asiakassuhteen muodostamiseen. (Kunde 2000, 3-4.)

Brindi on kohderyhmin keskuudessa haluttu ja tunnettu ”jokin” (tuote, palvelu, organisaatio,
yritys tai henkil6), johon kohderyhmin edustajilla on emotionaalinen side. Brindilld on aina
jokin sellainen erottautumistekija, joka tekee siitd tunnistettavan suhteessa vastaaviin kilpaili-
jothin. Erottautumistekija voi olla mitd tahansa — esimerkiksi laatu, hinta, jakelukanavat tai

ominaisuudet. Merkittdvid on se, ettd se todella erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja tekee siitd

erityisen ja haluttavan. (Pitkdnen 2001, 25-26.)

Vuokko (2003, 119-120) mairittelee brindin ensikddessa sen tuottaman lisdarvon kautta.
Brindin arvo syntyy siitd merkityksellisyydestd, minki asiakas sithen kohdistaa. Asiakas tunnis-
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taa brindin helposti, erottaa sen muista ja kokee sen valitsemalla saavansa sité lisdiarvoa, mité

brindi hinelle merkitsee. Brindi on seki tunnettu, ettd pidetty ja arvostettu. Yrityksen brinda-
ys on prosessi, jonka avulla pyritiin luomaan mahdollisimman vahvoja assosiaatioita yrityksen
ja asiakkaan vilille. Nédiden assosiaatioiden oletetaan edistivin myonteisten ostopadtosten syn-

tymisté yrityksen tuotteiden ja palveluiden osalta. (Heinonen 20006, 34.)

Brindia mairitellessa on tirkedd muistaa, ettd hyvin harva brindi on oikeasti asiakkaan mieles-
td ainutkertainen. Dahlén (2006, 12) haastaa ajattelemaan brindid nimenomaan siitd ldht6koh-
dasta, minkilainen nikemys asiakkaalla on brindisti ja millainen hinen suhteensa sithen on.
Dahlénin mukaan tirkeintd on oivaltaa, mitd asiakkaan ajattelumaailmassa liikkuu ja minkalai-
sessa toimintaympiristossa hin eldd. Sitd kautta voidaan analysoida se, mitkd ovat brindin sel-
vidmismahdollisuudet tissa ymparistossa. Dahlén korostaa, ettd jos brindista oikeasti halutaan
erottuva, sithen on liitettdvi tarinoita. Niin asiakas ollessaan kosketuksissa briandiin, liittd4

sithen automaattisesti erilaisia tunteita ja mielikuvia.

2.4.1 Brindin hallinta ja kehittiminen

Davies ym. (2003, 77-78) mairittelevit yrityksen ja brindin suhdetta siten, ettd mika tahansa —
my0s yritys itse — voi olla brindi. Saavuttaakseen brindin aseman on kuitenkin tyoskenneltiva
sen eteen, ettd yritykseen liitetdan luonteeltaan tunteellisia assosiaatioita. Kun yritys haluaa
nousta brindin asemaan, on tirkeda kiinnittad huomiota kehittimistyon avaintekijoihin: brin-
din on oltava erottuva kilpailijoista, brindin herittimien positiivisten assosiaatioiden on oltava
siirrettivissd tuotteesta, palvelusta tai toiminnosta toiseen, brindin on tuotettava asiakkaalle
psyykkista arvoa, brindin on jdtettivd voimakkaita ja haluttuja muistijalkid, braindilld on oltava

huomioarvoinen nimi ja brindilld on tuotettava asiakkaalle rahallista tai muuta lisiarvoa.

Liikeidea on yrityksen ensimmiinen ja usein tirkein brandipadtés. Mitd uniikimpi litkeidea
16ydetiin, sitd paremmat mahdollisuudet on kasvattaa yrityksesta brindi. Innovatiivinen ja
rohkea litkeidea tarjoaa perustan, jonka varaan yrityksen on mahdollisuus rakentaa kiinnosta-
vaa ja erottuvaa viestintad. Nykyinen kilpailuympirist6 vaatii yrityksiltd yha enemmin taitoa
innovoida ja pystya rakentamaan kilpailijoista huomattavasti poikkeavia toiminnan tapoja seka
entisid pelisdantoja kyseenalaistavia malleja tekemisille. Tahan pystyva yritys voi aktiivisesti

vaikuttaa omaan menestykseensd. (Malmelin & Hakala 2007, 76-79.)
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Erilaistumisen pakko ohjaa yrityksid yhd enemmain ja enemmain brindinhallinnan pariin. Mal-
melin ja Hakala (2007, 27) mairittavit brindin ydintehtivaksi tuotteen, palvelun tai yrityksen
yksiloimisen. Merkittdvaa yksiloimisessd on se, ettd sen kautta saavutetaan riittdva erilaisuus
kilpailijoista. Vahva brindi tuottaa etuja yrityksen litketoiminnalle esimerkiksi uskollisten ja
kestavien asiakassuhteitten kautta. Erilaiset sidosryhmait pitavat vahvan brindin yritysta kiin-

nostavampana ja haluttavampana kuin yritysti, joka ei ole panostanut brindin kehittimiseen.

Malmelin ja Hakala (2007, 17-21) perdiankuuluttavat yrityksiltd my6s uskallusta uudistaa perin-
teistd brandiajattelua. Heiddin mukaansa brindi on kaikkea sitd, mitd yritys on, miltd se ndyttéa,
mita se tekee, miten se viestii, miltd se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Yrityksen toimintaa
tulisi johtaa brindivetoisesti. T4lloin brandisti tulee koko toimintaa seki yrityksen visiota oh-
jaava ajattelutapa. Kiristyvi kilpailu seké paikallisesti ettd globaalisti, sekéd yhteiskunnan suh-
danteiden muutokset pakottavat yritykset suhtautumaan brandiin kokonaisvaltaisemmin, jotta
ne pystyvit vastaamaan muuttuvan maailman haasteisiin ja edelleen siilyttimain aineettoman

padoman, joka kirkkaasta brindistd parhaimmillaan syntyy.

Jos halutaan rakentaa yrityksesta brindi, ty6 on tehtivi tavoitteellisesti. Yritysbrindille on
maaritettivd oma identiteetti, jota kohden mairitietoisesti pyritaan. Vahvalla brindilli on oma
visio ja tarkoitus, se on muista erottuva ja erilainen, se tyydyttda joitakin tunnistettuja tarpeita,
silld on pysyvid ominaisuuksia ja arvoja ja se on ulkoisesti tunnistettavissa. Yritysbrandédykses-
sakin on muistettava peruslihtokohtana kysymys siitd, mitd luodaan ja kenelle. (Vuokko 2003,

123)

Brindin rakentamisessa lihtokohtana ja tavoitteena on aina pidettdva sitd, miten timan tyOs-
kentelyn avulla saavutetaan ylivertaisuutta ja erottuvuutta kilpailijoihin nihden. Puhtaimmillaan
tima tarkoittaa sité, ettd toiminnan tavoitteet asetetaan brindin ohjaamina, jolloin my6s brin-
din jatkojalostamisen ja johtamisen ty6é perustuu brindin lipileikkaamaan yritystoimintaan.
Tdma tarkoittaa sitd, ettd yrityksen toimintaa johdetaan ja ohjataan sen kaikilta osin brindive-

toisestl. (Malmelin & Hakala 2007, 53.)

2.4.2 Brindi kilpailuetuna ja vahvuutena

Onnistunut brindddminen on kilpailuetu yritykselle jo siksikin, ettd aineettoman padoman ko-
pioiminen on kilpailijoille vaikeaa. Omaa pddomaa suojatakseen yrityksen kannattaakin panos-
taa oman erilaisuuden midrittelyyn ja niiden tekijéiden 16ytimiseen, jotka tekevit yrityksen
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brandisti kilpailijoista poikkeavan. Brandid mairitellessi tulee my0s selventid se, mité tavoit-
teita yritys haluaa brindille ja sen kilpailukyvylle asettaa. Realismia tarvitaan siina, ettd brindille
mairitetddn oikeat lupaukset, joiden lunastaminen on yritykselle mahdollista. (Malmelin &

Hakala 2007, 29-35.)

Brindin kirkastaminen tuottaa yritykselle kilpailuetua myos sitd kautta, ettd se pakottaa yrityk-
sen innovatiiviseksi. Voidakseen onnistua brindin maarittelyssa, pitda yrityksen ennen kaikkea
pohtia, miten se erottuu muista vastaavista alan kilpailijoista. Nykyisessa kilpailuympiristossd
tima vaatii rohkeiden innovaatioiden tekemisti ja uskallusta kulkea omaa polkuaan. Se taas
lisad onnistuessaan yrityksen kilpailukykyisyytta ja alttiutta jatkuvalle kehittymiselle. Pitkdjantei-
sesti ja tavoitteellisesti tehtyna yritys vahvistaa titd kautta omaa toimintaansa. (Chevalier &

Mazzalovo 2004, 74-78.)

2.5 Tarinat ja mielikuvat imagon, maineen ja brindin viestinnéssa

Ihminen ei pysty toimimaan ilman mielikuvien apua. Kaikki thmisen toiminta pohjaa aina ta-
valla tai toisella mielikuviin, ihmisen henkilokohtaisiin kasityksiin siitd miten asiat ovat. Mieli-
kuvien avulla ihminen kasitteellistid ympéroivad maailmaa, tulkitsee sité ja luo asioille merki-
tyksid. Mielikuvat ovat my6s odotuksia siitd, miten asioiden pitiisi olla ja mité niiltd odotetaan.
Edelld mainittujen lisaksi mielikuvat ovat yksilolle keino selvitd informaatiotulvasta. Ne ovat

valintojen tekemista auttava psyykkinen tyéviline. (Pitkdnen 2001, 22-23, 64.)

Mielikuvat ohjaavat ihmisen ajatuksia ja kdyttaytymistd, valintojen tekemisti ja sitoutumista.
Mielikuvia synnyttivat aina ihmiset. Ne ovat todellisuutta vain sille henkillle, jonka mielessi
ne elavit, eikd niin sanottua objektiivista mielikuvaa ole olemassakaan. Mielikuvien muodos-
tumiseen vaikuttavat henkilon arvot, tarpeet, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja ko-
kemukset. Yrityksistd muodostuneet mielikuvat aktivoituvat asiakkaan mielessa aina silloin,
kun asiakas tavalla tai toisella kohtaa yrityksen aineellisen tai aineettoman edustajan. Huomion-
arvoista on se, ettd vaikka asiakkaalla ei olisi mitddn henkilokohtaista kokemusta yrityksesta,
voi hinelle silti olla hyvin vahva ja aina itselleen tosi mielikuva ohjaamassa valintojaan. (Iso-

hookana 2007, 20.)

Pitkisen (2001, 56) mukaan mielikuvien kanssa operoimisen tekee haasteelliseksi se, ettei niitd
voida normittaa, mitata eikd niiden totuudellisuutta voida varmistaa. Yritystoiminnassa jokai-
sen yrityksen tulee kuitenkin huomioida erilaisten sidosryhmiensd mielikuvien rakentuminen ja
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se, ettel se ole toimintaympiristdssidn yksin. On yrityksen omien etujen mukaista huomioida,
ettd mahdollisimman oikean mielikuvan lopullinen tarkoitus on saada asiakas uskomaan toi-
mintaan, tuotteisiin ja palveluihin. Asiakas tekee valintoja omien mielikuviensa mukaisesti ja
valitsee, haluaako olla tekemisissd yrityksen kanssa. Haluttujen, toiminnasta valittyvien mieli-
kuvien yllipitiminen vaatii itsekriittisyytta ja jatkuvaa tyotd. On myo6s huomionarvoista, ettd
vinoutuneiden mielikuvien oikaiseminen on usein hidasta ja kallista. Vaikka mielikuvan synty-
miseen ei voida vaikuttaa, voidaan vaikuttaa sithen, minkilainen syntyvian mielikuvan halutaan

olevan.

Imagon viestinnidssd on ymmarrettiva, ettd asiakkaiden on helpointa sitoutua sellaisiin yrityk-
siin, joilla on kiehtova ja hyvi tarina. Asiakkaat etsivit tarinoita, joihin ne voivat samastua,
jotka ovat vaivatta muistettavia ja altistavat sitoutumiselle. Tarinat ovat tirkeitd myos halutun-
laisen tunnelman luomisessa ja yllipitimisessa. Oikean tunnelman avulla asiakkaan on hel-
pompi sitoutua yritykseen kuin pelkistidn kovien faktojen. Tdama korostuu kilpailutilanteen
jatkuvasti kiristyessd. Imagon rakentamisessa ja sen viestimisessa tarinoiden rooli on kiistaton
— vetoavan tarinan kautta yrityksen voi jopa lunastaa itselleen parhaan paikan markkinoilla,
vaikka sen tuotteet tai palvelut eivit merkittivisti eroaisi kilpailijoiden tuotteista tai palveluista.
Yritystarinoita viestiessa tulee kuitenkin aina muistaa, ettd tarinoiden on oltava houkuttelevia,
uskottavia, luotettavia ja eettisesti hyviksyttivid. Tarinoiden merkitys selittyy, kun ymmarre-
tadn ettd ihminen hahmottaa maailmaa, tekee paatoksia ja valitsee mielikuviensa kautta. Hyvin
tehty ja viestitty tarina tuottaa yritykselle oikein toimiessaan haluttuja merkityksid ja niiden
kautta tuo toimintaan lisdarvoa, joka realisoituu asiakkaiden ostopaitdsten kautta. Parhaimmil-
laan yritysimagotarinan viesti on silloin, kun asiakas pystyy pelkin tarinan perusteella luomaan

yrityksestd mielikuvan. (Pulkkinen 2003, 39-49.)

On tarkedd huomioida, ettd viestinnin vastaanottajana on aina ihminen. Yrityksen pitdd tavoi-
tella tilannetta, ettd viestien vastaanottaja joutuu nikemain niiden ”sulattamiseen” mahdolli-
simman vihin vaivaa ja suhtautuu ne sisdistettyaan yritykseen mahdollisimman positiivisesti.
Tadma vaatii yritykseltd sen viestien sopeuttamista sen mukaisesti, mille kohderyhmille ne halu-

taan lahettdd. (Dahlén 20006, 29.)
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Taipaleen (2007, 33) mairityksen mukaan toimiva imagoviestintd voidaan rakentaa kuviossa 2

esitetyn prosessin mukaisesti:
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Kuvio 2. Imagoviestinnin rakentaminen. (mukaillen Taipale 2007, 33.)

Imagoviestinnin tarkentamisen prosessi koostuu erottuvuuden, tavoitemielikuvan, sen ilmeen
ja sisdllon médrittdmisestd sekd niiden keinojen ja toimintaohjeitten muodostamisesta, jotka

auttavat tavoitteeseen paasemista.

Maine on yrityksesti kerrottujen tarinoiden joukko. Yritys itse pystyy vaikuttamaan tihin poh-
timalla sitd, minkélainen kertomus yrityksestd rakennetaan ja miten sitd viestitdan yrityksesta
ulospiin erilaisille kohderyhmille. Viestintddn kannattaa tukeutua voimakkaasti, silld ihmisille
on luontevaa jasentda kisityksid tarinoiden ja kertomusten kautta. Ne helpottavat thmisen
mentaalista tyotd sen osalta, miten hin muodostaa mielikuvansa ja miten siitd jad muistijalkia

kaytettdviksi tulevaisuuden valintatilanteissa. (Pitkdnen 2001, 15-20.)

Viestintd on muuttunut vaativammaksi sen jalkeen, kun miltei kaikki tieto on miltei kenen ta-
hansa saatavilla 24/7. T4ma vaatii yrityksiltd uudenlaista suhtautumista viestimiseen ja oman
imagonsa hallintaan. Tdmai generoi yrityksille kuitenkin mahdollisuuden siihen, etta yrityksen
tarinoista, mielikuvista ja elimyksistd kasvaa yhd merkittivimpi erottautumistekija - asiakas on
samankaltaisuuden markkinoilla valmis sitoutumaan hyviin tarinaan ja my6s maksamaan siitd
enemmain. Jotta yritykselld voi olla hyva maine, sen on kehitettivi itselleen hyvit ja vetoavat
tarinat ja osattava viestid ne oikeille kohderyhmille oikeilla tavoilla. Mitd suuremmasta inves-
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toinnista on asiakkaan kannalta kysymys, sitd suuremman merkityksen yrityksen hyva maine
saa. Hyva maine voi kuitenkin syntyi vain todellisuuden pohjalle — se tarvitsee syntyikseen
huippuluokan tuotteen tai palvelun. Sen paille rakennettu hyvi ja luotettava tarina on avain

toimivaan maineen viestimiseen. (Heinonen 2006, 13-18.)

Maineen viestinnissd merkittdvdda on huomioida niin sanotun viidakkorummun vaikutus. Ny-
kyinen viestintaymparisté mahdollistaa kaiken viestinnin vauhdikkaan etenemisen erilaisissa
viestiverkoissa. Tyypillisesti huonot uutiset levidvit hyvid nopeammin ja negatiivisten koke-
musten viestinndn kynnys on positiivista alhaisempi. Yrityksen on pystyttivd suunnitelmalli-
seen viestintadn, otkeiden viestintivalintojen tekemiseen seké verkoston hallintaan ja kontrol-
loimiseen. Niilld keinoilla yritys pystyy jossain mairin vaikuttamaan omaan maineeseensa liit-

tyviin viesteihin — ei kuitenkaan tdysin hallitsemaan niitd. (Aula & Mantere 2005, 135.)

Aulan ja Mantereen (2005, 143) nikemyksen mukaan yrityksestd kerrottavat tarinat ovat hyvin
tarkeita tekijoita maineen muodostumisessa. Mainetta syntyy kun yrityksestd puhutaan — tai jaa
syntymatta jos yrityksestd ei puhuta. Tarinoiden my6td kuulija arvottaa yritystd, kun hin tekee
tulkintaansa tarinasta ja tuottaa oman mielikuvansa siitd pitdako yritystd hyvina vai huonona.
Tulkinta tapahtuu siis kohtaamisissa. Tarinoiden merkitysti korostaa jo pitkdin eldnyt ajatus
siitd, kuinka jokainen maailman ihminen on vain kiddenpuristuksen pdissi toisistaan — tai vas-
taavasti ettd me kaikki tunnemme toisemme seitsemin ihmisen kautta. TAma kuvaa oivallisesti

sitd, kuinka vahva vaikutus hyvilld tarinalla voi verkostossa liikkuessaan olla.

Imagon viestinnissa on tiedostettava, ettd kaikkien sidosryhmien kuva yrityksesti ei tule ole-
maan sama. Imago syntyy kulloinkin niistd tekijoistd, jotka ovat kussakin sidosryhmisuhteessa
keskeisia tekijoita. Niin ollen yrityksen pitdd paittda, mikd on sen perusimago ja miten se pys-
tyy viestimain jonkin osan titd perusimagoa kaikille sidosryhmilleen. Perusimagon perusteena
taas on oltava yrityksen strategiset ratkaisut, toiminta-ajatus, toimintaperiaatteet sekd arvomaa-
ilma. Perusimagoa ja tavoitemielikuvaa mairitellessd yrityksen on annettava itselleen mahdolli-
suus toimia lupausten mukaisesti. Ei kannata luvata mitdan sellaista, mita ei todellisuudessa
pystyta tuottamaan. Kun perusimago on maadritelty, pitdd huolehtia myos siitd, ettd koko toi-

minta on linjassa timin imagon kanssa. (Vuokko 2003, 111-118).

Yrityksen menestyminen perustuu yhid enemman sithen, minkélaisia mielikuvia ja késityksia se
asiakkaissa ja muiden sidosryhmissa herittdd. Mielikuva syntyy osittain yrityksen viestinnin ja
kommunikointialttiuden kautta. Viestintdd ovat seki tiedostamattomasti ettd tietoisesti lihete-
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tyt viestit, jotka havaitaan, vastaanotetaan ja tulkitaan. Yksistidn se, ettd yritys on olemassa, on
viesti ja mahdollistaa huomatuksi tulemisen. Hyvi yritys kayttaa viestintda tehokkaasti hyvik-
seen ja pyrkii hyédyntimain sitdi omana mahdollisuutenaan. Erityisen tirkeaksi viestinndssa
nousevat palvelutilanteet, jotka monesti henkiléivit brindid yrityksen eduksi tai sen tappioksi.
Hyvin toimivat kontaktitilanteet lunastavat brandin lupauksia. Jotta viestinta toimii tehokkaasti
brindin tavoitteiden saavuttamisen tukena, tulee koko organisaation sisdistdd samankaltainen
viestinnan tapa ja kaikessa toiminnassa toimia brindin viitoittamalla tavalla. (Malmelin & Ha-

kala 2007, 66 — 68.)
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3 Sidosryhmini asiakkaat

Yrityksen toimintaympiristossd toimii monenlaisia sidosryhmia. Yritys vaikuttaa toiminnallaan
kaikkiin ndihin sidosryhmiin ja ndiden sidosryhmien toiminta vaikuttaa vastaavasti yrityksen

toimintaan. Kuviossa 3 on esitelty yrityksen tyypillisid sidosryhmia.

Fohto T 7 Kilpailijar
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Kuvio 3. Yrityksen sidosryhmit (Etdlukio 2009.)

Kuva yrityksestd syntyy sen suhteessa erilaisiin sidosryhmiinsa. Jokaisen yrityksen tulee pohtia,
mitka sidosryhmit ovat juuri sen toiminnan kannalta merkityksellisimpia ja minké sidosryhmi-
en yrityskuvalla on omalle toiminnalle eniten merkitystd. Jokainen sidosryhma — tai oikeammin
sitd edustava ihminen — muodostaa kisityksensi yrityksestd omien uskomustensa ja kokemus-
tensa, toisten kokemusten, median valittiman kuvan ja mahdollisten huhupuheitten perusteel-
la. Yrityksen tulee siis tehda itselleen selviksi, mika tai mitkd ovat sen toiminnan kannalta kes-

keisid sidosryhmia. (Pitkdnen 2001, 22.)

3.1 Asiakassuhteen hoitaminen

Kunden (2000, 58- 67) mukaan syvien ja luottamuksellisten asiakassuhteiden luominen on
yritykselle elinehto. Asiakkaan kokemuksen tulisi ulottua yksittiisen tuotteen tai palvelun han-
kinnasta koko yritykseen. Ostopditoksen tekeminen helpottuu, kun se kohdistuu sielukkaaseen
yritykseen, jonka tekemisiin asiakas kokee liittyvansa. Tama vaatii kriittistd omien heikkouksien
ja vahvuuksien analysoimista seka jatkuvaa kommunikaatioita kohti asiakasrajapintaa. Yritys,
joka ei kuuntele vihintdin tirkeimpid asiakkaitaan, ei voi menestyd. Aktiivinen kommunikaatio
vaatii yritykseltd my6s kykyéd ja mahdollisuutta nopeaan reagoimiseen asiakaspalautteen perus-

teella — posititvinen imago ja sen eteen tyoskenteleminen ei voi olla staattinen tila.
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Asiakkaalla on luontainen tarve 16ytad yrityksestd mahdollisimman tiydellinen kumppani.
Kynnys olla hyviksymatta yrityksen tuotetta tai palvelua on yhi matalampi, koska asiakkaiden
tietoisuus ja valintojen mahdollisuudet kasvavat jatkuvasti. Paras paikka asiakkaan mielessid on

siis olla se yritys, joka asiakkaalle kumppania valitessa tulee ensimmaisend mieleen. (Dahlén

2000, 24.)

Yrityksen asiakassuhteitten kautta syntyvit merkittivimmat yrityksen menestymisen perusteet.
Niitd ovat asiakkaiden myonteiset mielikuvat ja merkitykset, joita asiakkaat liittavat yritykseen.
Nykyisilli markkinoilla mielikuvat ohjaavat kulutusta ja menestys perustuu yha enenevissi
madrin myonteisiin mielikuviin. Se, miten yritys hoitaa asiakassuhteitaan, onkin yksi mielikuvi-
en rakentamisen avaintekijoistd. Edistyksellinen yritys ymmartda my0s sen, ettd vaikka asiak-
kaan arvostus usein konkretisoituu ostopaatoksessi, on suhdetta darettomin tirkeda hoitaa

kokonaisvaltaisesti. (Malmelin & Hakala 2007, 123-127.)

Toimivassa asiakassuhteessa asiakas auttaa yritystd kehittymaidn. Kommunikatiivinen suhde ja
tiivis asiakkaan kuunteleminen tuo parhaimmillaan yrityksen tietoon my6s piilevid toiveita ja
tarpeita, joiden kautta yritys voi kehittda tarjontaansa. Asiakaskeskeinen yritys pitda asiakasta
toimintansa keskipisteessa ja tdhtdd toiminnallaan timan toiveiden ja tarpeiden ymmartimiseen
ja tyydyttimiseen. Kehittyva yritys osaa my6s innovoida asiakkaan hyviksi ja synnyttad asiak-
kaalle ndin uusia tarpeita. Asiakaskeskeisesti toimivan yrityksen on tirkeda huolehtia siitd, ettd
se tietda strategisesti oikeat asiakkaansa — ketka asiakkaiden joukosta ovat tirkeimpia ja kenen

tarpeet edelld toimintaa kannattaa kehittad. (Pulkkinen 2003, 22-23.)

Onnistunut asiakassuhde tuottaa aina yritykselle lisdarvoa. Parhaimmillaan tima lisdarvo on
silloin, kun asiakas alkaa omaehtoisesti kertomaan yrityksen tarinaa eteenpdin. Tall6in asiakasta
voidaan kutsua yrityskuvan ldhetiksi. Padstikseen tihin tilanteeseen yrityksen on kurottava sen
ja asiakkaan vilimatka mahdollisimman lyhyeksi. Vilimatkan lyhentimisessa auttaa se, ettd
yritys ymmartaa asiakkaan tarpeita ja toiveita mahdollisimman hyvin. Riittavin korkeaan ym-
mirtimiseen taas auttaa mahdollisimman avoin ja runsas kommunikaatio. Asiakasta pitai
kuunnella ja hianelle pitdd puhua. On hyvd my6s muistaa, ettei asiakas halua olla pelkistidan
rahan lihde — hin odottaa aina saavansa ’vihidn enemmin”. Positiiviset mielikuvat syntyvit
positiivisten kokemusten kautta, ne jittidvit asiakkaan mieleen muistijilkid jotka vaikuttavat

tulevaisuuden ostopditds- ja valintatilanteissa. (Pitkdnen 2001, 88-89.)
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3.2 Asiakas ja imago

Imagon arvo muodostuu asiakkaan kokeman arvon kautta. Jos yrityksen imago ei ole merki-
tyksellinen asiakkaalle, silld ei ole arvoa ollenkaan ja toisaalta asiakkaan kokiessa yrityksen ima-
golla olevan itselleen arvoa, siitd muodostuu yritykselle aineetonta padomaa. Positiivinen imago
vaikuttaa asiakkaiden alttiuteen olla suhteessa yrityksen kanssa. Kaytinnossa timé nikyy
useimmiten ostovalmiutena ja uskona sithen, mité ja miten yritys edustaa. Positiivinen imago-
toimii my0s kilpend negatiivisia asenteita vastaan, esimerkiksi vaimentamalla yrityksesta litkku-
via huhuja. Positiivinen imago luo vakaan pohjan yrityksen viestinnille ja ennen kaikkea sille,
miten se huomataan ja miten siitd kiinnostutaan. Positiivinen yrityskuva myos tukee ja auttaa

yritystd selvidmédan mahdollisista vaikeista ajoista. (Vuokko 2003, 100-111.)

Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vililld on kaksisuuntaista: yrityksen toiminta vaikuttaa
asiakkaaseen ja asiakkaan toiminta yritykseen. Imagoa tarkastellessa on my6s huomioitava, ettd
asiakkaiden intressit ja valintoja ohjaavat tekijit ovat muuttuvia. Henkil6kohtaisen ja vuorovai-
kutuksellisen asiakassuhdeverkoston avulla voidaan edesauttaa yrityksen tietoisuutta siitd, min-
kilaisena sen asiakkaat nikevit sen toiminnan. Liheiset asiakassuhteet mahdollistavat suoran
heijastuman asiakkaista, ndiden odotuksista ja vaatimuksista yritykselle. Hyvi imago edesauttaa
lojaalin, pitkdaikaisen ja sitoutuneen asiakassuhteen muodostumista. Asiakkaan on helpompi
ostaa yritykseltd jonka se tuntee — erityisesti syysta tai toisesta epavarmoina aikoina. Yrityksen
on myos huomioitava, etti ldhes kaikesta on nykyisin saatavilla yhd enemmin ja enemmin
tietoa. Avoin ja lipindkyvi viestintd sekd tietoverkot mahdollistavat kilpailuttamista seki yritys-
ten arvioimista varsin tehokkaasti. Ostopéaatoksen ja valinnan hetkelld vaikuttaa lihes saman-
kaltaisten yritysten vertailussa yha useammin yrityksen imago asiakkaan silmissa. (Pitkdnen

2001, 67-74.)

Positiiviset mielikuvat yrityksestd nopeuttavat ja helpottavat asiakkaiden luokse padsemista.
Niilld on my6s vaikutuksensa asiakkaan lojaaliuteen ja ostokayttiytymiseen — mitd isommasta
investoinnista asiakkaan nakokulmasta on kyse, sitd isompi merkitys on yrityksen hyvilld mai-
neella ja positiivisella imagolla. Hyvin merkittava tekija positiivisen kuvan syntymisessa on
yrityksen kyky olla uskottava, sanansa mittainen toimija ja lunastaa antamansa lupaukset. (Hei-

nonen 2000, 27-44.)
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3.3 Asiakas ja maine

Yrityksen maine on valitOntd seuraamusta siitd, miten yritys on hoitanut asiakassuhteitaan.
Jokainen asiakaskontakti, tai sen puute, rakentaa kokemusta yrityksesti ja sitd kautta yrityksen
mainetta. Maineeseen liittyy olennaisesti yrityksesta kerrotut tarinat ja se, miten ne litkkuvat
verkostoissa. Asiakkaat kokevat hyvimaineista yritysté ja sen tarinoita kohtaan suurempaa ve-
tovoimaa kuin yrityksen kilpailijoita kohtaan. Asiakkaan kokiessa saavansa yrityksesta jotain
aivan erityistd, han haluaa siilyttdd suhteensa yritykseen ja kokee timan itselleen omemmaksi
kuin kilpailijan. Maineen merkitysta kilpailutekijind on syytd pohtia kriittisesti, onnistuessaan
yritys voi kdyttda omaa mainettaan erottumisessaan seka pyrkiessain olemaan asiakkaan en-
simmadinen valinta — seké uusasiakashankinnassa ettd jo olemassa olevien asiakkaiden lisa-

myynnissé ja suhteen syventimisessd. (Aula & Mantere 2005, 35- 36.)

Hyvit suhteet ovat olennaisia yrityksen toiminnan kannalta. Aula ja Mantere (2005, 145) ku-
vaavat vahvoja suhteita pitkaikaisiksi, vahvasti kahden suuntaisiksi ja omaa etua tavoittelemat-
tomiksi. Niihin luotetaan my6s ongelmatilanteissa ja epavarmoina aikoina. Toisaalta heikot
suhteet ovat suhteita, joihin ei voi nojata tai luottaa. Ne ovat pinnallisia, kaukaisia, tilapaisid ja
epavarmoja. Vahvassa suhteessa yritykselld koetaan olevan hyva maine, mika johtaa siihen, ettd
asiakas uskaltaa luottaa ja samaistua yrityksen toimintaan. Tama synnyttad positiivista kehaa:
maine kartuttaa luottamusta ja luottamus kartuttaa mainetta. Hyva suhde on syntynyt, kun
osapuolet kokevat, ettd molempia tarvitaan ja kunnioitetaan ja kumpikaan ei tulisi ilman toista
toimeen. Yrityksen kannalta erityinen merkitys on silld, ettd asiakas luottaa sen osaamiseen
ilman jatkuvaa vakuuttamista tai todistelemista. Talloin asiakkaan ja yrityksen valilld vallitsee
vahva luottamussuhde, joka parhaimmillaan tehostaa niiden vilistd toimintaa — ja samalla enti-

sestddn parantaa yrityksen hyviia mainetta. (Aula & Mantere 2005, 154.)

3.4 Asiakas ja brindi

Dahlénin (20006, 50-55) mukaan yrityksen kannattaa suhtautua asiakassuhteisiinsa kuin parisuh-
teisiin. Kaytannossa tima tarkoittaa sita, ettei riitd ettd asiakas valitsee yrityksen, vaan yrityksen
tulee kokea aitoa vastuuta asiakkaastaan. Asiakas on pidettivi tyytyviisena ja yrityksen tulee
huolehtia siita, ettei asiakas tylsisty vaan kokee my®s riittivin paljon positiivisia yllatyksia. Ta-
mi vertailu asiakassuhteen ja parisuhteen vililld perustuu ajatukseen siitd, ettd asiakassuhde on
emotionaalinen suhde ja asiakkaan paitoksentekoon vaikuttavat jarkiperusteiden lisiksi tun-
neilmi6t, joko tiedostetut tai tiedostamattomat. Asiakas haluaa solmia pitkidaikaisen suhteen
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yritykseen, joka saa positiiviset tunneilmi6t toistumaan. Yritys onnistuu suhteen kehittimises-
sd, jos asiakas kokee uudelleen ja uudelleen brindin koskettavan ja olevan kiehtova. Tamain-
kaltaisen suhtautumisen aikaansaamiseksi yrityksen brindin ei tarvitse olla tdydellinen — asiakas
valitsee yrityksen puutteineen. Kun yritys saa tehtyi brandiddn tunnetummaksi, se silottaa tie-

tadn markkinoilla tullen yleisesti pidetymmaksi ja helpommin valituksi kuin kilpailijansa.

Yrityksen brindiarvo muodostuu tunnettuuden, asiakkaan kokeman laadun, brindin heratta-
mien mielikuvien sekd braindiuskollisuuden kautta. Asiakkaan suhde brindiin nousee keski66n
arvioidessa brindin haluttavuutta. Asiakas ulottaa brindimielikuvan koko yritykseen, ei pelkis-
tain yhteen tuotteeseen tai palveluun. Nain erityisesti, kun asiakkaan ostopaatoksesta kilpaile-
vat yhd useammat ominaisuuksiltaan samankaltaisia tuotteita tai palveluita tarjoavat yritykset.
Asiakkaan huomiosta taistellessa yrityksen on hyvd muistaa, ettd menestyvat brandit juurtuvat
menneisyyteen, mutta ne ovat asiakkaalle my6s tulevaisuuden lupaus. (Malmelin & Hakala

2007, 27-29.)
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4 Erilaistuminen ja positioituminen

Nykyisessa kilpailutilanteessa yritys ei voi selviytyi, jos se ei 16ydi itselleen oikeaa tapaa erot-
tautua kilpailijoistaan. On pakko 16yt ainutlaatuinen olemassaolon tapa, jotta voi palvella
omia asiakkaitaan yhid paremmin ja tuottaa naille yhd enemmain hy6tyd. Oikean erottautumis-
strategian I0ytdminen tarkoittaa sitd, ettd yritys 10ytdd itselleen tavan milld se tuottaa ylivoimais-
ta ja ainutlaatuista hyotya. Keskeinen tekijd ainutlaatuisuuteen pyrkimyksissd on jatkuva ja toi-
miva vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, jotta yritys aidosti ymmirtdd asiakkaiden muuttuvat
tarpeet ja pystyy tarvittaessa mukauttamaan toimintaansa niiden mukaan. Tama kehittaa seka
kysyntai etta tarjontaa, sikali kun vuorovaikutusta johdetaan oikein ja osataan huolehtia siita,
ettd toiminta pysyy imagon ja brindin mukaisena ja mahdolliset muutokset vahvistavat yrityk-

sen toimintaa. (Taipale 2007, 11-13.)

Asiakkaan mielikuvassa yritykseen, sen tuotteisiin ja palveluihin liittyy joukko erilaisia ominai-
suuksia, joilla yritystd voi kuvata. Taman kautta asiakkaalle syntyy my6s kuva siitd, miten yritys
sijoittuu markkinoille ndine ominaisuuksineen, mikéd on sen paikka suhteessa sen kilpailijoihin.
Jotta oikea paikka on l6ydettivissa, on oltava my6s oikea viitekehys, toimintaympiristo, josta
paikkaa etsitddn ja jossa vertailua suoritetaan. Luontevasti tima viitekehys syntyy vastaavista
yrityksistd, tuotteista ja palveluista. Positioimisen perusajatuksena on 16ytdd sellaisia yrityksen
toimintaa kuvaavia ominaisuuksia, jotka ovat oman kilpailukyvyn kannalta olennaisia. Omaa
toimintaa verrataan ndiden ominaisuuksien valossa tirkeimpien kilpailijoiden toimintaan, mita
kautta pyritddn l6ytimadn markkinoilta oma paikka ja oman paikan vahvuustekijit. Ideaalissa
tilanteessa oma toiminta markkinoilla 16ytyy paikasta, missa ei ole vield ketdan muita. (Davies

ym. 2003, 93-98.)
4.1 Erilaistuminen

Markkanen (1999, 106) kuvaa yrityksen erilaistumisen edellytykseksi sitd, etta yrityksen toimin-
nassa on riittdvisti samankaltaisuutta. Yhtendinen toiminta luo yhteniistd imagoa ja edesauttaa

ndin erilaistumista ja erottautumista kilpailijoista.

Erottuvuustekijoiden valinnassa kannattaa kiinnittdd huomiota uusiutumiskykyyn ja pyrkid
haistelemaan sellaisia tekijoitd, jotka tuottavat menestysté tulevaisuudessa. Urautuminen voi
olla yrityksen kilpailukyvyn loppu. Omien erottumistekijoéiden valinnassa ja muodostamisessa

innovatiivisuus tuottaa usein hyvii tulosta — erottuminen voidaan tehdd my6s kokonaan uusil-
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la tekijoilla, joita kilpailijat eivit vield ole tulleet ajatelleeksi. Yrityksen valitessa omia erottumis-
tekijoitadn, sen on syvillisesti tunnettava omat asiakkaansa ja niiden tarpeet. Yritys ei voi me-
nestyd, jos se ei tiedd miti sen asiakkaat ovat vailla, erityisesti vallitsevassa kilpailutilanteessa,
missa tuote- ja palvelutarjonta jatkuvasti samankaltaistuvat. Tarkedssa roolissa omia erottu-
vuustekijoitd tyOstiessd on myos se, ettd yritys osaa viestid ja kommunikoida oman erinomai-
suutensa asiakkailleen. On yrityksen vastuulla kertoa asiakkaalle, miti lisdarvoa timi saa valit-
semalla juuri timién yrityksen tarjonnan. Erityisen tirkedd tima on yrityksille, jotka ovat mark-
kinoilla haastajan asemassa — niiden tulee kirkastaa oma imagonsa ja viestid se tehokkaasti ta-
voittelemalleen kohderyhmille. On yrityksen tehtivi kertoa omista erottautumistekijoistidn ja
viestid oikein se, miksi juuri se tuottaa asiakkaalle parhaan hyodyn. Ainutlaatuisuustekijoita
mairitellessd on hyvd muistaa, ettd yrityksen péivittiinen toiminta — ei yksittdiset viestit — kan-

tavat imagoa ja toimivat pohjana erottuvuustekijoiden valinnalle. (Taipale 2007, 17-27.)

Erottuvuuden rakentaminen vaatii my0s investointeja. Yrityksen tulee hankkia tietoa, osata
analysoida sitd ja muokata sitd kaytinnon toimenpiteiksi, viestid ja markkinoida erottuvuutta
oikein, antaa oikeita lupauksia ja pystyi jatkuvasti lunastamaan ne, seki tietoisesti pitdd kehitys-
tyo koko ajan kidynnissi. Erottuvuustekijoitd médritellessd tulee ensin tunnistaa ja valita sellai-
set tekijit, joista koituu asiakkaalle timan kustannuksiin verraten suurin hyoty. Nama ovat niitd

ainutlaatuisuuden tekijoitd, jotka tuottavat asiakkaalle runsaasti lisdaarvoa. (Taipale 2007, 15-16.)

Asiakaslahtoinen erottautumistekijoiden tunnistaminen ja maarittely vaatii sitd, etta yritys ky-
kenee aktiiviseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja tiedostaa asiakkaan tarpeita syvillises-
ti. Menestyakseen tdssa yrityksen tulee maaritelld se, mihin se haluaa keskittya, ketd varten se
haluaa erottautua ja onko tissa joukossa riittavasti kriittistd massaa, joka pitda toiminnan kan-
nattavana. Erottautuminen kilpailijoista kannattaa aina tehda asiakaslihtoisesti ja muodostaa
mahdollisimman tuottava tapa konkretisoida asiakkaan saama hy6ty oman toiminnan hyodyk-
si. Tdma vaatii médritietoista linjaamista ldpi koko yrityksen toiminnan, koska ristiriidat hei-
kentdvit ainutlaatuisuuden kilpailutekijiarvoa. Menestyva yritys uskaltaa my6s verrata omaa
toimintaansa kilpailijoiden toimintaan ja pyrkii 16ytiméan aidosti ainutkertaisia erottuvuusteki-

joitd. (Taipale 2007, 53-58.)

4.2 Positioituminen

Positioitumisella tarkoitetaan sitd, ettd yritys maarittdd vastauksen toimintansa yhteen ydinky-

symykseen: kuinka voidaan saavuttaa juuri oikean kohderyhmin huomio ja olla sen kohde-
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ryhmin silmissé jollakin tapaa kilpailijoista erottuva ja ylivertainen. Tdmin aseman saavuttami-
sessa ja erityisesti sen ylldpitimisessa onnistuva yritys onnistuu todennikoéisesti menestyksek-

kaidsti lilketoiminnassaan. (Pulkkinen 2003, 36.)

Positiointi kiteyttad yrityksen toiminnan strategisen ytimen — sen mita toiminta merkitsee koh-
deryhmialleen. Siind 16ydetddn vastauksia sithen kysymykseen, mikd tekee toiminnasta ainutlaa-
tuista ja erottuvaa. Positiointi kulkee aina rinnakkain toiminnan persoonallisuuden kanssa —
kun positio kertoo merkityksellisyydestd, persoonallisuus maarittdd sen mistd toiminta on tun-
nistettavissa. Positoinnin kautta selvitetdin sitd, miten asiakkaat kokevat toiminnan, miti omi-
naisuuksia asiakkaat pitivit tirkeind ja miten nditd ominaisuuksia valintatilanteessa ryhmitel-
lddn ja arvotetaan. Tavoitteena on 16ytdd suotuisa asema markkinoilla ja pddtyi sen kautta oi-
keiden asiakkaiden valinnan kohteeksi. Yrityksen tulee oivaltaa, ettd positioituminen tapahtuu

aina asiakkaiden mielissa. (Pulkkinen 2003, 56-58.)

Kunde (2000, 48-54) korostaa, ettd pelkilld tuotteilla tai palveluilla tai niiden yksittaisilla omi-
naisuuksilla ei nykymaailmassa voida kilpailla tai ainakaan menestya kilpailussa. Onnistunut
positioituminen markkinoille on vaatimus, johon yrityksen on menestyikseen pystyttiva vas-
taamaan. Jotta positioitumisessa voi onnistua, on osattava rakentaa ja hallita brindia — yrityk-
sen arvo syntyy siité, ettd silld on kirkas ja oikein positioitu brindi oikeilla markkinoilla. Asiak-
kaan korkea sitoutuminen brindiin kertoo tyypillisesti siitd, ettad brindi on 16ytinyt markkinoil-
ta oikean asemansa. Kunde kuvaa korkeinta mahdollista sitoutumisen astetta termilld brin-

diuskonto ja kehottaa pyrkimadn brindin rakentamisessa ja positioinnissa brindiuskonnoksi.

Omaa markkina-asemaa etsiessa voi oikea paikka loytyad my6s kyseenalaistamalla perinteisid
lihestymistapoja. Yritys voi positioitua esimerkiksi oman kohderyhmainsi ulkopuolelle tai etsi-
tadn vipuvoimaa poikkeavien asiayhteyksien kautta. Normaalia positiointitapaa rikkovalla l4-
hestymistavalla on etua silloin, kun asiakkaiden mieltymykset ja kisitykset ovat voimakkaasti
muuttuvia. Téarkedd on huomata, ettd brandin ympiristoa ei ole syytd pitda vakiona ja oman
toimintaympiristonsa voi valita myGs traditionaalisesta poikkeavalla tavalla. (Dahlén 2006, 63-

75.)

Yrityksen on menestyikseen osattava kriittisesti arvioida, mitka tekijit toimintaymparistossa
ohjaavat positioitumista, miten nama tekijit vaikuttavat yrityksen markkinoihin ja pakottavatko
ne mahdollisesti miettimédin positiota uudelleen. Positioinnissa on aina mahdollisuus my6s
innovaatioty6hon ja uuden keksimiseen, uusien markkinapaikkojen valloittamiseen. Positioin-
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nin avaintekijind on ymmirtaa sitd, mitd asiakkaiden mielessi litkkuu ja suhteuttaa oma brindi
tahin todellisuuteen. Asiakas on nykypiivina yha kattavamman tarjonnan direlld ja yhi uskot-
tomampi, mikd pakottaa yrityksen kriittisesti pohtimaan, mihin asemaan markkinoilla se haluaa
tai sen kannattaa tihdatd. Nykyinen markkinatilanne tarjoaa yhd enemmin ja helpompia mah-
dollisuuksia vertailla toimijoita keskenain ja saada niista avoimesti tietoa, mikéd hajauttaa os-
touskollisuutta ja mahdollistaa asiakkaalle yhd moninaisempia valinnan mahdollisuuksia. Kil-
pailuttaminen ja monilla tavoin kriittinen ostaminen yhtéalta, ja yritysten ja tarjonnan saman-
kaltaistuminen toisaalta, nostaa oikean markkinapositioitumisen yhi tirkeimmiksi menestys-

tekijaksi. (Pulkkinen 2003, 27-34.)

Positiointiin voidaan lihted pddsdintoisesti kahdesta nakokulmasta lihtien. Liikkeelle voidaan
lihted vahvasta yrityksen sisdisestd nikemyksestd, joka on kirkastettu kuvaamaan se, mité yritys
haluaa olla. Tuolloin positioinnin kautta pystytdan tavoittelemaan sen kirkastamista, miten
tima tahtotila tuodaan esiin niin, ettd se ”osuu” tavoiteltuihin kohderyhmiin. Vaihtoehtoisesti
lihtokohtana voidaan pitaa asiakkaan tahtotilasta ponnistavaa lihestymisti: mita asiakkaalle
pitiisi luvata timan huomion saavuttamiseksi ja yllapitdimiseksi. Tuolloin pyritidan syvallisem-
min ymmartdmdin kohderyhmin motiiveja ja psyykkisid prosesseja valintojen takana. Kum-
malla tahansa tavalla positiointia halutaan ldhestya, se parhaimmillaan tuottaa tulokseksi hyvia
tietoa markkinatilanteesta ja yrityksen mahdollisuuksista menestya tavoittelemansa kohderyh-

min keskuudessa. (Pulkkinen 2003, 58-59.)

Yrityksen persoonallisuuden kuvaaminen on hyvi tyokalu positiointia tehdessd. Personoinnin
kautta yritykseen saadaan yhdistymian ominaisuuksia ja piirteitd, jotka useimmiten ovat varsin
thmismaisia. Naitd piirteitd kdytetadn useimmiten vastinpareina, mitd kautta pystytadn myos
sijoittamaan yritys markkinaan suhteessa kilpailijoihinsa — voidaan piirtdd markkinoista positio-

tumiskartta, joka visualisoi yrityksen omia ja sen kilpailijoiden persoonallisuuspiirteita.

Positiontiprosessissa etsitddan Pulkkisen (2003, 92 ja 123) mukaan vastauksia seuraaviin kysy-

myksiin:

- Mihin asemaan asiakkaat yrityksen asettavat ja onko asema asiakkaiden mielessd se miti
halutaan?

- Mihin tekij6ihin menestys perustuu ja mitkd ovat yrityksemme todelliset vahvuudet?

- Mita kasityksia toimintaan liitetddn ja voiko yrityksen toiminta olla jotenkin erilaista ja kil-
pailijoita parempaa?

- Miten yritys saa asiakkaat ajattelemaan toimintaa suotuisasti ja juuri halutulla tavalla?
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- Onko paikka asiakkaiden mielessd suotuisa vai pitadko sitd yrittdd vaihtaa?
- Miten yrityksen toimintaa pitdd ohjata tavoitellun aseman saavuttamiseksi?
- Miten yritys lunastaa kaikessa toiminnassaan antamansa lupaukset?

- Millaisia paikkoja kilpailijoilla on asiakkaiden mielissa?

- Onko haistettavissa muutoksia, jotka edesauttavat tai uhkaavat menestystia markkinoilla?

Liht6kohtana on siis asiakkaan mielenlitkkeiden tunnistaminen ja niiden ymmartiminen seka
timan tiedon kddntiminen oman liikketoiminnan perustaksi. Prosessi vaatii aina asiakkaan mie-
len ja vallitsevien kisitysten tutkimusta ja sen hyviksyntai, ettd oma viesti on kiinnitettdva
markkinoilla vallitsevaan todellisuuteen. Markkinoilla kaikilla on paikkansa suhteessa muihin.
Kukaan toimijoista ei voi elda eika olettaa elivinsa tyhjiossi. Positioinnissa pyritdidn muutta-
maan jo vallitsevaa kisitysmaailmaa ja toimintaymparistod omille tavoitteille suotuisaksi. Toi-
saalta omaa markkinapaikkaa voi vankistaa my6s kainteisesti, eli pyrkimalld positioimaan kil-
pailijoita epasuotuisaan asemaan. Positiointistrategia valitaan aina sen mukaan, mihin ollaan
pyrkimassd. Yhteinen nimittdja on aina mahdollisimman suotuisan, oman paikan l6ytiminen
markkinoilta. Siind kiteytyy positioinnin idea: padstd ensimmaiseksi thmisten mieliin ja saada

omassa toimintaympiristossd ykkospaikka. (Pulkkinen 2003, 109-117.)

Positioinnin avulla voidaan vaikuttaa imagon ja maineen rakentumiseen ja sen johtamiseen,
ettd mielikuvat ovat haluttuja ja pysyvit sellaisina. Positiointi tihtdd pysyvin kilpailuedun luo-
miseen ja auttaa luomaan tuottavampaa toimintaa. Tama konkretisoituu esimerkiksi siind, mi-
ten yritys voi positiointiprosessin avulla saada syvillisempdd ymmarrystd asiakkaidensa tarpeis-
ta ja oppia johtamaan niisti oman toimintansa tavoitteita. Parhaimmillaan positiointi auttaa
kirkastamaan yrityksen imagoa ja parantaa sen mainetta. Positiointia kdytetddn usein tilanteissa,
joissa markkinoille halutaan haastajan asemassa — joko vakiintunutta toimintaa muutettaessa tai
kokonaan uutta toimintaa lanseeratessa. Tuolloin positioinnista voidaan saada merkittivaa etua
markkinapaikan 16ytymisessa ja vaiheittaisessa vakiinnuttamisessa. Positioinnin kautta voi 16y-
tyd kokonaan uusia markkinapaikkoja, uusia kilpailuetuja tai innovatiivisia erottautumistekijoi-

td. (Pulkkinen 2003, 120.)
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5 Ryhmiteatteri ja sen kilpailijat

Vuonna 2007 46 % suomalaisista on kdynyt teatterissa, baletissa tai oopperassa vahintdin ker-
ran. Suomen Teatterien (aiemmin Suomen Teatteriliitto) teettimin tutkimuksen mukaan miltei
vastaava maird uskoo kidyvinsid my6s kdyvinsi teatterissa myos tulevaisuudessa. My6s ne
suomalaiset, jotka eivit tutkimusvuonna ole kiyneet teatterissa, uskovat kiyvinsa sielld tulevai-
suudessa. Eniten teatterissa kayvit naiset ja keski-ikaiset, korkeasti koulutetut ja Etela-

Suomessa asuvat henkilot. (Kuosmanen & Tuomela 2007.)

Suomalaista teatterissa kivijaa kiinnostaa eniten kotimainen komedia. Sen lisiksi kiinnostaviksi
koetaan laulundytelmit, uudet kotimaiset puheniytelmit ja ulkomaiset klassikot. Tarkeimpdna
kriteerind teatterikappaletta valitessa pidetain naytelman nayttelijoitd. Merkittivid paatoksente-
kokriteereitd ovat myOs ndytelmin tunnettuus, sen saamat arvioinnit seké sen tuoreus. Teatte-
rin pahimmat kilpailijat ovat koti-illan vietto, omat harrastukset seka illanvietto ystavien tai
sukulaisten kanssa. Tutkimuksen mukaan teatterissa kidymista voisi lisata halvemmat padsyli-
put, lisddntynyt vapaa-aika tai kiilnnostavampi ohjelmisto. Suomalaiset pitivit kotimaisen teat-
terin tasoa hyvina — mitd useammin teatterissa kaydain, sitd paremmat arvosanat sille anne-

taan. (Kuosmanen & Tuomela 2007.)

Tidhan tutkimukseen on valittu nelja kokonsa ja katsojamairiensi kannalta merkittidvinta teatte-
ria Ryhmateatterin verrokkiryhmaksi: Helsingin kaupunginteatteri, Kansallisteatteri, Q-teatteri
ja KOM-teatteri. Niista Helsingin kaupunginteatteri sekd Kansallisteatteri ovat niin kutsuttuja
laitosteattereita ja muut itsendisid, vapaita teattereita. Valintakriteereini on kaytetty seuraavia
tekijoita: teatteri sijaitsee Helsingissd, on ammattimaisesti toimiva puheteatteri, tekee teatteria
aikuisille katsojille, vuosittainen kokonaiskatsojamairi ylittad 10 000 katsojan rajan ja esitetta-

vit naytelmit kilpailevat my6s sisallollisesti samojen katsojien mielenkiinnosta.

Toimintansa rahoituksen osalta kaikki valitut (pois lukien Kansallisteatteri jonka toimintaa
tukemaan laki ei sovellu, vaikkakin sen toimintaa rahoitetaan myds valtion toimesta) teatterit
kuuluvat valtionosuuslainsiddinnén pariin eli ovat niin kutsuttuja VOS-teattereita. Valtion-
osuuden lisaksi kaikki tutkimuksessa mukana olevat teatterit ovat saaneet myos kunnanavus-
tusta. Kaikkien teattereiden paaasialliset tulonldhteet ovat padsylipputulot sekd muut esitystoi-
mintaan liittyvit tulot. Teattereiden rahoituksen rakenne on timan tutkimuksen kannalta mer-

kittavda tietoa siksi, ettd valtion ja kuntien avustukset mahdollistavat lippujen hinnan pitdmisen
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ennallaan, miki lisad kuluttajien mahdollisuuksia teatterin kulutukseen. Tutkimuksessa mukana

olevien teattereiden rahoitusmallit on esitelty liitteessa 2.

Teatterin tiedotuskeskus ry luokittelee Helsingin kaupunginteatterin ja Kansallisteatterin luok-
kaan ”suuret ja keskisuuret teatterit” ja muut valitut teatterit luokkaan ”ryhmit ja pienteatte-
rit”. Luokittelun perusteena on teattereiden henkil6tydvuosien maira. Teattereiden taustatie-
doissa esitellyt luvut ovat toimintavuodelta 2007, joka on Teatterin tiedotuskeskuksen tuorein

tilastokatsaus. (Teatteritilastot 2007.)

5.1 Ryhmiteatteri

Ryhmiteatterin toiminta on aloitettu vuonna 1967, alun perin Ty6ryhmiteatteri —nimisena.
Esitystoiminta on kdynnistynyt vuonna 1968 ja sitd seuraavana vuonna on perustettu Ryhma-
teatteri Ry. Teatteri on toiminut Helsingissa koko olemassa olonsa ajan kasvattaen niyttimaoti-

lojen katsojakapasiteettia jatkuvasti. (Ryhmateatteri 2009).

Ryhmiteatteri on Suomen vanhin ja asiakaspaikoissa laskettuna suurin vapaa teatteriryhma. Se
toimii Helsingissa, missa silld on kolme erillistd ndyttimoa, joissa on yhteensa 1220 asiakas-
paikkaa. Naisti paikoista 550 on kesiteatterikdytossa eli mukana kapasiteetissa vain osan vuot-
ta. Ryhmateatteri tyollistad vakituisesti 13 henkil6d, minka lisaksi vuosittain vaihtelevia maaria
maan eturivin nayttelijoitd. Ryhmateatteri on yhdistysmuotoinen organisaatio, joka ei tavoittele
toiminnassaan taloudellista voittoa. (Ryhmateatteri 2009.) Toimintavuonna 2007 on ollut yh-
teensd 188 esityskertaa, joiden kokonaiskatsojamaira on ollut 65 752 katsojaa. (Teatteritilastot

2007.)

Ryhmiteatterin toimintaa ohjaavat seuraavat taiteellisten johtajien, Mika Myllyahon ja Esa

Leskisen asettamat ja arvoihin verrattavissa olevat “dogmat™:

1. Mieluummin hiomaton totuus, kuin taitavasti tehty valhe!

2. Teattert ei ole kilpailu - teatteri ei ole suoritus - teatteri on iloa ja kauneuttal

3. Kauneudessa on kyse niysti, jossa on samanaikaisesti iloa ja surua ja se auttaa muista-
maan mika elimassi on tarkeda.

4. Hyviksynnin etsintd sokeuttaa ja hamartdd totuuden.

5. Kateus tappaa ja narsismi on vankilal
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6. Miti katsojan tulisi tuntea kun hin tulee ulos Ryhmiteatterista:
- Olen elossal
- Maailmassa on kauneutta!
- Asioilla on merkitystil
- Onpa timid mukava taidemuoto- en muistanutkaan!
- Kylldpa oli kivaa! Tai olipa surullista, mutta niin armollista.
7. Aiheiden pitai olla riittdvan kiinnostavia, ettd jokaisella penkilld on katsoja.
8. Niyttdmo6 on vapaa - kaikki on mahdollista!
9. Niyttimo6 on koko maailmal

10. Taiteiljjoilla tulee olla rohkeus tayttda sel (Ryhmiteatteri 2009.)

Dogmat ovat rinnastettavissa yrityksen missioon, visioon ja arvoihin. Ne mairittavit teatterin
johdon kisityksen siitd, mikd on Ryhmiteatterin identiteetti, tavoiteltava imago ja mitd brandi-
viestid Ryhmiteatterista halutaan vilittda. Ne ovat seki teoreettinen ettd kaytannollinen ohjeis-
tus siitd, mitd Ryhmiteatteri on ja mita tehtivai se tiyttad. Dogmat viestivit osaltaan Ryhma-
teatterin tarinaa ja niiden kautta pyritddn ohjaamaan toimintaa tukemaan tité tarinaa. Osa tari-
naa ja haluttua brindid ovat myos vahvat henkil6t Suomen teatterimaailman huipulta. Ryhmi-
teatteri henkil6ityy historiansa lidpi esimerkiksi Pirkka-Pekka Peteliukseen, Kari Heiskaseen,
Kari Viidniseen, Arto Melleriin, Sara Paavolaiseen, Ulla Tapaniseen, Pertti Sveholmiin, Vesa

Vierikkoon, Martti Suosaloon, Elina Knihtildan, Jani Volaseen ja Tommi Korpelaan.
Ryhmateatterin henkil6kunta mairittelee sen perustehtiviksi seuraavaa:

Tehddi maailman parasta teatteria

Tuottaa hyvéd teatteria.

Tarjota laadukasta ja erilaista teatteria.

Tuottaa/ tehdd kunnianbimoisia teatteriesityksidi.

Herdittid katsojien tunteet.

Linoda yhteiskuntaan positiivisia, inhimillisia arveja.

Tehdd teatteria, joka herdttid ajatuksia katsojissa ja pubuttaa. Pubutella ajankobtaisista
tavallisen ihmisen asioista ja eldmdsta.

Tehdd hyvid tuoretta ja nakemyksellisti teatteritaidetta.

Tuottaa hyvid teatteriesityksid.
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5.2 Kilpailijat

KOM-teatteri on perustettu vuonna 1971, mitd ennen se on toiminut Svenska Teaternin yh-
teydessi itsendisend ryhmana noin vuoden verran. KOM-teatteri toimi ensin kiertivina teatte-
rina, koska se halusi tavoittaa yleis6a joka jai perinteisen laitosteatterin ulkopuolelle. Vakitui-
siin tilothin KOM-teatteri asettui vuonna 1978 ja nykyisiin tiloihinsa Helsinkiin vuonna 1984.
Teatteri ei ole vakituisista tiloistaan huolimatta jittinyt kiertuetoimintaa kokonaan, vaan sitd
tehddin sdannollisesti sekd kotimaassa ettd mahdollisuuksien mukaan my6s ulkomailla. KOM-
teatterin rinnalla toimii KOM-teksti —niminen tekstihautomo, joka pyrkii l6ytaimain teatterille
uusia kisikirjoituksia. Uusien kotimaisten tekstien tuominen nayttimolle on ollut KOM —
teatterin kantava toiminta-ajatus ja oman tekstihautomon perustaminen vuonna 2000 olikin
tille luonteva jatkumo. Perinteisen draamateatterin lisiksi KOM-teatterissa tehddin konsertti-
ja estradityyppisia produktioita. KOM-teatteri tyollistad 21 teatterintekijad. KOM-teatteri tarjo-
aa maksimissaan 292 katsomopaikan kapasiteetin. (IKOM-teatteri 2009.) Toimintavuonna 2007
on ollut yhteensid 152 esityskertaa joiden kokonaiskatsojamaira on ollut 29 247 katsojaa. (Teat-

teritilastot 2007.)

Q-teatteri on vuonna 1990 perustettu ammattiteatteri. Sen ovat perustaneet freelance naytteli-
jat ja nykyisin jasenistssd on 50 freelancer —jasenta eri teatterintekijéiden ammattiryhmista.
Vakinaista henkilokuntaa Q-teatteri ty6llistda viisi henkil64d toiminnan perustuessa produk-
tiokohtaisiin tuotantoihin, jotka kukin tyollistavit produktiokohtaisen henkil6stonsi. Teatterin
toiminta rahoitetaan lipputuloilla, opetusministerion valtionosuusjirjestelmin osuustuloilla
sekd Helsingin kaupungin avustustuloilla. Teatteri toimii yhdessa nayttimétilassa Helsingissa ja
se tarjoaa yhteensi 810 katsojapaikan kapasiteetin, josta 550 on kuitenkin kaytossa vain kesite-
atterisesongin aikana. Q-teatteri jarjestad myos kansainvalistd Baltic Circle -teatterifestivaalia
(Q-teatteri 2009). Toimintavuonna 2007 on ollut yhteensa 161 esityskertaa joiden kokonaiskat-

sojamadri on ollut 11 284 katsojaa. (Teatteritilastot 2007.)

Helsingin kaupunginteatteri on kahdesta edeltijistiin muodostunut laitosteatteri. Sen edel-
tdjid ovat Helsingin Ty6vienteatteri ja Helsingin Kansanteatteri, joista vuonna 1948 niiden
yhdistyessd on muodostunut Helsingin Kansanteatteri — TyOvienteatteri. Kaupunginteatterista
tuli ndiden kahden seuraaja vuonna 1965, kun Helsingin teatterisditié on perustettu. Sittemmin
2000-luvulla kaupunginteatteriin on yhdistetty Teatteri Pieni Suomi ja ruotsinkielinen Lilla
Teatern, jotka omilla nayttimotiloillaan ovat lisinneet kaupunginteatterin katsojapaikkakapasi-
teettia huomattavasti. Nykyisin kaupunginteatteri tarjoaa maksimissaan 2 244 katsojapaikan
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kapasiteetin. Kaupunginteatterin toiminnan tirkeitd ja leimallisia osia ovat my6s tanssiryhma
Helsinki Dance Companyn seki erityisesti lapsille ja lapsiperheille kohdennettu Perheteatteri-
toiminta. Kaupunginteatteria yllapitad Helsingin teatterisditi®, jonka hallitus johtaa teatterin
kiytainnon paitoksentekoa (Helsingin kaupunginteatteri 2009.) Toimintavuonna 2007 on ollut
yhteensid 1 041 esityskertaa joiden kokonaiskatsojamiird on ollut 343 799 katsojaa. (Teatteriti-

lastot 2007.) Helsingin kaupunginteatteriin viitataan tutkimuksessa lyhenteelld HKT.

Kansallisteatterin toiminta on alkanut vuonna 1872, tuolloin Suomalaisen teatterin nimella.
Suomalainen teatteri muuttui Kansallisteatteriksi vuonna 1902, kun teatteri muutti sille raken-
nettuun tilaan Helsingin keskustaan. Kansallisteatteri on osakeyhtio, jonka toimialaksi on maa-
ritelty ’suomenkielistd ndyttimotaidetta esittdvan teatterin ylldpitiminen”. Osakeyhtié syntyi
uutta teatteritaloa rakennettaessa. Osakkeet myytiin silloin yksittéisille kansalaisille. Télld het-
kelld osake-enemmiston omistaa Kansallisteatterin Saatié. Kansallisteatterin osakeyhtion halli-
tus valitsee padjohtajan, joka toimii osakeyhtién toimitusjohtajana ja teatterin taiteellisena joh-
tajana, kiinnittda henkilokunnan seka vastaa taiteellisesta suunnittelusta ja taloudesta. Kansallis-
teatteri toimii neljdlld nayttimolld tarjoten niissd yhteensd 1 424 katsomopaikan kapasiteetin..
(Kansallisteatteri 2009). Toimintavuonna 2007 on ollut yhteensad 756 esityskertaa joiden koko-

naiskatsojamaird on ollut 164 685 katsojaa (Teatteritilastot 2007).
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6 Tutkimuksen kuvaus

Tdma tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen kuvaileva survey-tutkimus. Kvantitatiivinen
tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Asioita kuvataan usein numeeristen
suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Aineiston kerddmises-
sd kaytetddn yleensd standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen.
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missé, paljonko ja kuinka usein. Kvantita-
titvisen tutkimuksen avulla saadaan yleensi kartoitettua olemassa oleva tilanne. (Heikkild 2008,
16-17.) Survey-tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa tietoa keritddn vakioidussa muo-
dossa tietyltd joukolta ihmisia. Kerityn aineiston avulla pyritidn kuvailemaan, vertailemaan ja

selittimaan ilmioitd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 130.)

Tdman tutkimuksen lopputuloksena tiedetddn vastaajien nikemyksen perusteella Ryhmateatte-
rin imago ja sen suhde kilpailijoihin tutkimuksen tekemisen hetkelld. Kvantitatiivinen tutki-
musote valittiin, koska potentiaalinen vastaajien joukko on suuri ja tiedon kasittely mahdollista
ainoastaan tilastollisia menetelmid hy6dyksi kiyttien. Tutkimuksella haluttiin selvittid ennen
kaikkea nykyinen tilanne niin Ryhmiteatterin imagon ja identiteetin kohtaamisesta, kuin sen

suhteesta merkittavimpiin kilpailijoihinsa.

Tutkimuksen perusjoukkona ovat Ryhmateatterin katsojat ja Ryhmaiteatterin henkilokunta.
Tasta perusjoukosta tehtiin rajaus, joka sisiltia kyselyn ajanjaksona Ryhmiteatterissa kiyneet
katsojat. Tutkimus ei ole puhtaasti otantatutkimus, vaan vastaajien vapaachtoisuuteen perustu-
va satunnainen poiminta. Poiminnalla on kuitenkin tihditty otannan omaisuuteen. Otantatut-
kimusta kutsutaan my6s osatutkimukseksi, jossa vain tietty perusjoukon osa (otanta) tutkitaan.
(Heikkild 2008, 14.) Tutkimuksen poimintamenettely on tarkemmin kuvattu kappaleessa 6.3.
Tiedonkeruu ja kasittely. Ryhmiteatterin henkil6kunnan osalta tutkimus on kokonaistutkimus

tutkimus kohdentuessa koko perusjoukkoon. (Heikkild 2008, 14.)

6.1 Lomakkeen rakenne ja testaus

Tutkimus on suoritettu kahden kyselylomakkeen avulla. Toinen kyselylomake on kohdennettu
Ryhmateatterin asiakkaille (liitteend 3) ja toinen Ryhmiteatterin henkilokunnalle (liitteend 4).
Asiakkaiden kyselylomakkeella on yhdistettyna titd tutkimusta varten muodostetut kysymykset
(osa 1, kysymykset numero 1 — 25) sekd Teatterikeskus Ry:n teatterissakdyntid yleiselld tasolla

selvittivit kysymykset (osa 2, kysymykset numero 27 — 39). Tamin tutkimuksen tuloksissa
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keskitytddn niihin tuloksiin, jotka on saatu kyselyn osasta 1. Osan 2 tuloksia kéytetain hyviksi
lihinna niiden ilmaisemien taustatietojen osalta. Lisidksi Ryhmaiteatteri tulee hy6édyntimain
osan 2 tuloksia markkinointi- ja myyntitoimenpiteissain niiltd osin kuin ne katsotaan hy6édylli-
siksi. Kyselyn vastaukset on my6s toimitettu Teatterikeskukseen niiden tarpeita varten. Henki-
lokunnan kyselylomakkeella ei ole osaa 2, minka lisaksi sen kysymyksida on kohdennettu tuot-
tamaan tietoa nimenomaan henkil6stén kokeman identiteetin nakékulmasta. Nditi tietoja on
tassd tutkimuksessa kiytetty niin perustietojen kuin vertailutietojenkin tuottamiseen. Aikai-
sempaa tutkimusta ei ole vastaavasta aitheesta tehty, joten tiedot hankittiin kuvatulta otokselta

itse.

Lomake on testattu valitsemalla satunnaisesti kolme esitykseen tullutta katsojaa ja pyytimalld

nailtd palaute lomakkeen toimivuudesta. Lisiksi vastaava testipalaute on pyydetty yhdeltd hen-
kilokunnan jaseneltd. Testauksella tarkoitetaan sité, ettd tutkimuslomake on annettu kohdejou-
kon edustajalle vastattavaksi. (Heikkild 2008, 61.) Testauksen perusteella lomakkeen kysymyk-

sid on tarkennettu ja niiden jarjestystd vaihdettu loogisemmin ymmarrettaviksi.

Kysymyslomakkeet sisiltdvit avoimia, strukturoituja ja sekamuotoisia kysymyksid. Avoimia
kysymyksia kaytetadn, kun tutkimuksessa halutaan vastaajien mieleenjohtumia, assosiaatioita ja
erilaisia spontaaneja mielipiteitd. Suljetuissa kysymyksissd on valmiit vastausvaihtoehdot, joista
ympyroiddin tai rastitetaan sopiva tai sopivat. Suljettujen kysymysten tarkoituksena on vasta-
usten kisittelyn yksinkertaistamisen lisdksi myos tutkimuksellisten virheiden torjunta. Seka-
muotoisissa kysymyksissd osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa (yleensa yksi) on avoi-
mia. (Heikkild 2008, 49-52.) Asenteiden mittaamiseen tutkimuksessa on kéytetty viisiportaista
Likertin asteikkoa. Likertin asteikko on mielipideviittimissd kaytetty, tavallisesti 4- tai 5-

portainen jirjestysasteikon tasoinen asteikko. (Heikkila 2008, 53.)

6.2 Tutkimusaika

Kyselylomakkeet on suunniteltu ajalla 1.-16.11.2008. Niiden testaus on suoritettu ajalla 17.-
18.11.2008. Tiedonkeruu on suoritettu Ryhmiteatterin kahden naytelmin esityskausilla. Niy-
telmit olivat “"Matkalla Afrikkaan”, jonka esityskausi oli 22.9.2008 — 17.12.2008 ja ”Paillystak-
ki, jonka esityskausi oli 3.2.2009 — 12.5.2009. Niilla kausilla kyselya toteutettiin ajalla
1.12.2008 — 17.12.2008 (”Matkalla Afrikkaan”) ja 10.2.2009 — 7.3.2009 (”Piillystakki”). Tie-
donkeruun toteutus jaettiin kahden esityksen vilille, koska mukaan haluttiin useamman kuin
yhden niytelmin katsojia. Talld pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman monimuotoisen vas-
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taajajoukon tavoittaminen olettaen, ettd eri esitykset kiinnostavat eri katsojajoukkoa. Kyselyn
aikaisilla ndytoskausilla oli yhteensa 21 esitysté ja niissa yhteensa 6 252 katsojaa. Esitysten ja

katsojien mairit jakaantuivat ndytelmien valille seuraavasti:

Matkalla Afrikkaan: 9 naytostd ja 1 656 katsojaa
Paillystakki: 12 naytosti ja 4 596 katsojaa.

Vastauksia on analysoitu ajalla 6.4. — 6.5.2009.

6.3 Tiedonkeruu ja kisittely

Kysymyslomake jatettiin tarjolle teatterin aulatilaan, josta sen sai poimia vastattavaksi kuka
tahansa kunkin naytoksen asiakkaista. Naytoksissa ei ollut paikalla henkil64 jakamassa lomak-
keita tai houkuttelemassa vastaajia, vaan vastaaminen perustui teatterissa kivijain omaan aktiivi-
suuteen ja vapaachtoisuuteen. Vastaamisen motivoimiseksi ja vastaajien kiittamiseksi Ryhma-
teatteri arpoi naytoslippuja yhteystietonsa jittineiden vastaajien kesken. Lomakkeiden huomi-
oimista varten tehtiin laatikon kylkeen “mainos” tutkimuksen tekemisesti ja kiitokseksi arvot-
tavista palkintolipuista. Vastatut lomakkeet noudettiin kunkin naytoksen paatyttya aulassa si-

jaitsevasta vastauslaatikosta.

Vastauksia saatiin yhteensa 92. Asiakkaiden vastausprosentti (vastausten maird verrattuna ko-
konaiskatsojamiirdin) oli 1,5 %. Kaikki vastauslomakkeet voitiin hy6édyntii, joskin eridkatoa
ilmeni siten, ettd kaikissa lomakkeissa jokaiseen kysymykseen ei ollut vastattu. Vastaamattomi-
en kysymysten maira oli kuitenkin niin viahainen, ettei se vaikuttanut tutkimustulosten laatuun.
Vastaamatta on padsaantoisesti jatetty avoimiin kysymyksiin, kuten teattereiden kuvaamiseen
autoilla tai eldimilld. Vastaamatta jadneet kysymykset eivit ndin aiheuttaneet merkitsevaa poik-

keamaa.

Henkil6kunnan keskuudessa kyselylomake jaettiin kullekin henkil6kohtaisesti. Henkil6kunnal-
ta saatiin 9 vastausta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 69,2 %. Henkilokunnan vastauslo-
makkeista kaikki olivat hyodynnettivissa, joskin my6s henkil6kunnan vastauslomakkeilta 16ytyi
erikatoa, eli kysymyksid, joihin ei ollut vastattu. Kuten asiakkaidenkin lomakkeissa, vastaamat-
tomien kysymysten maara oli kuitenkin niin vihiinen, ettei se vaikuttanut tutkimustulosten

laatuun. Vastaamatta on paasdantoisesti jatetty avoimiin kysymyksiin, kuten teattereiden ku-

37



vaamiseen autoilla tai eldimilld. Vastaamatta jadneet kysymykset eivit ndin aiheuttaneet merkit-

sevaid poikkeamaa.

Vastausten analysointiin ja graafisen ilmeen luomiseen kaytettiin SPPS-ohjelmistoa. Lisaksi on
kaytetty MS Office —sovelluksia luettavuuden parantamiseksi ja graafisen ilmeen viimeistelemi-
seksi. Analysointimenetelminid on kaytetty tunnuslukuja ja ristiintaulukointia. Tutkimuksen
analyysi on hypoteesien testausta. Tutkija pyrkii yleistimain aineistosta saadut tulokset koko
tutkittavaan perusjoukkoon. Testauksessa pyritddn selvittimiin tiettyjen ennakkokasitysten ja
perusteltujen viittimien paikkansa pitivyytti jossakin perusjoukossa. (Heikkild 2008, 189).
Hypoteesilla tarkoitetaan jotakin tutkimustulosta koskevaa ennakko-oletusta. (Nummenmaa
2000, 135.) Heikkilin (2008, 191) mukaan nollahypoteesi H, viittad, ettd muuttujien valilld ei
ole riippuvuutta ja sen vastahypoteesi H, viitta riippuvuutta tai eroa olevan. Luvussa 7 (Tu-
lokset) on kuvattu timan tutkimuksen hypoteesien testausta osoittamaan niiden tilastollinen
merkitsevyys. Tilastollinen merkitsevyys (Significance, Sig) on kuvattu raportissa p-arvona. P-
arvo kertoo, onko mediaanien valilld eroa tai onko muuttujien valilld riippuvuutta. Eron tai

riippuvuuden sanotaan olevan

— tilastollisesti erittdin merkitsevi, jos p < 0,001
— tilastollisesti merkitsevi, jos 0,001 < p = 0,01

— tilastollisesti melkein merkitsevi, jos 0,01 < p = 0,05. (Heikkila 2008, 195.)

Tilastollisilla testeilld tarkoitetaan sellaisia menetelmia, joiden avulla voidaan tehda tutkittavaa
hypoteesia koskevia paitelmia. Tilastolliset testit jactaan parametriisiin ja epaparametrisiin tes-
teihin. (Nummenmaa 2006, 141-142.) Parametrisien testien kaytt66n liittyy olettamuksia perus-
joukon tunnusluvuista ja muuttujien jakauman muodosta. Niissd muuttujan on oltava vahin-
taan vilimatka-asteikon tasoinen. (Heikkild 2008, 193.) Parametrisessa testissa otos on poimit-
tu normaalisti jakautuneesta populaatioista. Kun mittaukset on suoritettu jarjestysasteikolla, ei
paramatrisia testejd voida kayttdd. (Nummenmaa 2000, s. 143). T4dstd johtuen tissd tutkimuk-

sessa on hypoteesin testaukset tehty epaparametrisilld testeilla.

Testeind on kiytetty Mann-Whitney, Kruskal-Wallis, Friedmanin ja Wilcoxonin merkkitesteja.
Mann-Whitney —testid kiytetddn kahden riippumattoman keskiarvon vertailussa, jossa on kaksi
keskiarvoa tai mediaania, jotka on saatu mittaamalla kahdelta ( tai useammalta) eri ryhmalta
sama ominaisuus. Mann-Whitney —testi on pieniin otoskokoihin soveltuva parametriton testi.

(Metsimuuronen 2004, 181.) Kruskal-Wallisin testi soveltuu taydellisesti satunnaistetun” ko-
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keen tilanteisiin, jossa vertailtavia ryhmid on enemmin kuin kaksi ja ryhmien otoskoot voivat
olla erisuuria. (Metsimuuronen 2004, 195). Tutkimuksessa katsotaan verrattaessa vastaajien
vastauksia teattereiden kesken, ettd ne ovat riippuvia vastaajasta. Tdlloin voidaan kdyttda riip-
pumattomien Mann-Whitney ja Kruskal-Wallis — testien riippuvia vastineita, eli Wilcoxonin
merkkitesteja ja Friedmanin testejd. Wilcoxonin merkkitesti sopii tilanteisiin, joissa muutoin
kdytettéisiin parittaista t-testid. Sitd voidaan kayttda, mikali parittaiset erotukset eivit ole nor-
maalisti jakautuneita. (Metsaimuuronen 2004, 100.) Friedmanin testi soveltuu erityisesti va-
rianssianalyysin parametrittomaksi vastineeksi. Se sopii tilanteisiin, jossa tutkitaan jirjestysas-
teikollisen tai tarkemman muuttujan arvoja klassisella satunnaisten lohkojen kokeella, kun koe

vaikutuksia on kolme tai enemmain.(Metsimuuronen 2004, 112-113.)

6.4 Tutkimuksen pitevyys ja luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimusotteen valinta parantaa tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Kva-
litatiivinen ote olisi syventinyt vastauksia, mutta niiden maara olisi ollut vihaisempi ja niiden
subjektiivisuus olisi heikentinyt niiden yleistettdvyyttd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa subjek-
tiivisuuden riski pienenee vastausten mairin ollessa isompi. Valitut analysointimenetelmit
parantavat tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. SPSS-sovelluksen kaytto tutkimusaineis-
ton syotossi, kisittelyssd ja analysoinnissa vihensi virheiden mahdollisuutta ja MS-Office tuot-

teiden kayttiminen tulosten auki kirjoittamisessa paransi niiden luettavuutta.

Tutkimuksen pitevyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa mitataan juuri sitd, mitd oli tar-
koituskin mitata. Karkeasti ottaen pitevyys tarkoittaa systemaattisten virheiden puuttumista.
Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee kat-
taa koko tutkittava alue. (Heikkild 2008, 29-30.) Tama tutkimus on piteva niiltd osin, ettd lo-
makkeen kysymykset on tehty tutkimusongelmien perusteella. Taman osoittamiseksi laadittiin

peittomatriisi, joka on tutkimuksen liitteena 1.

Varsinaista tutkimushavikkia vastaajien joukossa ei ole, koska aineisto koostuu juuri niiden
satunnaisen teatterissakivijoiden vastauksista, jotka oma-aloitteisesti kyselyyn vastasivat. Toi-
saalta pitevyyttd heikentda se, ettd vastauksia on talli menetelmalld saatu kohtuullisen pieni
médrd. Vastauksia olisi saatu enemman, jos tutkimusaikana olisi kdyty jakamassa lomakkeita
vastaajille sen sijaan, ettd vastaaminen perustui nididen omaan aloitteellisuuteen. Isompi vasta-
usten joukko olisi parantanut tulosten patevyyttd ja yleistettavyytta. Lisdksi, jos lomakkeen
tayttamiseen olisi ollut enemman aikaa, olisi tutkimuksen pitevyys parantunut. Nyt vastaajilla
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oli aikaa ennen esitysti ja viliajalla. Rauhallisemmat vastausolosuhteet olisivat saattaneet lisitd
tulosten pitevyytta. Keritty tutkimusaineisto antaa kuitenkin riittdvan kuvan tutkittavasta ilmi-
Ostd ja vastaa tutkimusongelmiin. Valitut analyysi- ja testausmenetelmat tukevat tulosten saa-
mista aineistosta. Pitevyyttd paransi myos tutkimuslomakkeelle tehty testaus ennen varsinaisen
tutkimuksen suorittamista. Lisiksi patevyyttd paransi se, etta tutkijoilla ei ollut henkil6kohtaista
vaikutusta vastaajiin, koska vastaaminen perustui kivijéiden omaan aloitteeseen. T4alld on pyrit-

ty otannan omaisuuteen.

Luotettavuudella tarkoitetaan tulosten toistettavuutta. Tutkimuksen tulokset eivit saa olla sat-
tumanvaraisia, vaan tutkimuksessa on oltava mahdollisuus toistaa se samanlaisin tuloksin.
(Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Tama tutkimus on luotettava niiltd osin, ettd sen tuloksista voidaan
tehda johtopéitoksia ja ne voidaan yleistda rajattuun perusjoukkoon. Tama on myo0s tilastolli-
sesti testattu Cronbachin testilld, jonka perusteella tulokset voidaan yleistaa eli «>0,6. (Metsi-
muuronen 2006, 136.) Cronbachin testin tulokset on esitelty liitteessd 5. Lisédksi vertailua voi-
daan tehda teattereissa kavijoihin, mistd Suomen Teatterit on julkaissut viimeisen tutkimusra-
porttinsa vuonna 2007. (Suomen teatterit 2009.) Satunnaisuuteen perustuvassa poiminnan
tavassa el kuitenkaan saavutettu riittdvaa vastausten maaria. Tulosten yleistettivyys on lihem-
pand ndytetta kuin varsinaista otantaa. Tuloksista on merkittivaa hyotya Ryhmiteatterille, mut-
ta varmuutta tulosten samankaltaisuudesta tutkimusta toistettaessa ei ole. Luotettavuutta todis-

tavia kontrollikysymyksid ei ole tissd tutkimuksessa kiytetty.

Pitevyytta ja luotettavuutta kuitenkin lisaa se, ettd kyselyyn vastanneet asiakkaat eivat ole us-
kollisia vain yhdelle teatterille, vaan ovat teatterissa kdyvia henkil6ita ylipdatian. Tama ilmentyy
kappaleen 7.2. kuviosta 4, missd kuvataan asiakkaiden kayntitiheytta eri teattereissa. Tdstd joh-
tuen voidaan katsoa, ettd tutkimukseen vastanneiden kyky peilata kisityksid eri teattereiden

osalta on luotettava ja piteva.

Tutkimuksen katsotaan olevan juuri niin piteva ja luotettava kuin sen oletettiinkin olevan.
Vaikka perusjoukon profiilia ei tunnettu (aikaisempaa rekisterid ei ollut kiytossa) ja vastaus-
prosentti ja ennakoitua alhaisemmaksi, voidaan tutkimuksen katsoa vastaavan riittivin pite-

visti ja luotettavasti asetettuihin tutkimusongelmiin.
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7 Tulokset

Tutkimuksen tuloksia on tissi luvussa kuvattu sanallisesti, taulukoiden ja kuvioiden avulla seka
mainitsemalla niiden tilastollinen patevyys niiltd osin, kuin se on tuloksen kannalta olennaista.

Liitteissd 6 - 11 on kuvattu tuloksia tarkentavat tiedot.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen taustatietoja selvitettiin kysymyslomakkeen kysymyksilla 1, 17 — 21, 27 — 33 ja 53
- 57. Tuloksissa on esitelty timan tutkimuksen tulosten kannalta merkitykselliset taustatiedot —

muut soveltuvat Teatterikeskuksen ja Ryhmiteatterin markkinoinnin kdytt6on.

Kayntitiheytta selvitettdessd havaittiin, kuten kuvio 4 osoittaa, ettd enemmistd vastaajista kdy

sekd Ryhmiteatterissa ettd muissa teattereissa yhden tai kaksi kertaa vuodessa.

100 % 01-2 krt
vuodessa
80 %4 M Joka toinen
0 vuosi
0O Harvemmin
60 % ]
0 Muu
40 % — . _I
20 % —f —
L1 ol fml [HL

Ryhmiteatteri ~ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteri

Kuvio 4. Kiyntitiheys vertailuteattereissa
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Vastaajista 71 % oli naisia ja 29 % michia. Vastaajien keskimaariinen iki oli 47,4 vuotta ja eni-
ten vastauksia saatiin ikdryhmastd 45-54 -vuotiaat. Vastaajien iki- ja sukupuoli- jakaumat on

esitetty kuvioissa 5 ja 0.
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Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma
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Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma

Enemmist6 vastaajista, eli 41,67 % oli akateemisesti koulutettuja. Samoin enemmisto, eli 46,99

% vastaajista oli avo- tai avioliitossa olevia perheellisid henkilGita.

Ostopiatostekijoiden osalta tuloksista havaittiin, ettd sekd henkilokunta ettd asiakkaat pitivit
kolmena tirkeimpéni ostopaitostekijand tarkeysjirjestyksessi ohjelmistoa, nayttelijoitd ja oh-

jaajaa. Henkilokunnan vastauksissa ohjaajan merkitys korostui enemmain kuin asiakkaiden.
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Lipun hinta ja palvelu jdivit molemmilla vastaajaryhmilld muita tekijoitd vihdisemmiksi merki-
tykseltdan. Kuviossa 7 kuvataan keskiarvoiset jakaumat eri ostopaitostekijoiden valilld, mistd

voidaan havaita henkil6kunnan olettavan kaikilla ostopditostekijoilld olevan enemmin merki-

tystd, mita asiakkaat vastasivat niilld olevan.

Lipun hinta

Palvelu B Henkilokunta
Niyttelija Bl Asiakkaat
Ohjaaja
Ohjelmisto
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Keskiarvo

Kuvio 7. Ostopaatostekijoiden jakaumat

Ostopaitostekijoiden osalta (asiakkaiden kysymykset 17 — 21) selvitettiin my6s poikkeavatko
ostopaitostekijat eri teattereiden vililld. Huomattavia eroja teattereiden valilld ei 16ydetty.
Kaikkien teattereiden osalta merkittidvin ostopdatostekijd oli teatterin ohjelmisto ja seuraavaksi

merkittivin nayttelijat. Kuten kuvio 8 osoittaa, laitosteattereissa lipun hinnalla ja palvelulla oli

enemmain merkitystd kuin vapaissa teattereissa.
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Kuvio 8. Ostopaitostekijit kaikkien teattereiden osalta
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Tilastollisesti merkitsevid eroja ostopaitostekijéiden merkityksestd 16ydettiin nayttelijdiden
merkityksestd Ryhmiteatterin ja HKT:n vililla vertaillen (p = 0,0017) sekd Ryhmiteatterin ja
Q-teatterin valilld vertaillen. Ostokayttiytymiseen liittyvid tarkentavia tuloksia on esitty

liitteessi 6.

7.2 Mielikuvat Ryhmiiteatterista

Kysymyksissa 6-14 seki 42 — 50 selvitettiin henkil6kunnan ja asiakkaiden mielikuvia Ryhmate-
atterista ja sen kilpailijoista. Tulokset osoittivat, ettd identiteettinsd osalta Ryhmiteatteri on siis
taiteellinen, uudistava ja ajassa kiinni oleva teatteri, jonka toiminta on rohkeata ja inhimillista.
Se ei niinkddn koe olevansa vaikea, vietteleva tai turvallinen. Imagonsa osalta taas Ryhmateat-
teri on inhimillinen, ajassa kiinni oleva ja rohkea teatteri, jonka toiminta on uudistavaa ja tai-

teellista. Imagonkin mukaan Ryhmateatteri on vihiten vaikea, vietteleva tai turvallinen teatteri.

Kaikissa mielikuvatekijoissa havaittiin eroja kuvion 9 osoittamalla tavalla, mutta merkittdvim-

pini erona todettiin poikkeama inhimillisyyden ja taiteellisuuden kokemusten vililla.

Vaikea
Inhimillinen
Taiteellinen
Viihteelline
Turvallinen

Vietteleva
Rohkea
Ajassa

Uudistavuus

B Henkilokunta
B Asiakkaat

1,00 2,00 3,00 4.00 5,00
Keskiarvo

Kuvio 9. Mielikuvatekijéiden keskiarvojen jakaumat henkilokunnan ja asiakkaiden osalta

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Ryhmaiteatterin imago poikkeaa sen identiteetisté
jonkin verran. Seka identiteetti- ettd imagokasitys on kuitenkin kaikilla muuttujilla mitattuna
positiivinen, joskin identiteettikisitys jonkin verran positiivisempi. Tilastollisesti erot ovat
melkein merkitsevia taiteellisuusmielikuvan (p = 0,019) ja inhimillisyysmielikuvan p = 0,038)

osalta.
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Samoissa kysymyksissa selvitettiin myos nikemystd kaikkien vertailujoukkona olevien teatte-

reiden herittimistd mielikuvista. Vastauksista havaittiin, ettd vastaajien mielikuvat laitosteatte-

reista ja vapaista teatterista olivat melko yhteneviisid. Laitosteatterit koettiin ennen kaikkea

turvallisiksi, vithteellisiksi ja taiteellisiksi, kun taas vapaat teatterit uudistaviksi, ajassa kiinni

oleviksi ja inhimillisiksi.

Mielikuvaprofiilit eri teattereiden herittaimista mielikuvista ovat keskenain melko yhtenevaisia

— laitosteatterit keskenddn samankaltaista ja vapaat teatterit keskenddn samankaltaista, kuten

kuvio 10 osoittaa.
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Kuvio 10. Mielikuvatekijit kaikkien kilpailijoiden osalta

— Uudistava

—Ajassa kiinni

—Rohkea

—Viettelevi

—Turvallinen

—Viihteellinen

—Taiteellinen

—Inhimillinen

—Vaikea

Tilastollisesti tuloksen merkitsevyystestaus osoitti, ettd tutkimuksessa l6ydettiin vain tilastolli-

sesti merkitsevid (0,001<p= 0,01) ja melkein merkitsevid (0,01<p=0,05) eroja. Tdmai tarkoittaa

sitd, ettd vastaajien mielikuvat olivat tilastollisesti yhteneviisid verratessa mielikuvaa Ryhmate-

atterin ja KOM-teatterin rohkeudesta (p = 0,0311), turvallisuudesta (p = 0,977) ja vaikeudesta

(p = 0, 340), Ryhmiiteatterin ja HKT:n viihteellisyydesti (p = 0,996) sekd Ryhmiteatterin ja Q-

teatterin taiteellisuudesta (p = 0,054). Mielikuviin liittyvit tarkentavat tulokset on esitelty liit-

teessa 7.
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Verrattaessa kilpailijoihin todettiin Ryhmateatterin imagon olevan muiden vapaiden teatterei-
den kanssa samankaltainen, joskin hieman niitd edelld kaikissa mielikuvatekijoissd. Ryhmateat-
teri koettiin mielikuvatekijoéiden osalta keskiarvoin mairitettyna kilpailijoitaan enemmin uudis-
tavaksi, ajassa kiinni olevaksi, rohkeaksi, viettelevaksi, viihteelliseksi, taiteelliseksi ja inhimilli-
seksi. Sen kanssa vahvimmin saman imagon omaavaksi koettiin KOM-teatteri ja sen jilkeen
Q-teatteri. Q-teatterin osalta vahvin poikkeama vapaitten teattereitten joukossa koettiin siina,

ettd se on tulosten mukaan teattereista vaikein.

7.3 Teatterin persoona

Kysymyksessi 15 vastaajat kuvasivat kutakin teatteria eldimelld, joka parhaiten kuvaa mieliku-

vaa kyseisesta teatterista. Vastauksia saatiin teattereittain seuraavasti:

- Ryhmiteatteri 76 mainintaa asiakkailta, 9 mainintaa henkilékunnalta

- KOM-teatteri 67 mainintaa asiakkailta, 8 mainintaa henkil6kunnalta

- Q-teatteri 53 mainintaa asiakkailta, 9 mainintaa henkil6kunnalta

- Helsingin kaupunginteatteri 74 mainintaa asiakkailta, 9 mainintaa henkilokunnalta

- Kansallisteatteri 73 mainintaa asiakkailta, 9 mainintaa henkilkunnalta.

Asiakkaiden ja henkilokunnan mielikuva Ryhmiteatterista eldimeni on samankaltainen. Asiak-
kaiden keskuudessa useimmiten mainittiin kissa ja kettu, kun taas henkilokunnan vastauksissa

eniten mainintoja saatiin kissalle, pantterille ja ilvekselle.

Vertaillessa asiakkaiden mielikuvia kaikista teattereista eldimind, havaittiin Ryhmateatterin saa-
mien mainintojen vililld eniten hajontaa. Muiden teattereiden saamissa maininnoissa toistu-
vuus oli suurempaa eniten mainintoja saaneen eldimen osalta, pois lukien HKT, jonka eliin-
maininnoista l16ydettiin Ryhmiteatteria vastaavaa hajontaa. Taulukossa 1 on esitetty kustakin
teatterista kaksi eniten mainintoja saanutta eldintd. Yhteenveto kaikista annetuista maininnoista

ja niidden méaristd on liitteend 8.
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Taulukko 1. Teattereiden persoonallisuutta kuvaavat eldimet

RYHMA KOM Q HKT KANSALLIS
kissa 11}karhu 10]kissa 7lhevonen 9lkarhu 12
kettu 9]hevonen Slterrieri 3|kissa 8|norsu 6

Ryhmiteatteri koetaan siis seké identiteettikidsityksen ettd imagokasityksen mukaan kissaeldi-

men omaisena persoonana. Kissaeldinten heimon edustajien kuvaillaan olevan itsendisid, yksin
saalistavia, hyvin elinolosuhteisiinsa sopeutuvia, parjaavia ja menestyvid. Ne liikkuvat notkeasti
ja ovat ovelia ja dlykkiitd. (Tunturisusi 2009.) Ryhmateatteri siis koetaan menestyvind, olosuh-

teisiin sopeutuvana ja dlykkdina, jopa ovelana teatterina.

Kilpailijoiden vililld hajontaa eldimissid on paljon sekd siten, ettd samaa teatteria kuvataan use-
alla elaimella, ettd siten, ettd sama eldin kuvaa useaa teatteria. KOM-teatteri nihddin ennen
kaikkea karhuna (vahva, suomalainen), Q-teatteri Ryhmateatteria vastaavasti kissana, HKT
sekd hevosena (tyotelids, hyodyllinen) ettd Ryhmateatteria vastaavasti kissana ja Kansallisteatte-

11 KOM-teatteria vastaavasti karhuna.

Kysymyksessi 16 vastaajat kuvasivat kutakin teatteria automerkilld, joka parhaiten kuvaa mieli-

kuvaa kyseisesti teatterista. Vastauksia saatiin teattereittain seuraavasti:

- Ryhmiiteatteri 70 mainintaa asiakkailta, 8 mainintaa henkil6kunnalta

- KOM-teatteri 65 mainintaa asiakkailta, 8 mainintaa henkilokunnalta

- Q-teatteri 49 mainintaa asiakkailta, 7 mainintaa henkilokunnalta

- Helsingin kaupunginteatteri 69 mainintaa asiakkailta, 9 mainintaa henkilokunnalta

- Kansallisteatteri 70 mainintaa asiakkailta, 9 mainintaa henkilokunnalta.

Asiakkaiden ja henkilokunnan mielikuva Ryhmiteatterista automerkkind on samankaltainen.
Asiakkaiden keskuudessa useimmiten mainittiin Volkswagen ja Citroen, kun taas henkil6kun-

nan vastauksissa eniten mainintoja saatiin Volkswagenille ja Toyotalle.

Vertaillessa asiakkaiden mielikuvia kaikista teattereista autoina, havaittiin Ryhmateatterin saa-
mien mainintojen vililld eniten hajontaa. Muiden teattereiden saamissa maininnoissa toistu-
vuus oli suurempaa eniten mainintoja saaneen automerkin osalta. Taulukossa 2 on esitetty
kustakin teatterista kaksi eniten mainintoja saanutta autoa. Yhteenveto kaikista annetuista mai-

ninnoista ja niiden maéristd on liitteend 9.
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Taulukko 2. Teattereiden persoonallisuutta kuvaavat automerkit

RYHMA KOM Q HKT KANSALLIS
volkkari 7|lada 28|[fiat 13}volvo 19]mersu 18
citroen 6]volkkari 7|skoda 4]mersu 7|volvo 13

Ryhmiteatteri koetaan siis sekd identiteettikdsityksen ettd imagokasityksen osalta ennen kaik-
kea Volkswageniksi, toissijaisesti imagossa Citroeniksi ja identiteetissa Toyotaksi. Nama kaikki
automerkit sijoittuvat samaan keskiluokkaisten perheautojen luokkaan. Niissi ei ole mitddn
erityisen jannittdvaa tai silmiinpistavaa, mutta niiden kulkuun voi aina luottaa. Ne ovat masso-

jen saatavilla, eivatkd huomattavasti erotu litkenteessa.

Kilpailijat personoituvat vahvemmin tietyn tyyppisen automerkin mukaisina. KOM-teatteri
nihdain ennen kaikkea LLadana (vasemmistolainen, taistolainen), Q-teatteri ennen kaikkea Fia-
tina (ketterd, tulinen), HKT ennen kaikkea Volvona (vakaa, porvarillinen) ja Kansallisteatteri

ennen kaikkea Mercedes Benzini (arvokas, yldluokkainen).

7.4 Maine

Kysymyksissd 22 (asiakkaat) ja 53 (henkilokunta) vastaajia pyydettiin arvioimaan teattereiden
mainetta kouluasteikolla 4 — 10. Tulosten perusteella asiakkaat pitivit kaikkia verrokkiteatterei-
ta hyvimaineisina (arvosana kaikilla joko miltei tai yli kahdeksan). Ryhmateatterin maine oli

kaikista teattereista paras seki asiakkaiden ettd henkilokunnan nikemysten mukaan.
Asiakkaat arvioivat Ryhmiteatterin maineen keskiarvoksi 8,7 ja seuraavaksi parhaimmaksi

KOM-teatterin keskiarvolla 8,2. Henkilokunnan vastauksissa parhaan mainearvion sai Ryhma-

teatteri keskiarvolla 9,2 ja siitd seuraavaksi parhaan KOM-teatteri keskiarvolla 8,2.
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Henkil6kunnan arvioissa teattereiden maineessa oli enemmain vaihtelua kuin asiakkaiden arvi-
oissa, kuten kuviosta 11 voidaan todeta. Tilastollista merkittivyyttd maineen mittauksessa ei

16ydetty. Liitteessd 10 on esitetty maineeseen liittyvit tarkentavat tulokset.

Vastaajaryhmi
- asiakdaat
- henkildkunta

Kansallisteatterin
maine

HET:n main

Q-teatterin maine

K.OM-teatterin main

Ryhmateatterin main

I ] 1 I T I
400 5,00 6,00 7,00 5,00 9,00 10,00

Keskiarvo

Kuvio 11. Teattereiden maine

Ryhmiteatterin maine on siis hyvin samankaltainen seka identiteettikisityksen etta imagokasi-
tyksen mukaan. Mainetta pidetddn hyvina, joskin se on identiteettikdsityksen mukaan jonkin
verran imagokisitystd parempi. Vertailtaessa kilpailijoihin on Ryhmiteatterin maine identiteet-
tikdsityksen mukaan voimakkaammin muista teattereista eroava kuin imagokasityksen mukaan.

Identiteetti siis koetaan maineen osalta vihidn imagoa vahvemmaksi.

7.5 Ryhmiteatterin sanalliset kuvaukset

Kysymykseen 23, jossa vastaajat kuvasivat Ryhmaiteatteria vapaasti valittavilla kolmella sanalla,
saatiin vastauksiksi yhteensa 193 sanaa, joista osa esiintyi vastauksissa useammin kuin kerran.

Tulosten mukaan asiakkaat pitavat Ryhmiteatteria ennen kaikkea ajassa kiinni olevana, roh-

keana ja hauskana teatterina.
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Erityisen useita esiintymid (enemman kuin viisi mainintaa) oli asiakkaiden vastauksissa taulu-

kossa 3 mainituilla kuvauksilla (tuloksissa on yhdistelty samankaltaisia kuvauksia):

Taulukko 3. Ryhmateatterin sanalliset kuvaukset

Sana Esiintymia
Ajassa kiinni, ajankohtainen 12
Rohkea, uskaltava 11
Hauska, humoristinen 9
Uudistava, uudistuva, uusi 9
Mielenkiintoinen 8
Raikas 8
Kiinnostava 7
Yllattava, yllatyksellinen 6
Viihdyttava, viihteellinen 5

Henkil6kunnan vastauksissa kuvauksissa ei ollut vastaavaa toistuvuutta (yhteensi 21 kappaletta
kuvauksia). Ainoastaan kuvaukset rohkea” ja ”limmin” saivat molemmat kaksi mainintaa —
muutoin kaikki esiintymat olivat uniikkeja. Asiakkaiden ja henkil6kunnan nikemykset yhdisty-

vit sen osalta, ettd molemmat pitivat Ryhmiteatteria rohkeana teatterina.

Identiteetin ja imagon vililld havaittiin siis eroa. Ryhmiteatterilla on ajassa kiinni olevan, roh-
kean ja hauskan teatterin imago. Tulosten mukaan Ryhmiteatterin identiteetti ei ole yhtd vahva
kuin sen imago on — kuvaukset vaihtelivat voimakkaasti ja niissd yhtenevia imagon kanssa oli
ainoastaan se, ettd Ryhmiteatteri on rohkea. Lisiksi identiteettikasityksessa painottui Ryhmite-
atterin lampimyys, mitd taas imagossa ei tuotu esiin yhtd vahvasti. Huomattavaa kuitenkin on,
ettd sekd identiteettikisityksen ettd imagokasityksen mukaan annetut maininnat olivat kaikki
hyvin positiivisia savyltdan — seka identiteetti ettd imago siis koetaan positiivisena. Yhteenveto

kaikista annetuista maininnoista on liitteena 11.
7.6 Suosittelu
Kysymyksessi 24 selvitettiin, toimivatko asiakkaat Ryhmiteatterin suosittelijoina. Tuloksen

mukaan asiakkaat ovat toimineet Ryhmiteatterin suosittelijoina varsin mielellidn — 85,2 %

vastaajista kertoi suositelleensa teatteria.
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Kuviossa 12 kuvataan suosittelijoiden ja ei-suosittelijoiden jakauma.

100,0%-

80,0%

60,0%]

Prosenttia

a0,
40,0% 85,2%

20,0%

14,5%]

0,0% T
Kylld En

Kuvio 12. Ryhmiteatterin suosittelu

Suosittelun osalta mitattiin ainoastaan imagokasitystid. Ryhmaiteatterilla on timin tuloksen va-

lossa hyvin positiivinen imago ja sen asiakkaat ovat sithen voimakkaan sitoutuneita.

7.7 Ryhmiteatterin positioituminen

Kyselyn tuloksena saatujen mielikuvien osalta suoritettiin vertailua Ryhmateatterin ja sen maa-
riteltyjen kilpailijoiden posioitumisen osalta. Positiokartoilla vertailtiin Ryhmateatterin markki-
na-asemaa mielikuvatekijoiden ja niiden vastakkaisten daripaiden osalta. Vertailuakselit on siis
valittu Ryhmiteatterin kannalta mielenkiintoisen markkinapaikan selvittimisen kautta ja niiden
asteikkona on kaytetty asteikkoa 1-5, missa tutkimuksen mielikuvatekijd on aina arvolla 5 ja sen

vastakohta arvolla 1.
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Teatterit esiintyvat kussakin positiointikartassa kuviossa 13 kuvatuilla merkeilla.

T Ryhméteatteri
1 KOM-teatteri

Q-teatteri

HKT

O Kansallinen

Kuvio 13. Teattereiden positioita kuvaavat merkit

Ryhmiteatterin viihteellisyytta ja uudistavuutta arvioitaessa havaittiin, ettd Ryhmateatterilla on
vertailuteattereista selkeimmin oma asemansa markkinassa. Ryhmaiteatteri siis koetaan verrok-
kiryhmansa viihteellisimpédni ja uudistavampana. Erot teattereiden vililld ndiden positioitumis-
tekijoiden osalta ovat merkittdvid sen osalta, miten laitosteattereihin liitettivat mielikuvat eroa-
vat vapaisiin teattereihin liitettavista mielikuvista. Laitosteatterit sijoittuvat selkeésti viithteelli-
siksi, mutta perinteisiksi teattereiksi, kun taas vapaat teatterit koetaan viihteellisind, mutta uu-

distavina, kuten kuviosta 14 havaitaan.

Viihteellinen

/

[ :Perinteinen

N

Vakava

Kuvio 14. Positioituminen viihteellinen — vakava & perinteinen — uudistava —akseleilla

Etsittiessa Ryhmateatterin markkina-asemaa rohkeuden ja ajassa kiinni olemisen kannalta to-
dettiin, ettd Ryhmiteatteri on niillikin mittareilla verrokkiryhman suotuisammassa markkina-

asemassa, mutta erot muihin vapaisiin teattereihin ovat hyvin kapeat. Erityisesti KOM —teatteri
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koetaan hyvin samankaltaisena Ryhmiteatterin kanssa. Laitosteattereihin nihden Ryhmiteatte-

ri erottuu néillakin tekij6illd arvioituna selkeidsti, kuten kuvio 15 osoittaa.

Ajassa kiinni

v

[~ ) >

Menneeseen
jaanyt

Kuvio 15. Positioituminen ajassa kiinni — menneeseen jaanyt & rohkea — arka —akseleilla

Arvioitaessa Ryhmiteatteria sen vaikeuden ja taiteellisuuden kannalta, todettiin verrokkiryh-
min teattereiden vililld koettujen erojen olevan melko kapeita. Ryhmiteatteri nousi tissd ver-
tailussa taiteellisimmaksi teatteriksi, mutta hyvin vahiisilld eroilla mihin tahansa kilpailijaansa
nihden. Laitosteatterit erottuivat muista sen osalta, ettd ne sijoittuivat selkeimmin helpoiksi
teattereiksi kilpailijothinsa ndhden. Kuviosta 16 voidaan my6s havaita, etté teatterit sijoittuvat

varsin lahelle toisiaan — isoja eroja mielikuvien osalta ei tassi vertailussa siis nouse esiin.

Arkinen Taiteellinen

N

Helppo

Kuvio 16. Positioituminen vaikea — helppo & taiteellinen — arkinen —akseleilla
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Verrattaessa Ryhmiteatterin viettelevyyttd ja inhimillisyyttd suhteessa sen kilpailijoihin, voidaan
edelleen todeta laitosteattereitten sijoittuvan enemman etiiseksi ja tylsiksi koetuiksi kuin va-
paitten teatterien. Ryhmiteatterin paikka markkinassa koetaan aavistuksen verran kilpailijoita
viettelevammaiksi ja inhimillisemmaiksi, mutta erot lahimpiin kilpailijoihin ovat hiuksen hienoja,

kuten kuviosta 17 voidaan todeta.

Vietteleva

/

Etdinen Inhimillinen

N

Tylsa

Kuvio 17. Positioituminen vietteleva — tylsd & inhimillinen -etdinen —akseleilla
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Viimeinen positiointikartta piirrettiin siitd nakékulmasta, kuinka turvallisena ja taiteellisena
Ryhmateatteri mielikuvissa nayttaytyy verrattuna kilpailijoihin. Tuloksissa todettiin, ettd Ryh-
miteatteri koetaan kilpailijoita taiteellisempana, mutta kuitenkin turvallisena teatterina. Laitos-
teatterit erottuivat myos tdssa vertailussa erilleen muista kilpailijoista — ne koettiin turvallisina
ja arkisempina kuin vapaat teatterit. Riskialtteimmaksi tdstd verrokkiryhmasta osoittautui Q-
teatteri — sen ohjelmistosta katsoja siis voi vihiten jo ennalta luottaa tietdvinsd mitd saa. Kuvi-

osta 18 nahddin, miten teatterit sijoittuvat nailld akseleilla verrattuna.

Turvallinen

v

Arkinen Taiteellinen

N
Riskialtis

Kuvio 18. Positioituminen turvallinen — riskialtis & taiteellinen — arkinen —akseleilla

Kaiken kaikkiaan positioinnin tuloksista todettiin, ettd Ryhmateatteri erottuu mairitellyistd
kilpailijoista erityisesti vain laitosteattereiden (HKT ja Kansallisteatteri) ollessa kyseessd. Va-
paat teatterit sijoittuvat kuluttajien mielessa melko pitkille samalla tavalla. Q-teatteri on timan
tutkimuksen tulosten valossa ainut teatteri, joka eroaa vapaitten teattereitten joukossa mieliku-
valtaan edes kohtuullisen selkedsti omanlaisekseen, eikd senkdin positioituminen markkinoille

ole mitenkdin erityisen vahva.
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8 Johtopiitokset

Tdma tutkimus osoittaa, ettd Ryhmiteatterin identiteetti poikkeaa sen imagosta vihin. Erot
eivit kuitenkaan ole kohtalokkaita ja Ryhmiteatteri voi suhtautua luottavaisesti seki identiteet-
tinsd ettd imagonsa myonteisyyteen. Myos Ryhmiteatterin maine osoittautui tutkimuksen pe-
rusteella erinomaiseksi ja asiakkaat Ryhmiteatteriin voimakkaasti sitoutuneiksi. Ryhmaiteatterin
persoona mahdollistaa sen erottamisen kilpailijoista. Tulosten perusteella voidaan vetdi johto-
péitos, ettd Ryhmateatterilla on erinomainen mahdollisuus onnistuneeseen brindinhallintaty6-

hoén ja brandin kilpailukykyisyyden edelleen kehittimiseen.

Tuloksista ilmeni, ettd Ryhmaiteatteri ei kuitenkaan erotu itseddn vastaavista, eli muista vapaista
teattereista kovinkaan selkeisti. Sen imago vastaa pitkalti muiden vapaiden teatteriryhmien
imagoa. Tidstd voidaan paitelld, ettd Ryhmateatteri ei ole ainakaan kaikilta osin tunnistanut
omia omaleimaisuustekijoitddn tai osannut viestid niitd kohderyhmalleen. Se ei saavuta kilpaili-
joidensa joukossa erityista ja suotuisinta mahdollista markkina-asemaa. Sen voidaan kuitenkin
todeta omaavaan kaikki mahdollisuudet positiointiprosessin jatkamiseen ja sitd kautta kirkkaan,

oman ja ainutlaatuisen markkina-asemansa léytimiseen.
8.1 Identiteetti, imago ja maine osana Ryhmiteatterin brindinhallintaa

Ryhmiteatterin identiteetti on tutkimuksen tulosten mukaan jonkin verran poikkeava sen ima-
gosta. Identiteetin mukaan Ryhmiteatterin tirkein omaleimaisuustekijd on sen taiteellisuus.
Tirkeina ja muista erottavina nihddin myo6s uudistavuus ja ajassa kiinni oleminen. Ndma mie-
likuvat istuvat hyvin Ryhmiteatterin toiminnan perustana oleviin dogmiin. Tuloksista voidaan
my0s paitella, ettd henkil6kunta on Ryhmateatteriin ja sen toimintaan hyvin sitoutunutta.
Ryhmiteatterin imagossa tirkeimpana erilaistavana tekijani korostuu inhimillisyys. Sen lisdksi
Ryhmiateatterin koetaan lunastavan lupauksensa siité, ettd se on ajassa kiinni oleva ja rohkea
teatteri. Identiteetin ja imagon pienten erojen osalta voidaan vetda johtopaitds, ettd Ryhmite-
atterin identiteetista ei taysin kirkkaasti vality asiakaskohderyhmalle mielikuva teatterin taiteelli-
suudesta. Sen sijasta asiakkaat kokevat Ryhmiteatterin inhimillisyyslupauksen tayttyvin erin-
omaisesti, mikd taas ei erityisesti nouse identiteetissd esiin. Vilttidkseen tastd mahdollisesti
aiheutuvia ristiriitoja Ryhmateatterin tulee pohtia, mita tekijoitd sen kannattaa tietoisesti koros-
taa omina omaleimaisuustekijoindin. Mielikuvien ristiriita voi pahimmillaan heikentidd Ryhma-

teatterin suoritus- ja kilpailukykya seka sisdisessid ettd ulkoisessa toiminnassa.
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Maineen osalta tuloksista voidaan yksiselitteisesti todeta, ettd Ryhmiteatterilla on erittdin hyva
maine seka identiteettikésityksen ettd imagokasityksen mukaan. Identiteettikisityksen mukai-
nen mainearvo on kuitenkin aavistuksen verran imagokisitystd parempi. Se kertoo ennen kaik-
kea sitoutuneesta ja toimintaan luottavasta henkilokunnasta, joka uskoo Ryhmiteatterin toi-
mintaan. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Ryhmiteatteri onnistuu maineenhallinnassa
— sen tirkein kohderyhma eli asiakkaat pitdvit sitd vahvana toimijana, tuntevat sen toimintaa ja
pitdvit sitd vetovoimaisena. Téstd ja syvin sitoutumisen asteesta kertoo myos se, ettd Ryhma-
teatterin asiakkaat toimivat padsadntoisesti mielelldidn sen suosittelijoina. Asiakkaat haluavat
toimia Ryhmiteatterin tarinan lihettildind. Tuloksista pditellen Ryhmiteatteri onnistuu mai-

neen hallinnassa ja kohderyhmain silmissid maineensa veroisena pysymisessi erinomaisesti.

Verrattaessa kilpailijoihin tuloksista voidaan paatelld, etta KOM-teatteri on tistd valitusta jou-
kosta Ryhmateatterin pahin kilpailija. Myos Q-teatterin imago on pitkilti samanlainen, mutta
erottuu kuitenkin KOM-teatteria enemmain. Laitosteatterit erottuvat selkeimmin, mutta ero
nithinkédan ei ole merkittavin suuri. Tuloksista voidaan paitelld, ettd Ryhmiteatterin kannattaa
ensi kidessa 16ytdd omasta toiminnastaan ne erilaistamistekijit, joilla se pystyy erottumaan
muista vapaista teattereista tunnistettavammin omaksi itsekseen. Imagotutkimuksen tulosten
valossa Ryhmateatterin imagoviestinndssa kannattaa painottaa sen inhimillisyyttd, rohkeutta ja
uudistavuutta — nditd mielikuvia korostamalla se voi vastata asiakkaiden tarpeisiin ja tuottaa
niille erityista lisdarvon kokemusta. Toisaalta on hyvi kriittisesti pohtia, mita ero laitosteatte-
reihin kertoo Ryhmateatterin ja laitosteattereiden erilaisuudesta ja voiko niita tekijoita kayttaa

hyviksi oman imagon kehittimisessa.

Maineen osalta vertailu kilpailijoihin kertoo Ryhmiteatterin maineen olevan kilpailijoita pa-
rempi. Sitoutunut asiakaskunta on timan tuloksen perusteella Ryhmiteatterin puolella. Huo-
mattavaa on kuitenkin, ettd myos kilpailijoiden maine on vahva — ei siis voida tuudittautua
hyvd maineen varaan, vaan jatkuva ponnistelu hyvin maineen yllapitimiseksi kannattaa. Varsi-
naisia maineen kehittimisen toimenpiteitd ei Ryhmateatterin tarvitse timan tutkimuksen valos-

sa kuitenkaan pikaisesti kdynnistda.

Tarkasteltaessa Ryhmiteatterin brindid sen identiteetin, imagon ja maineen kannalta, voidaan
tutkimuksen perusteella todeta Ryhmiteatterin onnistuneen brindinsi kehittimisessa ja hallin-
nassa hyvin. Sen asiakkaat ovat padsaintoisesti sitoutuneita sen toimintaan emotionaalisella
tasolla ja kokevat saavansa lisdarvoa kiyttdessdin sen palveluita. Brindi herittad myonteisia
assosiaatioita ja asiakkaat kokevat olevansa hyvissi suhteessa sithen. Ryhmiteatterin on helppo

57



tastd lihtokohdasta viestid omaa tarinaansa seka sisdisesti ettd ulkoisesti. Onnistuneella ta-
rinankerronnalla Ryhmiteatteri voi sitouttaa asiakkaansa entistikin tiukemmin toimintaansa ja
16ytad yha terdivimmin kilpailukeinon vahvasta brindistdin ja vetoavasta tarinastaan. Ryhma-
teatterilla on kaikki edellytykset onnistua siind, ettd se padsee asiakkaiden mielissd parhaalle

paikalle.

Brindi ei kuitenkaan erotu kilpailijoista mitenkadn erityisesti, mika heikentai sen arvoa oleelli-
sesti ja vaikeuttaa oikean markkina-aseman 16ytimistd. Asiakas — vaikka onkin tulosten mu-

kaan Ryhmiteatteriin sitoutunut — sitoutuu kilpailijoihinkin helposti.

8.2 Ryhmiiteatterin persoona ja erottuminen kilpailijoista

Eldimeni ja autona Ryhmaiteatteria kuvatessa voidaan tulosten perustella paitelld, ettd persoo-
nan kautta tarkasteltuna Ryhmiteatterin identiteetti ja imago kohtaavat toisensa hyvin. Se ker-
too siitd, ettd Ryhmiteatteri on onnistunut persoonansa viestinnassa ja sen olemusta tulkitaan
oikein. On toki huomioitava, ettd hajontaa erityisesti imagoa kuvaavien vastausten vililld oli
jonkin verran, mikd kertoo siitd, ettd Ryhmaiteatterin imago koetaan monipuolisena. T4t ha-
vaintoa tukee myos se, ettd verrattaessa kilpailijoihin ei hajontaa ollut niin paljon — kaikkien
muiden teattereiden osalta sekd imago ettd identiteetti olivat merkittivin paljon enemmain

samankaltaiset.

Suhteessa kilpailijoithinsa Ryhmiteatteri erottuu muista hyvin. Silli on persoonallisuus, joka
poikkeaa mairiteltyjen kilpailijoiden persoonallisuudesta. Persoonallisuus ei kuitenkaan ole
yhtd vahva kuin kilpailijoilla. Tulosten perusteella voidaan ndin paitelld, ettd Ryhmateatterin
kannattaa jatkossa keskittya sellaisten ominaisuuksiensa korostamiseen, jotka tekevit siitd kis-

samaisen notkean ja olosuhteisiin sopeutuvan tai kaikille sopivan kansanautomaisen.

Vapaiden sanojen kuvailussa havaitaan, ettd Ryhmateatterin imagossa korostuu sen ajankohtai-
suus, rohkeus ja hauskuus. Identiteetti taas korostaa rohkeutta ja limpimyytti. Voidaan siis
paitelld, ettd Ryhmateatteri valittdd toiminnastaan ja omaleimaisuudestaan vahvasti ennen
kaikkea rohkean teatterin mielikuvaa. Brindinhallinnan ja Ryhmiteatterin tarinan kannalta on
siis syytd vahvistaa tatd kasitystd ja sen kokemusta kohderyhmaissi. Lupaus rohkeasta teatteri-
toiminnasta on Ryhmiteatterin helppo lunastaa, koska se on osa sen identiteettid ja vilittyy
voimakkaasti ulospdin. Se on niin helppo nostaa erottumistekijaksi, jolla Ryhmateatteri pystyy
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja synnyttimaan sitd myoten entistd syvempaa sitoutumista.
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8.3 Ryhmiiteatterin paikka markkinoilla

Tulosten mukaan Ryhmiteatteri positioituu vahvimmalle paikalle markkinoilla viihteellisend ja
uudistavana teatterina. T4std voidaan paadtelld, ettd pyrittdessd kohti omaa yhid vahvistuvaa
markkina-asemaa kilpailussa, kannattaa Ryhmateatterin korostaa niitd imagonsa ja brandinsa
puolia saadakseen asiakkaansa yhd vahvemmin omalle puolelleen. Tulosten valossa eniten erot-

tautumishaastetta talld paikalla on suhteessa KOM-teatteriin.

Toisaalta mielenkiintoinen positio Ryhmateatterille 16ytyy sen osalta, kuinka viettelevina ja
inhimillisend se koetaan. Sen pahin kilpailija KOM-teatteri osuu miltei samaan paikkaan posi-
tiokartalla, mutta nididen imagotekijéiden korostaminen ja sitd kautta kilpailijoista erottuminen
voisi olla Ryhmiteatterille helpompaa. Imagon viestinnidssa voitaisiin viestia Ryhmateatterin
olevan inhimillinen teatteri, jossa tehddian ihmisen kokoisia naytelmia, jotka viettelevit muiden

muassa nayttelija- ja ohjaajavalinnoillaan.

Tulosten mukaan Ryhmiteatteri ei millidn akselistolla arvioituna positioidu erityisen vahvasti
suhteessa kilpailijoihinsa. Erityisen paljon samankaltaisena ja samasta markkinasta kilpailevana
koetaan KOM-teatteri. Tulosten valossa positioitumisnakokulmien vaithtaminen ei olisi sekdin
tuonut merkittivid eroja kilpailijoiden vilille. Yleisesti tdstd voidaan piddtelld, ettd Ryhmiteatte-
rilla on paljon mahdollisuuksia kirkastaa omaa markkinapositiotaan ja 16ytda erilaistavia tekijoi-
td, jotka nostavat sen paremmin omaan luokkaansa kilpailussa. Tama tulee kuitenkin vaati-
maan Ryhmiteatterilta paljon t6itd, koska erot kilpailijoiden vililld ovat hyvin pienid. Asiakkaat
eivit vield tilld hetkelld ole vahvasti sitoutuneita juuri Ryhmaiteatteriin, eikd se assosioidu ni-
den mielissa aivan erityiselle paikalle. Kirkastamalla brindidén ja 16ytamalld juuri oikeat mieli-
kuvatekijit kichtovien tarinoiden pohjaksi on Ryhmiteatterin mahdollista 16ytda juuri oikea,
ylivertainen paikkansa markkinoilla ja sitd kautta 16ytaa itselleen korvaamatonta aineetonta

pddomaa, jota kilpailijoiden on vaikeaa kopioida omakseen.
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9 Pohdinta

Tdman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad Ryhmiteatterin toimeksiannosta sen identiteetin ja
imagon vastaavuutta sekd asemaa markkinoilla. Tutkimuksen keskeisend tuloksena vastattiin
kysymyksiin siitd, vastaavatko Ryhmiteatterin identiteetti ja imago toisiaan ja siitd, miten Ryh-
miteatteri positioituu markkinoille suhteessa mairiteltyihin kilpailijoihin. Tulosten perusteella
todettiin, ettd Ryhmiteatterin identiteetti ja imago vastaavat toisiaan melko hyvin. Merkittavin
poikkeama I6ydettiin taiteellisuutta painottavan identiteettikésityksen ja inhimillisyyttd painot-
tavan imagokasityksen vililtd. Ndiden mielikuvatekijoiden osalta Ryhmaiteatterin on linjattava,
mihin suuntaan toimintaa kehitetdan ja mitd identiteetiltd, imagolta ja brandikuvalta halutaan.
Erojen ei kuitenkaan voida sanoa olevan kohtalokkaita ja tutkimuksen perusteella todettiinkin,
etta Ryhmateatteri on onnistunut identiteetin ja imagon kehittdmisessa hyvin — ne vastaavat
toisiaan ja toimivat hyvina liht6kohtana brindinhallinnalle, omaleimaisten erottumistekijéiden

l6ytimiselle ja oikean markkinapaikan saavuttamiselle.

Ryhmiteatterin suhteesta kilpailijoihin tutkimus osoitti, ettd se ei onnistu erottumaan kilpaili-
joistaan kovinkaan merkittavasti. Erityisesti erot muihin vapaisiin teattereihin jaivat kapeiksi.
Halutessaan 16ytda selkeammin position ja oman, tiukasti maaratyn paikkansa markkinassa,
Ryhmiteatterin tulee selkeimmin kirkastaa omat erilaistumistekijinsa ja saada sitd kautta pa-
rempia evaitd brindinsa hallintaan. Tutkimustulosten mukaan Ryhmateatterin brandi ei tilld
hetkelld erotu pahimmista kilpailijoistaan selkedsti, miké haittaa sen positioitumista markkinoil-

le suotuisimpaan mahdolliseen paikkaan.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys jakaantuu identiteetin, imagon, maineen ja brindin hal-
linnan seka erilaistumisen positioitumisen teoriaan. Viitekehys palveli tutkimuksen tekemista
hyvin ja se pystyttiin rajaamaan oikein. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Ryhmiteatte-
rin henkil6kunnan ja asiakkaiden keskuudessa kvalitatiivisella otteella. Valittu tutkimusmene-
telma palveli tutkimusta hyvin. Se tuotti tutkimuksen tulokseksi vastaukset siini esitettyihin

tutkimusongelmiin.

Ryhmiteatterille timin tutkimuksen tuloksista on suoraa hyotyi erityisesti sen osalta, miten se
jatkossa suhtautuu kilpailijoithinsa ja omaan markkina-asemaansa suhteessa nithin. Tuloksista
saadaan hyotyd konkreettisten viestintd- ja brandinhallintatoimenpiteitten tueksi. Tulosten
avulla Ryhmateatterin on mahdollista analysoida omaa toimintaansa ja miettid, onko sen iden-

titeetti sellainen, mita johto sen haluaa olevan ja onko henkil6st6 sitoutunut toiminnassa oike-
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alla tavalla haluttuun linjaan. Toisaalta tutkimus tuotti Ryhmiteatterille arvokasta tietoa my6s
siitd, miten sen asiakkaat toiminnan kokevat ja vilittyyko siitd ulospiin oikea kuva. Niita tieto-
ja Ryhmiteatteri pystyy hyodyntimain erityisesti markkinointiviestintddnsa suunnitellessaan ja
toteuttaessaan. Tutkimuksen tulosten valossa Ryhmiteatterin on mahdollista konkreettisesti
pohtia, onko timan hetkisen ulkoisen ja sisdisen viestinnan linja oikea, korostetaanko parhaita
mahdollisia omaleimaisuustekijoitd ja vilittyyko toiminnasta markkinoille totuuden mukainen
kuva. Erityistd hyotya tutkimuksen tuloksista on Ryhmateatterille sen osalta, mitd ne osoittavat
sen suhteesta kilpailijoihin. Tulosten valossa Ryhmiteatteri voi kdynnistdd positiointiprosessin

ja saavuttaa sitd kautta merkittdvad kilpailuetua.

Jatkotutkimusehdotuksia herisi tutkimusta tehdessi ennen kaikkea vertailu- ja seurantatutki-
musten osalta. Vertailututkimus imagokasityksesta olisi mielenkiintoista toteuttaa sellaisen
kohderyhmin keskuudessa, jotka eivit ole nimenomaisesti Ryhmateatterin asiakkaita, mutta
muutoin teatterin kuluttajia. Téssa vertailututkimuksessa voitaisiin tutkia my6s timén kohde-
ryhmin kisitystd samojen kilpailijoiden imagosta ja verrata sitten tutkimusten tuloksia ristiin.
Seurantatutkimus olisi kiintoisaa toteuttaa mahdollisen positiointiprosessin kuluessa — siind
tutkittaisiin, saavuttaako Ryhmiteatteri oikeasti merkittivda etua sen avulla, ettd se kirkastaa

oman paikkansa markkinoilla.

Oman ammatillisen kehittymisemme kannalta tyon tekeminen on ollut epiilemitti kasvattava
kokemus. Molemmille tekij6ille on alusta asti ollut selvai, ettd tyon lopputuloksena halutaan
olevan tyo6, joka oikeasti palvelee Ryhmiteatteria sen toiminnan kehittimisessa ja siilyttimises-
sd. Lahtokohta tutkimuksen tekemiselle oli suotuisa, koska molemmilla tekij6illd on limmin ja
kiinnostunut suhde teatteritoimialaan ja padkaupunkiseudulla toimiviin, erilaisiin teattereihin.
Tyon tekemista motivoikin juuri se — sen kautta paastiin ikddn kuin kurkistamaan kulissien
taakse ja asiakkaiden mieliin. Tyon tekeminen on herittinyt henkiin oppitunneilla ja ty6ela-
missa hankittua teoria- ja kokemuspohjaa. Esimerkiksi positiointikartat eivat vield milloinkaan
ole tuntuneet ndin tosilta ja kiinnostavilta, mitd timin tyon tekemisen aikana ja erityisesti sen
jalkeen. Sisdlléllisten oppiensa lisiksi tyé on tuottanut tekijoidensi elimadn my6s muistutuk-
sen tiimityOskentelyn tirkeydestd. Se, mika paperilla on tuntunut hyviltd tyonjaolta, ei viltta-
mitti tyon kaikissa vaiheissa ole kantanut tyotd eteenpiin oikeaan suuntaan. Uskomme tyon
tekemisen jilkeen muistavamme opetukset my6s tiimityOsta ja sen lainalaisuuksista. Kaiken
kaikkiaan voidaan sanoa, ettd timin tutkimuksen tekeminen on ollut kichtovaa ja innostavaa ja

jattanyt jalkeensd kaksi ison ammatillisen askeleen ottanutta tekijaa.
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Liite 1. Peittomatriisi

Pidongelma:

Miten Ryhmateatterin imago vastaa sen identiteetti ja eroaako se selkeisti suhteessa sen maa-

riteltyihin kilpailijoihin?

Alaongelmat:

1. Mikid on Ryhmiteatterin identiteetti eli talon sisdinen tahtotila siitd mitd Ryhmate-
atteri on?

2. Mika on Ryhmiteatterin imago asiakaskohderyhman silmissa?

3. Miten Ryhmiteatteri tulisi positioida maéariteltyihin kilpailijoihin nihden?

4. Miten Ryhmiteatterin imago eroaa mairiteltyjen kilpailijoiden imagosta?

Tutkimusongelma | Viitekehys | Tulokset Kysymykset
Alaongelma 1 2.1 5.1,7.5 k40, k59
Alaongelma 2 31-34 7.2-17.6 k6 — k16, k22 —k24
Alaongelma 3 4.1-42 7.7 k6 — k14
Alaongelma 4 22-25 71-7.2 k42 — k52, k58 — k59

Taustakysymykset k1 — k5, k17 — k21, k27 — k28, k30 — k31
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Liite 2. Teattereiden rahoitus toimintavuonna 2007

Ryhmiteatteri
2007
3000
353000
W padsyliput
B muut tulot
268635 m valtionosuus
B kunnanavustus
251032 B muut avustukset

KOM-teatteri

2007

121525

W padsyliput

H muuttulot
mvaltionosuus
B kunnanavustus

B muut avustukset

Q-teatteri

2007

163066
W padsyliput

B muut tulot
= valtionosuus

B kunnanavustus

B muut avustukset
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Helsingin kaupunginteatteri

2007

601500

648612

4098449

W padsyliput

B muut tulot

m valtionosuus

B kunnanavustus

B muut avustukset

Kansallisteatteri

2007
185000

527625

W padsyliput

B muut tulot

m valtionosuus

B kunnanavustus

B muut avustukset
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Liite 3. Kyselylomake asiakkaille. Eyhmiteatteri

Fyyd svillicesti aan tiksn Rehmi in ja T R Zmiiin kyselyym, jolla selviti Kl " fa sit, kmink o

tavoittaa teidit entista paremmin. Vastaamalla voitte auttaz meitd kehittimidin toimi ume. Kyselyn ensi ii osa keckittyy Byhmiteatterm brandiin, identitesttin ja
Imagoon. Rylundteatterin osuus kualun tuotantopdillikks Jukka Karkkiisen Haaga-FHelia ammartls tradencmiopintojen lopputyéhon. Kyselm toinen osa on
Teatterikeskus Ry:n ja kisittelee tearterissa kiynti yleiselli tasolla. Vastaa ystivilisesti kaikiin kysymyksiin. Vastaaminen vie noin 10 minmttia. Kiitos ja kumareos jo
etukiteen.

Huom! Sivut ovat kaksipuolicia!

Osa l. Téssa osassa keslarytiin Ryhmiitearterin ja Ryhmétearterin kilpailijoiden brindeihin ja mielilouviin.
Vastaathan ystavillisesti kaikdain kysymylsin.

1 Kuinka ugein Iyt Ryhmiteatrericea.

1.1-2 kertaz vuodessa 2. Joka toinen waosi 3. Harvernmyin 4. 'T3m3 on ensimm3inen kertani Ryhmiteatterissa.

2. Euinlca Lyt KEOM-teattericea.

1 1-2 kertaa vuodessa 2. Joka toinen voosi 3. Harvemmnyin 4. En ole Eipnyt KOM-teatterissa.

3. Euinla eyt Q-teattericea.

1. 1-2 kertaa vuodessa 2. Joka toinen voosi 3. Harvemmin 4. En cle kiynyt Q-teatterissa.
4. Euinka usein kiyt Helsingin Eaupungint icea (HET)
1.1-2 kertaz vuodessa 2. Joka toinen waosi 3. Harvemmyin 4. En ole kipnyt Helsingin Kanpunginteatrerissa/HECT)..

5. Euinka uzein kiyt Kanzallisteattericza,

1.1-2 kertaz vuodessa 2. Joka toinen voos 3. Harvemnmnyin 4. En cle kipuyt Kansallisteatterssa.

Seuraavakei mielikuvia ja imagoa Ryhm i EOM- ieta, Q- i Heleingin kaupungii izta(HKT) ja Eancallicteattericta.
1 = erittiin vahin, 2 = melko vihin, 3 = ei vahin eiki paljon, 4 = melko paljon, 5 = eritim paljon

Ryhmiitearteri EIOM-teatteri Q-teatteri HET Kanzallistearteri
6. Undistava 12345 12345 12345 12345 12345
7. Ajassa kiinni 12345 12345 12345 123453 12345
8. Rohkea 12345 12345 12345 12345 12345
9. Viettelevi 12345 12345 12345 12345 123453
10. Tarvallinen 12345 12345 12345 12345 12345
11. Vithteellmen 12345 12345 12345 12345 12345
12. Taiteellinen 12345 12345 12345 12345 12345
13. Inhimillinen 12345 12345 12345 12345 12345
14. Vaikea 12345 12345 12345 12345 12345
Mikii eliin mielestdsi kuvaa i

Brhmiteatter Kom-teatteri Q-tearteri HET Kan:allizteatreri
15, Elain
Mikid m i lkuvaa mi dzip iten ceuraavia i

Ryhmitestter Kom-teatteri Q-teatteri HET Kansallisteatteri
16. Antomerkki
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Miten ceuraawat ceilkat vailuttavat acteikolla 1-3 oetopastileesnne seuraavien teattereiden suhteen®
1 = erittiin vikin, 2 = melko vilin, 3 = ei vihin eiki paljon, 4 = melko paljon, 5 = eqitti:n paljon

Eryhmiteatter Kom-teatter] Q-teatteri HET Fanzallisteatteri
17. Ohjelmisto 3as 12345 12345 12345 12345
18. Objaaja 345 12345 12345 12345 12345
19. Na -4 345 12345 12345 12345 12345
20. Palvelu 3453 12345 12345 12345 12345
21. Lipun hinta 345 12345 12345 12345 12345
Miten niet/koet seuraavien t iden maineen kouluar 4-10.
Ryhmitearteri Fom-teatteri Q-teatteri HET Eanszallisteatteri

22, Maine
23. Miten kuvailizit omin sanoin a i sanalla®
24. Oletko cuoeitellut Ryhmidteatteria® 1 KylE 2.En
23, Risuja tai ruusuja Ryhmatearterille.
Osa 2. Teattenkeskulsen kysely
26. Mita eityetd tulitte katvomaan?
27, Sukupuocli

1  nazinen mies
28, i
9. P DInDE O,
30. Perhenmotonne?

1 yksin asura 4  yhsinhuolfaja

2 avio- tal avoliitossa, ei lapsia 5 mum perhermoto, miki*

3 avio- tal avoliitossa ja lapsia
31 Miki on koulutuksenne?

1 perus-, keski- tai kansakoaln ammatillinen kouhatus, e fioppilastutkintoa 3 ylioppilastutkinto

4 ylioppilastutkinto ja ammatillinen koulutus

32. Oletteko till3 hetkella (valitkaa sopivin):

1

i

4

[

opiskelija
ditiys-, ByyE-
vanhempain- tai
hoitovapazlla

ammattikorkeakouln

6 elikkeelld

7 rmmm, miks?
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33. Milld alalla tyd /i

¥ 'F

34, Euinka usein kiytte seuraavissa kohteizza?

En
Eockaan
1 kirjasto 1
2 mmsec 1
3 teatter 1
4 elokuvateatteri 1
5 Ekonserti 1
6 tiedepuisto 1

35, Alla on lueteltu i ulczen
nahneet (voitte valita useamman)?

Harvemmin Hoin
kuin kerran keroan
Tucdessa Tuodessa

2 3

2 3

2 3

2 3

2 3

2 3

2 3

1 Cirens Maximms

2

Improvisaatioteatter

Stella Polais

3

4

un

Y

e

Flpckriketeatern
KokoTeatteri

KOM-eatteri

Teatteri Naamio ja Hévhen
Nk .

Ohblivia

jé ita, Minks teatrereiden ecitykeid olette

10 Ooppen Skaila

11 PerformanceSirka:

12 Q-teatteri
13 Rakastajar Teatteri

14 Eyhmiteatteri

15 ‘Tanssiteatteri Hurjarouz
16 Teatter Avoimet Cvet
17 ‘Teatter Jurkia

18 Teatter Takomo

19 Teateri Talakka

20 Tearteri Vanha Juko

21 TEHDAS teatteri
22 Todellisunden ootkimuskeskus
23 TOTEM-teatteri

24 Universum ry| Anrinkoteatteri, Sifus Teatem, Teater Mars &
Teatteri Venus)

25 Valtimonteatteri

26 Vims

36, Milloin teitte pastikeen 13hin niytskeeen tulosta (valitkaa vain yksi vaihtoehdoista)?

1 o
2 edlliseni pifring

3 edellizen vilkon atkana

5 alemmin knin kmkamsi sitten

4 alemmin knin vilkko & en o3 tanoa

70



37. Ml ofi téirkein teldfd, jola cai teidit rulemaan juuri tihiin esitykeeen?
(walitleaa vain yiei vaihtoehdaieta)

1

2

3

4

esityksen aibe/teema 5 sain kusm
miyttelijd, esintyji & suositmksesta
objazja,/ mmn tpéryhma 7 aiemmar kokemukzet tisti teatterista
Easikirjoitiaja 5 oo, mikd?

38. Mizti caitte tietoa tietd ecitykeest (voitte valita uzeamman)?

1

2

3

4

patavilti 9 mp

tybpaikalta, koulsta tms. 10 tapahtumakalenterit internetiss

mdiosta 11 Eurivi - Teatterikesknksen ohjelmistoleht
telerisiosta 12 Viliverhs - piikmpunkizendnm knlttr
artikkelit, xitiikit sanomalehdisti 13 teatterin omat internetsirut

artikkstit,/ kxitiikit aikakanslehdics 14 teatterin oma sihkdpostilista/ untickirje
artikhslit, Exitiikit internetissi 15 teatterin cmat julistest

tapalt it fissd 16 muualta, misti

39, Liyeitteld helpocti tietoa tsti teattericta ja cen ohjelmistosta®

1 kil Lipsi 3 enlipting

3 en osaz mnoa

TEATTERIKESKUS JA EYHMATEATTERI KITTTAA VAIVANNAOSTANNE!

Arvonume vastaajien kecken lippupalkintoja keviin nivtelmiin Paillystakiiohjan: Bta Leckinen, pifroolissa Martti Snosalo) seki tavarapalkintoja.

OSOITE

E-MAIL

Haluan saada postia Ryhmiteattensta I:II{j]]i
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Liite 4. Henkildkunnan kyzelylomake.

Eysymykset Ryhmi in henlalsl 1l

40. Eerro omin canoin miki on Ryhmateatterin perustehtava?

41. Tieditkd Ryhmiteatterin arvot? 1. Kyla 2. En

Seuraavakzi mielikuvia ja imagoa Ryhmd i EOM-

igta, Q

Helsingin kaupunginteatterista(HET) ja Eansallisteartericta.

1 = erittiin vahin, 2 = melko vihin, 3 = ei vahin eiki paljon, 4 = melko paljon, 5 = erittiin paljon

Ryhmiiteatteri FIOM-teatter Q-teatteri HET Flansallisteatteri
42. Undistava 123453 12345 12345 12345 12345
43. Ajassa Kinni 12345 12345 12345 12345 12345
44 Rohkea 12345 12345 12345 12345 12345
45. Viettelera 12345 12345 12345 12345 123453
46 Tarmallinen 12345 12345 12345 12345 12345
47. Vilhtesllinen 12345 12345 12345 12345 12345
43. Taiteellinen 123453 12345 12345 12345 12345
49. Inhimillinen 12345 12345 12345 12345 12345
50. Vaikea 12345 12345 12345 12345 12345
Miki eliin mi dzi kuvaa i

Byhmiteatten Kom-teatteri Q-teatteri HET Kansallisteatteri
51. Elain
Mk au i kuvaa mielestiici parhaiten i i

Byhmiteatter Kom-teatteri Q-teatteri HET Kansallisteatteri
52. Antomerkii
Miten arvelet seuraavien tekijdiden vaikuttavan i 1-5) i pagital edellisren
1 = erittiiin vihin, 2 = melko viliin, 3 = ei vihin eiki paljon, 4 = melko palion, 5 = eqittizn paljon

Byhmiteatter Kom-teatteri Q-teatteri HET Kanszallisteatteri
33. Ohjelmisto 123453 12345 12345 12345 12345
34. Ohjaaja 12345 12345 12345 12345 12345
55. Nayteelifit 12345 12345 12345 12345 12345
56. Palvelu 123453 12345 12345 12345 12345
57. Lipun hinta 12345 12345 12345 12345 12345
Miten arvioizit ceuraavien teattereiden mainetta kouluarvosanalla 4-10.

Ryhmiiteatteri Kom-teatteri Q-teatteri HET Kansallisteatteri

72




39. Miten luvailicit omin anoin

canalla®

60. Sukupuoli 1 nainen

2

mies
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Liite 5. Luotettavuuden testaus

Reliability

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,659 ,675 5
Inter-Item Correlation Matrix
Ryhmiiteatterin KOM-teattetin Kansallisteatteattetin
uudistavuusmieli-  uudistavuusmieli- ~ Q-teatterin uudis- HKT:n uudista- uudistavuusmieliku-
kuva kuva tavuusmielikuva  vuusmielikuva va
Ryhmiiteatterin uudistavuusmieli-
1,000 ,542 ,565 ,163 257
kuva
KOM-teatterin uudistavuusmieli-
,542 1,000 ,486 ,079 ,083
kuva
Q-teattetin uudistavuusmielikuva ,565 ,486 1,000 ,042 242
HKT:n uudistavuusmielikuva ,163 ,079 ,042 1,000 ATT7
Kansallisteatteatterin uudista-
257 ,083 ,242 ATT 1,000

vuusmielikuva

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item  Scale Variance if Corrected Item-

Squared Multiple Cronbach's Alpha if

Deleted Ttem Deleted Total Correlation Correlation Ttem Deleted

Ryhmiiteattetin uudistavuusmieli-

13,21 5,653 564 ,435 ,552
kuva
KOM-teatterin uudistavuusmieli-

13,52 5,950 ,401 ,351 ,613
kuva
Q-teattetin uudistavuusmielikuva 13,61 5,423 ,463 ,391 ,583
HKT:n uudistavuusmielikuva 14,70 5,970 ,292 246 ,663
Kansallisteatterin uudistavuusmie-

14,75 5,132 ,396 ,292 ,622

likuva
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Liite 6. Ostopiitostekijat

Ohjelmiston vaikutus ostopaitolkseen
Brbmiteatteri KoM 0 HET Kanuliseaner
asisklast erkildkonts | asisbbut henklikon | asabiat  henblpbuet | kst hemkilkont | sk henkilikunt
T 8 9 8 3 57 9 4 3 75 5
S 1 0 M 0 3 0 18 0 17 0
Heskiarro 444 467 443 411 436 444 454 378 444 367
Heskiojonta | 0,949 03 095 0,333 1,007 0527 0735 1,093 0,509 0,46
Minimi 1 4 1 4 1 4 2 2 2 3
ki 5 5 5 5 3 5 5 i 3 5
Dhjaajan vailatus ostopadtoksesn
Ryhmiiteastert KoM Q HET Hanullnzater
asisblast heokilfkonts | asisbbaat  heokilikunta | asabkat  henblfkunts | asiakkast  heskilkunta | ssiskkast henkilikusts
Vastasi 8 9 67 9 58 9 7 [ ) ?
Fumtturat 1 0 5 0 3 0 19 0 19 i
Heskiarrs 298 336 296 347 28 544 289 24 296 244
Heskinnjonta | 1204 0,726 1,199 0,707 1,188 0,282 115 0,726 1,16 0,726
My 1 3 1 3 1 2 1 1 1 1
Maksimi 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3
Miyttelijin vailartos ostopditikseen
Ryhmiteatteri HOM Q HET Hansllsteatteri
asigklast heokilfkonts | asisblaat  heokilikunta | asabkat  henblfkuets | asiaklast  heokilkunt | asisbiaat henkilikunts
Vastasi # 9 67 3 57 9 74 3 4 9
Futturat 1 0 5 0 3 0 18 0 18 0
Keskiarro 412 433 394 4 389 3,56 b 386 3z
Keskiajonta | 857 03 0952 0,866 1,068 0,726 0,93 1118 0,304 0,833
Minimi 1 4 1 3 1 3 1 2 1 2
Mksimi 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Pahvelun vaikutus ostopiitikseen
Ryhmiiteasteri KoM [*] HET Hanullizater
asiskbast heokilfkonts | asisblaat  heokilikunt | asabkat  henblfkunts | asiakkast  heokilkunta | ssisbaat henkilikunts
Vastasi 80 9 67 9 5% 9 b 9 74 9
Funtturat 12 0 5 0 3 0 18 0 18 0
Heskiarrs 264 52 254 289 254 289 268 347 250 367
Beddjona | y5er g | owees s | 10w 10s 1061 125 | 19 15
My 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2
bkim 5 5 5 4 5 4 5 5 § 5
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Fyhmiiteasteri KoM Q HET Kansllsteartesi
TE—— Foat  hecklak P E—— PTE——— PTE——
Vastasi 0 9 &7 ? ] 9 75 2 74 ]
Punttuvat 12 0 25 0 32 0 17 0 18 0
Keskiarro 266 3 254 150 248 iz 289 184 295 256
Keskhajonta | 1 252 0,525 1,252 0,501 12 0,667 1,226 1,014 1,432 0,582
Rl 1 2 1 2 1 2 1 1 1 1
ekl 5 5 5 4 5 4 5 4 9 4
Mann-Whitney
Ammg. 5. (2-
Maen Whitnep U Wikkozon @ z tailed)
Oljelmiston vaikutus ostopiftikes Ryhmriteatterissa MO0 3eEA000 312 75
Ohjelmistan vaikutus ostopiitikues KOM-teatterissa 178500 2350 2290 oz
Ohjelmistar vaikutus ostopiitikuess Q-teatterissa 55000 1508000  -p3l 57
Ohjelmistar vaikutus ostopiitikuess HKT:m 185,500 M50 234D s
Ohjelmistan vaikutus ostopiitikuees Kansalisteatterissa 176500 2150 2611 i
Ohjaajen vaikutus oxtopiisikseen Rykusiteatterissa IMEN IWLH0 195 155
Ohjaajen vaikutus oxtopiitikssen KOM-teatterissa 02300 MELE00 16N 159
Ohjaajen vaikutus oxtopiitikseen Q-teatterissa 185000 1839000 1435 151
Clbjaajan vaiknins ostopidtikeen HET 25 245300 293500  -1.243 214
Ohjaajen vaikutus oxtopiitkseen KapsalEsteatterissa 232500 IS0 1483 RE
Dirtteliin raikostos ostapEitékseen Rrhmiteatierissa 300 MELH0 485 5B
Iipttaliin mailostos ostapTitéksesn KOM-tmsterizn 300,500 MES0 000 1000
Diptteliin aikistos ostapEitiksesn Q-teatterissa 219,000 254000 -733 64
Diptteliin raikostas ostapEitiksesn HiTowm 238,000 IR4000 1483 RE:
Diptteliin raikstes ostopEitikseen Kansallisratterisa 180,000 2000 24 6
Falvelun wailuts ostopiitikseen Rphmiteatterivsa /IS0 MESH0 1475 140
Falvelun waikuts ostapiitakseen KOM-teattacizsa 40500 SIS0 1023 306
Palvelun waikuts ostopiitakseen Q-teatterissa 211500 181500 1021 a7
Falvelun vaikutes ostopitiksesn HiKT 185000  IS63Q000 -RI2 s
Falvelun raikstes ostopiitéksesn Kansallisteatterizsa 176500 1951500 -2343 I
Lipun inngm vaikitas astopiisikseen Fykmiteatteciss /HI0 BBH0 -5 A0
Lipun inngm vaikitas asopiistkseen KOM-teatterissa 60500 258500 -7 &7
Lipun inngm vaikuitns astopiittkueen Q-teattecissa 151000 MZI0W 1470 Jl4z
Lipun inngm vaikitas astogiitiksess HE 25 264,500 W50 193 27
Lipun inngm vaikaitas astopiitiksern Kanslsteatierisna 279,000 24000 -5l6 44
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Mann-Whitney

Asymp. Sig. (-

Maen Whitrer U Wekzcomzn W z niled)
Olbjelmistor vaikutys crtopiitikzaen Rymitesterin ME000 3GEEQ00 -2 75
Olbjelmistor vaikutws cetopiitikeeen KOM-teatterisay 178500 IE0 190 i)
Olbjelmistar vaikutus cetopiitékseen Q-teattetiss 255000 1508000  -p3l 97
Clkjelmistor vaikntws ortopiitikmeen HETim 195,500 MOS0 130 1]
Olbjelmistar vaikutys cetopitékzeen Kansallistextterizz 176500 mE0 2611 00
Clisajan vaikius ostopiitdkseen Rrbmiteatterisaa M0 W0 -LW5 155
Olbjaajan vaikmtus ostopiitikeeen KOM-teatterin 02300 MEOE00 -LES0 0%
Olbjaajan vaikmtus ostopiitikeeen Q-tratterions 185000 1959000 -143 151
Olbjazian vaikmtus oxtopitikasen HECT 2 248500 WIE0 1243 214
Olbjuajan vaikmius ostopiitikeeen KamsalSsteatterivzy 232500 A0 1483 13
Miptelin vkt ostopEitikueen Rrmiteatterinn IS0 MELS0 -85 518
Mirtielsin vaiksts ostopEitikseen KOM-teattesian 301500 HES0 00 1000
MNirtizlia vaikts oxtopiitikesa Qe 218,000 400 TR Ast
Mipttelin vaiksts ostopitékseen HiCTam 239,000 OI0  -1483 13
Mirtielin vaiksts ostopEitikzeen Kannallistestterian 160,000 W00 1409 016
Palvehun maibues ostapiitékseen Ryhmitestterinn 25500 MESE00 -L4TS 140
Falvelun ikt ostopiitékseen KOM-textteriza 40500 ISIEE00 -1 306
Palvelun aibues ostopiitékseen Q-textierinz 211500 18B1500 -1zl a0
Falvelun maibues ostapiitékseen HECTm 1BE0OD  ISER000 -1 025
Palvehun vaibum: ostopiitékneen Kevallseszerisa 76500 151500 2393 o7
Lirua kinean vaikitas aatopiitikseen Rrbmiteteriv 9500 9500 -5EE 3B
Lipun kineam vaikitas aatogiitikseen KOM-teatterizng 260500  SEE0 -6T9 A9
Lipun kinnan vaikmita: aatopiitikeen Q-teatteriona P00 M2L00 1470 142
Lipua kinan vaikitn: astopiitikseen HECT s 264500 WE0 109 a7
Lipus kinnan vaiica: astopiisikseen KammlEsteatieria 278,000 3400 -516 Al4

2. Grouping Vaizble: Vastasjarshei
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Ohjelmiston vailtus ostopdirikseen

Friedman Test Wikeoxon Signed Ranks Test
Test Araristicss Test Statisticss
asiakkaat Chi-Squar= 5477 Fanuallissesster- HET- . . FOAL .
Vastasiacy Rrhmitestter  Rrhmi Steatteri steaeri
H= é 4 aiakba z -258 3458 171 - 1B
Sz 0225 i 0,766 0727 0,284 055+
benklaban = — Benklbumn L s 2 oe e o
N=9 a 4 = D014 008 0157 0025
Sig. -
a. Friedman Test
Ohjaajan vaikutus ostopéitikseen
Friedman Test Wileomon Signed Ranks Test
Test Statisticss Test Statistics:
! S s Kamsallstesttes- HKT- Qemsteri-  KOM-teatteric
Vastazia At frtras SUIRMieR o eMen
N=57 df 4 aziakinat z -355 - 1,155 -57®
Sig. 0876 g 0Tz 032 0248 0564
bienkilkumea Chi-Seuare 19575 heckilokunts | Z 2 2z = o
N8 o 4 S 0125 0023 0,564 0705
Sig. ap0t
Niyttelyjan vaikutus ostopdftilseen
Priedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Searisticss Test Statistics
: oSy 12918 Kansallisteattes- HET- Queeatteri:  KOM-teatteci
Vestajarrhmi Brhmitesttes  Brhmiteaited  Ryhmiteatteri  Brbmiteatied
N=55 df 4 asiakkaar I 1EE " 325 A7
iz 0,008 E 0067 0017 0,001 0087
rr— Chi-Seuace 9,176 hepkilgkunta I 226 2081 2 1730
N=g o 4 iz 0,026 0,087 0,038 0,083
e 0,057
2. Friedman Test
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Palvelun vaikutus ostopaitékseen

Friedman Test Wilcomon Sipned Ranks Test
Test Statisticss Test Statistics®
waiakdt Chi-Square 7,562 Kansallisseasterinsa- HET- Q-teasteri- FOM-teatteri-
i i e — i jiteatteri steatter
n= a 4 b z AT -flE 1,508 1,73z
Sig- 0,108 = 0,635 0537 0,132 0,083
benkildloamea Chi-Semare 13268 herkil ket z LAl AL 1L4m 1089
H=f & 4 E 0417 D417 0,18 0276
S 01
2. Friedman Test
Lipun hinnan vaikutus ostopéétilseen
Friedman Test Wilcomon Sipned Ranks Test
Test Statisticss Test Statistics
asiakkazt Chi-Seuare 3439 e ] N N
- _ K“‘"”“n o HET Quemtteci-  KOR feattect
N=38 o 4 kbt z 1,350 1,730 e 7o
Susymp. Sig,
Sie. 0,487 0,121 0,064 0,577 0,48
henkilgkanta ChirSquare 18 beehldkuon 2 -1,850% 2121 5Th -1,0002
H=f & 4 E 0,058 0034 0,564 0317
Hymp.
Sie. 0.018
a. Friedman Test
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Liite 7. Mielikuvat, imago ja identiteetti

Uudistava Ryhmiteatteri KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat henkilokunta | asiakkaat  henkilokunta asiakkaat henkilokunta | asiakkaat henkilokunta asiakkaat henkilokunta
Vastasi 87 9 72 9 60 9 83 9 81 9
Puuttui 5 0 20 0 32 0 9 0 1 0
Keskiarvo 4,2 4,56 4 3,78 3,78 4,22 2,87 2,67 2,67 322
Keskihajonta 0,775 0,527 0,839 0,667 0,865 0,833 0,88 1,118 1,025 0,833
Minimi 2 4 2 3 2 3 1 1 1 2)
Maksimi 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Ajassa oleva Ryhmiiteatteri KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat  henkilokunta | asiakkaat  henkilékunta asiakkaat henkil6kunta | asiakkaat henkilékunta asiakkaat henkilskunta
Vastasi 86 9 74 9 61 9 83 9 82 9
Puuttui 6 0 18 0 31 0 9 0 10 0
Keskiarvo 4,42 4,56 42 411 39 4 3,11 2,67 2,93 3
Keskihajonta 0,833 0,726 0,844 0,601 0,87 1 0,924 0,707 1,003 0,5
Minimi 1 3 1 3 2 2 1 1 1 2
Maksimi 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4
Rohkea Ryhmiiteatteri [ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat henkilokunta | asiakkaat  henkilokunta asiakkaat henkilokunta | asiakkaat henkilokunta asiakkaat henkilokunta
Vastasi 86 9 73 9 61 9 81 9 79 9
Puuttui 6 0 19 0 31 0 1 0 13 0
Keskiarvo 4,28 4,33 4,25 3,78 3,92 4,11 2,72 2,33 2,65 2,78
Keskihajonta 0,792 0,707 0,813 0,833 0,781 0,782 0,939 1 1,013 0,667
Minimi 2 3 2 3 2 3 1 1 1 2
Maksimi 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4
Viettelevi Ryhmiiteatteri [ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat henkil6kunta | asiakkaat  henkilokunta asiakkaat henkil6kunta | asiakkaat _henkilékunta asiakkaat henkil6kunta
Vastasi 84 9 70 9 58 9 80 9 78 9
Puuttui 8 0 22 0 34 0 12 0 14 0
Keskiarvo 3,48 322 3,29 2,56 3 2,89 2,68 272 2,56 1,89
Keskihajonta 0,898 1,202 0,87 0,882 0,838 1,167 0,978 1,202 0,975 0,601
Minimi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maksimi 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3
Turvallinen Ryhmiteatteri [ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat  henkilokunta | asiakkaat  henkilékunta asiakkaat henkil6kunta | asiakkaat henkilékunta asiakkaat henkilékunta
Vastasi 83 9 70 9 57 9 82 9 80 9
Puuttui 9 0 22 0 BE) 0 10 0 12 0
Keskiarvo 3,29 3,22 32 344 2,77 311 3,93 3,67 3,85 3,44
Keskihajonta 1,132 0,972 1,03 0,527 0,945 0,782 0,927 0,707 1,104 0,527
Minimi 1 2 1 3 1 2 2 3 1 3
Maksimi 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4
Taiteellinen Ryhmiteatteri [ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat henkilokunta | asiakkaat  henkil6kunta asiakkaat henkilokunta | asiakkaat henkil6kunta asiakkaat henkilokunta
Vastasi 83 9 69 9 59 9 81 9 80 9
Puuttui 9 0 23 0 33 0 1 0 12 0
Keskiarvo 4,06 4,67 3,94 4 3,81 411 3,21 2,56 3,51 322
Keskihajonta 0,755 0,5 0,802 0,5 0,88 0,782 0,89 0,726 0,886 0,833
Minimi 2 4 2 3 2 3 1 1 2 2
Maksimi 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5
Inhimillinen Ryhmiteatteri [ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat  henkilokunta | asiakkaat  henkilékunta asiakkaat henkil6kunta | asiakkaat henkilékunta asiakkaat henkilékunta
Vastasi 86 9 71 9 59 9 81 9 80 8
Puuttui 6 0 21 0 33 0 1 0 12 1
Keskiarvo 4,33 3,78 411 3,78 3,68 3,78 3,04 2,56 3,09 2,62
Keskihajonta 0,694 0,833 0,747 0,833 0,776 0,833 0,887 0,527 0,874 0,518
Minimi 2 3 2 3 2 3 1 2 1 2
Maksimi 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3
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Viihteellinen Ryhmiiteatteri | KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat henkilokunta | asiakkaat  henkilokunta asiakkaat henkilokunta | asiakkaat henkilokunta asiakkaat henkilokunta
Vastasi 85 9 72 9 60 9 82 9 81 9
Puuttui 7 0 20 0 32 0 10 0 11 0
Keskiarvo 3,79 3,56 3,54 3 323 322 3,78 4,44 341 3,44
Keskihajonta 1,092 0,726 1,034 0,5 0,927 0,972 0,982 0,882 0,946 0,726
Minimi 1 2 1 2 1 2 1 3 1 3
Maksimi 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5
Vaikea Ryhmiiteatteri [ KOM-teatteri Q-teatteri HKT Kansallisteatteatteri
Vastaajaryhmi asiakkaat henkilokunta | asiakkaat  henkil6kunta asiakkaat henkilokunta | asiakkaat henkilkunta asiakkaat henkilokunta
Vastasi 84 9 69 9 57 9 80 9 79 9
Puuttui 8 0 23 0 35 0 12 0 13 0
Keskiarvo 2,62 2,78 2,62 2,78 2,96 2,78 2,25 2,44 2,34 2,67
Keskihajonta 1,04 0,667 1,059 0,667 1,21 0,441 1,108 0,726 1,085 0,5
Minimi 1 2 1 2 1 2 1 1 1 2
Maksimi 5 4 5 4 5 3 5 3 5 3
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Mann-Whitney

Asymp. Sig. (2-

Mann-Whitney U Wilcoxon W VA tailed)
Ryhmiteatterin uudistavuusmielikuva 296,500 4124,500 -1,308 ,191
KOM-teatterin uudistavuusmielikuva 263,000 308,000 -,988 323
Q-teatterin uudistavuusmielikuva 196,000 2026,000 -1,392 164
HKT:n uudistavuusmielikuva 316,000 361,000 -,803 ,422
Kansallisteatteatterin uudistavuusmielikuva 258,000 3579,000 -1,511 ,131
Mieclikuva Ryhmiteatterin ajassa olemisesta 355,500 4096,500 -,456 ,048
Mielikuva Kom-teatterin ajassa olemisesta 292,500 337,500 -,642 ,521
Mielikuva Q-teatterin ajassa olemisesta 250,000 2141,000 -,453 ,051
Mielikuva HKT:n ajassa olemisesta 272,500 317,500 -1,419 ,156
Mieclikuva Kansallisteatterin ajassa olemisesta 348,500 3751,500 -,288 ;773
Mielikuva Ryhmiteatterin rohkeudesta 381,500 4122,500 -,076 ,939
Mielikuva KOM-teatterin rohkeudesta 225,000 270,000 -1,647 ,100
Mielikuva Q-teatterin rohkeudesta 238,500 2129,500 -,676 ,499
Mielikuva HKT:n rohkeudesta 290,500 335,500 -1,047 ,295
Mielikuva Kansallisteattetin rohkeudesta 327,000 3487,000 -411 ,681
Mielikuva Ryhmiteatterin viettelevyydesti 343,000 388,000 -,483 ,629
Mielikuva KOM-teatterin viettelevyydestd 193,500 238,500 -2,032 ,042
Miclikuva Q-teatterin viettelevyydesti 241,000 286,000 -,406 ,685
Mielikuva HKT:n viettelevyydesti 250,000 295,000 -1,563 ,118
Mielikuva Kansallisteatterin viettelevyydesti 204,000 249,000 -2,156 ,031
Mielikuva Ryhmiteatterin ohjelmiston turvallisuudesta 359,500 404,500 -,190 ,849
Mielikuva KOM-teatterin ohjelmiston turvallisuudesta 265,500 2750,500 -,803 422
Mielikuva Q-teatterin ohjelmiston turvallisuudesta 209,500 1862,500 -,944 345
Mielikuva HKT:n ohjelmiston turvallisuudesta 293,500 338,500 -1,060 ,289
Mielikuva Kansallisteatterin ohjelmiston turvallisuudesta 248,000 293,000 -1,592 111
Miclikuva Ryhmiteatterin viihteellisyydesti 311,500 356,500 -,958 ,338
Mielikuva KOM-teatterin viihteellisyydesti 217,000 262,000 -1,679 ,093
Mielikuva Q-teatterin viihteellisyydesti 265,000 310,000 -,095 925
Mielikuva HKT:n viihteellisyydesta 224,500 3627,500 -2,020 ,043
Miclikuva Kansallisteatterin viihteellisyydesti 361,000 406,000 -,050 ,960
Mielikuva Ryhmiteattetin taiteellisuudesta 208,500 3694,500 -2,340 ,019
Mielikuva KOM-teatterin taiteellisuudesta 294,500 2709,500 -,267 ,789
Mielikuva Q-teatterin taiteellisuudesta 215,000 1985,000 -,966 334
Mielikuva HKT:n taiteellisuudesta 225,500 270,500 -1,992 ,046
Mielikuva Kansallisteatterin taiteellisuudesta 284,000 329,000 -1,095 273
Mielikuva Ryhmiteatterin inhimillisyydesti 237,500 282,500 -2,076 ,038
Mielikuva KOM-teatterin inhimillisyydesta 241,500 286,500 -1,293 ,196
Miclikuva Q-teatterin inhimillisyydesta 252,000 2022,000 -,263 , 793
Mielikuva HKT:n inhimillisyydesti 233,500 278,500 -1,898 ,058
Mielikuva Kansallisteatterin inhimillisyydestd 217,000 253,000 -1,585 113
Mielikuva Ryhmiteatterin vaikeudesta 340,000 3910,000 -,517 ,605
Miclikuva KOM-teatterin vaikeudesta 279,500 2694,500 -,508 612
Mielikuva Q-teatterin vaikeudesta 230,000 275,000 -,517 ,605
Mielikuva HKT:n vaikeudesta 306,500 3546,500 -, 761 ,447
Mielikuva Kansallisteatterin vaikeudesta 276,000 3436,000 -1,139 255

a. Grouping Variable: Vastaajaryhmai

82



Uudistavuusmielikuva

Friedman Test

Test Statistics?

Wilcoxon Signed Ranks Test

Test Statistics”

asiakkaat Chi-Square 118,01
Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteti-
Vastaajaryhmi Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri ~ Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri
N=58 df 4 asiakkaat z -6,924% -7,161% -3,526% -2,541¢
Sig. 0 Sig. 0 0 0 0,011
henkilokunta Chi-Square 26,143 henkilokunta Z -2,5852 -2,588 -1,7322 -2,646*
N=9 df 4 Sig. 0,01 0,01 0,083 0,008
Sig. 0
a. Friedman Test
Ajassa oleminen
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statistics®
asiakkaat Chi-Square 119,12 Kansallisteatteri - HKT - Q-teatteri- Kom-teatteri-
Vastaajaryhmi Ryhmiiteatteri Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri  Ryhmiiteatteri
N=59 df 4 asiakkaat Z -7,009+ -6,930% -3,572¢ -2,410¢
Sig. 0 Sig. 0 0 0 0,016
henkilokunta Chi-Square 27,504 henkilokunta Z -2,565% -2,636* -1,633* -2,0002
N=9 df 4 Sig. 0,01 0,008 0,102 0,046
Sig. 0
a. Friedman Test
Rohkeus
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statistics®
asiakkaat Chi-Square 153,95 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmi Ryhmiiteatteri Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri  Ryhmiiteatteri
N=59 df 4 asiakkaat z -7,373% -7,390% -2,911% -1,013¢
Sig. 0 Sig. 0 0 0,004 0,311
henkilokunta Chi-Square 29,126 henkilokunta Z -2,6402 -2,7142 -1,4142 -1,8902
N=9 df 4 Sig. 0,008 0,007 0,157 0,059
Sig. 0
a. Friedman Test
Viettelevi
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics? Test Statistics”
asiakkaat Chi-Square 49,004 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmi Ryhmiiteatteri Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri  Ryhmiiteatteri
N=57 df 4 asiakkaat Z -5,4702 -5,0992 -3,158 -2,194¢
Sig. 0 Sig. 0 0 0,002 0,028
henkilokunta Chi-Square 13,719 henkilokunta 7 -2,4012 -1,8072 -1,3422 -2,1212
N=9 df 4 Sig. 0,016 0,071 0,18 0,034
Sig. 0,008
a. Friedman Test
Turvallinen
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statistics®
asiakkaat Chi-Square 48,239 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmi Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri ~ Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri
N=56 df 4 asiakkaat z -3,374% -3,935¢ -2,563" -,029>
Sig. 0 Sig. 0,001 0 0,01 0,977
henkilokunta Chi-Square 4,583 henkilokunta z -,5412 -,8507 =577 -, 743
N=9 df 4 Sig. 0,589 0,395 0,564 0,458
Sig. 0,333

a. Friedman Test
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Viihteellinen

Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statistics®
asiakkaat Chi-Square 18,688 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmai Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri ~ Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri
N=58 df 4 asiakkaat Z -2,202¢ -,005> -3,173+ -2,235¢
Sig. 0,001 Sig. 0,028 0,996 0,002 0,025
henkilokunta Chi-Square 11,521 henkilokunta Z -,333¢ -1,7250 7912 -2,236°
N=9 df 4 Sig. 0,739 0,084 0,429 0,025
Sig. 0,021

a. Friedman Test

Taiteellinen
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statistics®
asiakkaat Chi-Square 38,552 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmi Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri ~ Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri
N=56 df 4 asiakkaat z -4,148 -5,635% -1,930¢ -2,449:
Sig. 0 Sig. 0 0 0,054 0,014
henkilékunta Chi-Square 24,609 henkilékunta zZ -2,598¢ 2,716 -1,890¢ -2,121¢
N=9 df 4 Sig. 0,009 0,007 0,059 0,034
Sig. 0
a. Friedman Test
Inhimillinen
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statistics®
asiakkaat Chi-Square 113,92 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmai Ryhmiteatterin Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri  Ryhmiteatteri
N=58 df 4 asiakkaat z -6,953% -7,001% -4,016* -2,120¢
Sig. 0 Sig. 0 0 0 0,034
henkilokunta Chi-Square 18,9 henkilokunta Z -2,0602 -2,2322 ,0000 ,0000
N=9 df 4 Sig. 0,039 0,026 1 1
Sig. 0,001
a. Friedman Test
Vaikea
Friedman Test Wilcoxon Signed Ranks Test
Test Statistics® Test Statisticsd
asiakkaat Chi-Square 46,721 Kansallisteatteri- HKT- Q-teatteri- KOM-teatteri-
Vastaajaryhmi Ryhmiteatteri Ryhmiteatteri ~ Ryhmiiteatteri Ryhmiiteatteri
N=56 df 4 asiakkaat z -2,477% -3,145% -3,5400 -,955>
Sig. 0 Sig. 0,013 0,002 0 0,34
henkil6kunta Chi-Square 4,571 henkilokunta Z -1,000¢ -1,342¢ ,000¢ ,000¢
N=9 df 4 Sig. 0,317 0,18 1 1
Sig. 0,334

a. Friedman Test
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Liite 8. Teattereiden persoona, eldimet

Asiakkaat:

RYHMIS KOM Q HKT KANSALLIS
kissa 11 | karhu 10 | kissa 7 | hevonen 9| karhu 12
kettu 9 | hevonen 5| terrieri 3 | kissa 8| norsu 6
tiikeri 7 | kettu 4 | apina 2 | koira 7 | hevonen 5
apina 5 |apina 3| hevonen 2| lehma 7 | koira 5
koira 4 | kissa 3| karhu 2 | karhu 5| kissa 4
pantteri 4 | koira 3 | opossumi 2 | leijona 3 |lehma 3
ilves 3| orava 3| orava 2 | joutsen 2 | leijona 3
janis 3|ilves 2 | tiikeri 2| janis 2| pollo 3
kenguru 3 | kameli 2 |ahma 1| kala 2 | hirvi 2
leijona 3| kdadrme 2 |ampiainen | 1| kirahvi 2 | kotka 2
aasi 2| lehma 2 | gekko 1| mursu 2 | lammas 2
kameleontti 2 | leijona 2 | hiiri 1| norsu 2 | virtahepo 2
kani 2 | siili 2 | hirvi 1|apina 1|aasi 1
delfiini 1|susi 2 |ilves 1|etana 1| ampiainen 1
harakka 1| harka 1| kameleontti |1 | hirvi 1|apina 1
karhu 1 |jadkarhu 1| kana 1| hyttynen 1 | dinosaurus 1
kirahvi 1 | kameleontti 1 | kettu 1| kana 1 | hasky 1
kadrme 1 | kauris 1| kimalainen |1 |kani 1| hiiri 1
lammas 1| kérppa 1 | kotikissa 1 | kauris 1 | huuhkaja 1
leopardi 1|lintu 1| kérppa 1| kettu 1 |joutsen 1
lintu 1| manguisti 1 | lepakko 1| lammas 1|kana 1
mangnusti 1 | méayrakoira 1|lintu 1| mammutti 1 | kanarianlintu| 1
muurahainen | 1| oranki 1 |lisko 1 | mastrodontti | 1 | kettu 1
norsu 1| panda 1 | majava 1| mohkofantti |1 | kilpikonna 1
opossumi 1| pantteri 1| pantteri 1|orava 1 | kirahvi 1
puuma 1| poro 1| perhonen 1| panda 1| koala 1
rotta 1| porsas 1| peura 1| papukaija 1| marsu 1
sekaroituinen
koiranpentu 1 | punkki 1 | piisami 1|poro 1| olves 1
simpanssi 1| puuma 1|pulu 1| porsas 1 | pantteri 1
susi 1 | pystykorva 1 | passi 1| puudeli 1 | puudeli 1
virtahepo 1|pollo 1 | padstdinen |1 |pystykorva |1|passi 1

rukoilijasirkka | 1 | pollo 1|seepra 1 | riikinkukko 1
sammakko 1 |siili 1|sika 1 |sorsa 1
taytetty
seepra 1 | siiseli 1| tiikeri 1| tiikeri 1
taytetty
tiikeri 1 | sisilisko 1|norsu 1 | varis
vinttikoira 1 | strutsi 1 vuohi
susi 1
varpunen 1
vesikko 1
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Henkilokunta:

RYHMIS KOM Q HKT KANSALLIS
kissa 2 | hevonen 1| kissa 3 | koira 2 | virtahepo 2
ilves 2 | kilpikonna 1|apina 2 | gerbiili 1 | elefantti 1
pantteri 2 | kissa 1| riikkinkukko |1 | kirahvi 1| karhu 1
kenguru 1|lintu 1| strutsi 1 | moéhkofantti | 1 | koira 1
koira 1| norppa 1| susi 1 |sarvikuono |1 |myyra 1
puuma 1| opossumi 1| varpunen 1| sopuli 1| norsu 1
ilves 3| pollo 1 2 | vinttikoira 1 | villakoira 1

3| siili 1 virtahepo 1| vyotidinen 1

86




Liite 9. Teattereiden persoona, autot (1 asiakkaat, 2 henkil6kunta)

Asiakkaat:

RYHMIS KOM Q HKT KANSALLIS
volkkari 7| lada 28 | fiat 13| volvo 19 | mersu 18
citroen 6 | volkkari 7 | skoda 4 | mersu 7 | volvo 13
toyota 5| skoda 4 | volkkari 4 | opel 6 | saab 7
fiat 4| renault 3| citroen 2 | bmw 5| audi 5
peugeot 4 | volvo 3| kia 2 | ford 5| bmw 4
skoda 4 | ford 2 | mini 2 | toyota 5| lada 3
jaguar 3| saab 2 | peugeot 2| saab 4 | bentley 2
lada 3| beatle 1 |saab 2 | volkkari 4 | cadillac 2
renault 3| bussi 1 |auburn 1 | audi 3| ford 2
alfaromeo |2 |chevrolet 1|audi 1| peugeot | 2 |skoda 2
audi 2 | fiat 1| bmw 1 | citroen 1| buick 1
ferrari 2 | focus 1 | datsun 1| datsun 1| bussi 1
ford 2 | jaguar 1| ferrari 1| fiesta 1| chevrolet 1
kupla 2 | kia 1|ford 1|lada 1| hummer 1

linja-

rattari 2 | kupla 1 |jaguar 1|auto 1 |jaguar 1
smart 2 | mersu 1|ka 1| maasturi | 1| pikkubussi 1
trabant 2 | mini 1| kupla 1| mazda 1| rolls royce 1
citymaasturi| 1| mosse 1|lada 1 | nissan 1|rover 1
honda 1 | nissan 1| maastoauto | 1|skoda 1|sisu 1
kia 1| opel 1| nissan 1 studebaker 1
mecerat 1| pobeda 1| opel 1 toyota 1
mini 1 | porsche 1 | porsche 1 volkkari 1
nissan 1 | toyota 1 | rattisitikka 1

opel 1 scorpio 1

polkypyora |1 seat 1

porsche 1 toyota 1

saab 1

scorpio 1

seat 1

sisu 1

skootteri 1

volvo 1

Henkilokunta:

RYHMIS KOM Q HKT KANSALLIS
volkkari 2 |lada 2 | fiat 3 | volvo 3 |saab 3
toyota 2 | rattari 2 | mini 1| mersu 2 | mersu 2
kupla 1| peugeot 1| kia 1| kia 1| opel 1
citroen 1| nissan 1| renault 1| opel 1| bentley 1
jaguar 1 | volkkari 1 | volkkari 1| hummer | 1|volvo 1
mustang |1 |fiat 1 2 | toyota 1| rolls royce 1
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Liite 10. Maine

Test Statistics?®

Ryhmateatterin  KOM-teatterin Q-teatterin HKT:n Kansallisteatterin
maine maine maine maine maine
Mann-Whitney U 281,500 293,500 262,000 236,500 275,000
Wilcoxon W 3521,500 338,500 2092,000 272,500 3201,000
Z -1,177 -,418 -,148 -1,142 -,460
Sig. ,239 ,676 ,882 ,254 ,646

a. Grouping Variable: Vastaajaryhma
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Liite 11. Ryhmiteatterin sanalliset kuvaukset

Asiakkaat:

Sana Esiintymia Sana Esiintymia
Ajassa kiinni, ajankohtainen 12 Helppo 1
Rohkea, uskaltava 11 lloinen
Hauska , humoristinen Improvisoiva
Uudistava , uudistuva, uusi Inhimillinen
Mielenkiintoinen Ironinen
Raikas Janna
Kiinnostava Keskiluokkaistumassa
Yllattava , yllatyksellinen Ketterd
Viihdyttava, viihteellinen Kiva
Rento Koettava

Dynaaminen, energinen

Kulttuuripitoinen

Innostava Laajentunut
Kokeileva Lahjakas
Koskettava Leppakoski
Loistava Luotettava
Sanomaa, sisdlléllinen, syvallinen Lahestyttava
Tasokas, tasolla Lammin

Vakiintunut, vanha suosikki, varma

Mahdollisuuksia tarjoava

NN N (NN (NN N (NIN (NN N NN (NN NN W W W W w i w w|iw (koo (N[ |||

Ajatteleva, ajatuksia herattava Merkittava
Elamyksellinen, elava Mukava
Ennen, entinen nuori mutkaton
Erilainen Myyva
Helposti lahestyttava, helppo Nautittava
Hyva Odottamaton
Iskeva Oivallinen
Kekselids Olla vai ei olla
Kotoinen, kotoisa Onnistunut
Laadukas Paikoilleen asettunut
Moderni Pieni
Monipuolinen Pohdistuttava
Napakka, naseva Radikaali
Nuorekas Realistinen
Pirtea Reipas
Taitava Sekaisin
Taiteellinen Sveholm
Tunteisiin vaikuttava , tunteva Upea

Tuore Urbaani
Tuttu Vahva
Virkistava Vaihtoehto

[ e I I I e I e I e I T e e I T e I O O e I O e e I (e e e O (S e e N e e N =

89




Antoisa

Vauhdikas

Avoin

Vierikko

Haastava

Alykas

Heittaytyva

N

Henkilokunta:

Sana

Esiintymia

Rohkea

2

Lammin

Ajankohtainen

Ammattimainen

Arvaamaton

Dynaaminen

Eldmaénilo

Erikoisuus

Etiikka

Itsevarma

Kiinnostava

Kunnianhimoinen

Nayttelijat

Ohjaajat

Taitava

Taiteellinen

Tavallinen

Uskalias

Yllatys
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