vg SAVONIA

Tanssiteatteri Minimin
markkinointiviestinnan kehittaminen

Saila Latukka

Opinnaytetyo

31.5.2013

Ammattikorkeakoulututkinto






SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon tekija(t)
Saila Latukka

Tyon nimi

Tanssiteatteri Minimin markkinointiviestinnan kehittéminen

Paivays 31.5.2013 Sivumaara/Liitteet 37
Ohjaaja(t)

Minna Tarvainen ja Pentti Makela

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Tanssiteatteri Minimi

Tiivistelma

Opinnaytetydn tarkoituksena on kehittdd Tanssiteatteri Minimin markkinointiviestintaa kuluttaja-
markkinoinnin osalta. Opinndyte suuntaa tutkimustuloksillaan mainontakanavien valitsemista ja
ohjeistaa markkinointiviestintdsuunnitelman teossa. Suunnitelman pohjana ovat Minimille aiemmin
tehdyt tutkimukset, joiden avulla markkinointia tarkastellaan tarkemmin.

Markkinointiviestinnan kehittamistéd varten on haastateltu kahdeksaa Minimin kohderyhmaan
sopivaa teatterikatsojaa. Haastateltavilta on kysytty teatterissakayntikokemuksista ja -tavoista seka
heidan niissa hyddyntamistddn mainontakanavista. Aineisto on koottu teemahaastatteluilla touko-
kuussa ja syyskuussa 2012. Haastateltavat valikoituivat lumipallotekniikalla, jossa kriteerin& olivat
vahintddn satunnainen teatterissa kdyminen ja 35-55 vuoden ika.

Tulosten mukaan haastateltavat voi jakaa kahteen ryhmaan. Ensimmainen ryhma kay usein teat-
terissa ja hakee itsendisesti tietoa esityksista. Toinen ryhma tarvitsee aktivointia mennakseen teat-
teriin. Mainontakanavista ryhmien yhteisia suosikkeja olivat teatteritrailerit ja sissimarkkinointi. Digi-
taaliset markkinointikanavat sijoittuivat myos korkealle.

Tulokset antavat vyleisesti teattereille sopivia keinoja markkinointiin. Teattereilla on hyvét
mahdollisuudet hyddyntdd markkinoinnissa lisaksi taiteelle ominaista luovuutta.

Avainsanat
Markkinointiviestinta, tanssiteatteri




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration

Author(s)
Saila Latukka

Title of Thesis
Improving marketing communications of Dance Theatre Minimi

Date 31 April 2013 Pages/Appendices 37

Supervisor(s)
Minna Tarvainen and Pentti Makela

Client Organisation /Partners
Dance Theatre Minimi

Abstract

The purpose of this thesis was to improve consumer marketing of Dance Theatre Minimi. Dance
Theatre Minimi is a professional theatre founded in 1991 and specialized in dance theatre. They
are located in Kuopio.

Qualitative methods were used in the research to gather feedback from the target group of the
client company. Research data was collected by interviewing eight people fitting in the target group
of Dance Theatre Minimi. They were selected with a snowball recruitment technique with the fol-
lowing criteria: random visits to theatre, age 35 to 55 years and women from Kuopio or nearby cit-
ies. They were given theme interviews in May and September 2012. The main purpose was to find
out on which factors they based their decision to go to theatre and which marketing channels they
used for decision-making.

The main conclusions were that the interviewees could be divided into two groups. One group
goes to theatre often and seeks information on the performances independently whereas the other
group needs to be activated. The interviewees were most curious about guerrilla marketing mainly
because of the real human connection. Other popular channels belonged to the area of digital
marketing and consisted of theatre trailers, blogs, updated facebook group and home pages.

The results give valuable information for theatres to be used in marketing. Typical of art in general,
theatres can use creativity and unexpectedness in their marketing communications.

Keywords
Marketing communications, dance theatre




SISALTO

L [0 15 I PP 6
2 MINIMI JA AIEMMAT TUTKIMUKSET ...eeiiiiiiiiiiciiiii e 7
2.1 Tanssiteatteri MiNiMi .....ccueiiiiiiiiiii i 7
2.2 Aiemmat tutkimukset ........coviiiiiiiii 7
3 TUTKIMUS JA SEN TOTEUTUS ....oiiiiiiiiiiine e sersrsssis s s s e s s s ssennns 10
3.1 Tutkimusmenetelma .........coviiiiiiiiiiiii 10
3.2 TUKIMUSAINEISTO .evvvuiiiiiirriis i crr s 12
3.3 Tutkimusryhmittely ......oceeiiiii e 15
4 TUTKIMUSTULOKSET .eveiiiiiiiiiiieciiiiinis s s ssrrssss s s snssss s ss s 17
4.1 SegMENTOINTi..cuuiiriiiiiierie e r s s e s s s e e e s e e e s e e r e rnearnnes 17
4.2 Teatterissa kdymisen taustoja ......ccevviiiiiiiiiii i 18
4.3 Teatterivierailu proSeSSING .......vicuiiiiiiiiiir e r e e eaa e 19
4.4 Teatterimainonta .......ccoviieriiiiin 20
4.5 Huomiot MiNIMISta......cuviierniiiiiiiiiii s 24
5 TAIDE- JA KULTTUURIMARKKINOINTI ..cevuuiiiiiiiiiieiinniis s s s eeesnsnns s s s seeenns 25
6 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU ...cccvveviieiieeiieesieeseesneesneeseesneeneeas 27
6.1 Markkinointiviestinnan kasite ja tarkoitus ..........ccccoeeiiiiiiiii i, 27
6.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus ..., 30
7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ..oviiitiiitiectiesteesressvessressbessbesssressnnessnns 35
7.1 Tulokset ja tutkimuskirjalliSUUS ........cceeeiiiiimiii e 35
7.2 OpiNNAYLELYOPrOSESSI evuviiiriiiiiiieiir e s eaa s 36

LAHTEET ..eveeuteiteeeeeseesseesseesseessesssesssessssessssasseansesnsessseesseessnessesssensssssnessnsesnsens 38



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni on toteutettu toimeksiantona kuopiolaiselle Tanssiteatteri Minimille.
Minulla on takanani lahes kymmenvuotinen harrastustausta eri harrastajateattereissa,
joten teatteriaiheinen ty0 oli mieluisa. Tein mielellani opinndytetyon, joka tukee kult-
tuurialaa ja on konkreettisesti hyddynnettavissad. Tapasin Minimin myyntip&allikko
Tarja Kunnas-Saastamoisen maaliskuun puolivalissa 2012 ja keskustelimme yhdessa
aiheen rajauksesta. Keskustelun myéta paadyimme lopputulemaan, ettéa toimeksian-
toni voisi auttaa heitd Kuopiossa esitettavien naytelmien kuluttajamarkkinoinnissa.
Lopputuloksena olisi kehittAmisehdotuksia, joiden avulle he voisivat kohdentaa mark-

kinointiaan paremmin ja suunnitella itselleen markkinointiviestintasuunnitelman.

Minimille on tehty aiemmin ainakin pro gradu -tutkielma seké opinnaytety®. Pro gradu
on Eeva Suutarin vuonna 2008 tekema tutkielma Sidosryhmien ja asiakkuuksien joh-
taminen kulttuuriorganisaatiossa — Case Tanssiteatteri Minimi. Vuonna 2010 Veera
Jussila on tehnyt kyselytutkimuksen Minimin tunnettuudesta, esityksista ja mainon-
nasta nimelld Parempaa kuin kalakukko! Aiemmat tutkimukset antavat suuntaa Mini-
min markkinoinnille, mutta eivat pureudu aiheeseen syvallisemmin. Tarkoitus on jat-
kaa siitd, mihin edelliset tutkimukset ovat jadneet ja jatkaa markkinoinnin nakokul-
masta. Pyrin tutkimuksellani varmistamaan Jussilan tydssa esiintyneen kohderyhmé-
profiilin ja mahdollisen tarpeen kohderyhman segmentoinnille. Kohderyhméhaastatte-
luilla voin kertoa Minimin asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista seka heidan asen-
teistaan teatterimainontaa kohtaan syvallisemmin. Mitd mainontakanavia asiakkaat

kayttavat? Millaista teatterimainontaa he toivovat?

Johdannon jalkeisessé luvussa esittelen tarkemmin Minimin ja heille aiemmin tehdyt
tutkimukset. Kolmas luku koskee tutkimusaineistoani. Neljdnnessa luvussa esitéan
tutkimukseni tulokset ja analysoin niitd. Viidennessa luvussa teen katsauksen taide-
ja kulttuurimarkkinoinnin erityispiirteisiin. Kuudes luku keskittyy markkinointiviestinnan
kéasitteeseen ja markkinointiviestintasuunnitelman valmisteluun. Seitsemdas luku lo-

puksi on varattu johtopaatoksille ja pohdinnalle.



2 MINIMI JA AIEMMAT TUTKIMUKSET

2.1 Tanssiteatteri Minimi

Tanssiteatteri Minimi on vuonna 1991 Joroisissa perustettu tanssiteatteriin erikoistu-
nut ammattiteatteri. Perustajajdseninad olivat freelance-tanssijat Tommi Huovinen,
Anja Lappi, Liisa Ruuskanen, Johanna Keinanen ja Marinella Reinikka. Vuotta myo-
hemmin teatteri paasi valtion tuen piiriin. Vuonna 1997 teatterin toimipaikka siirtyi
Suokadulle Kuopioon, entisaikoihin sotilaskotina toimineen Sotkun tiloihin. Vuonna
2006 Minimi taytti 15 vuotta ja teatterissa tapahtui sukupolvenvaihdos. Perustajaja-
senien tilalle vastuuasemiin nousivat nuoremmat tanssijat Antti Lahti ja Tuomas Jun-
tunen. Vuosi eteenpain teatteri vietti vuoden pituista kiertue-elaméaéa Sotkun remontin
takia. Samana vuonna Suomen Teatterit ry myonsi Minimille Suomen ensimmaisena
tanssiteatterina Vuoden teatteri 2007 -nimityksen. Paluun mydta 2009 Lahti ryhtyi
teatterinjohtajaksi. Toissa vuonna teatteri juhli 20-vuotista taivaltaan (Tanssiteatteri
Minimi, 2011; Suutari 2008, 5.)

Minimi ty6llistaa nelja vakituista tyontekijaa. Vakituisia ovat teatterinjohtaja Antti Lahti,
tanssitaiteilija Riikka Puumalainen, myyntipaallikkd Tarja Kunnas-Saastamoinen seka
valosuunnittelija Sam Siltavuori. Uutena lisdnd on Itdisen tanssin aluekeskuksen
kanssa yhteinen tuottaja Jupe Pohjolainen. Minimilla tydskentelee kausittain myos
useita vierailevia taiteilijoita. Minimi on rekisterodity aatteellisena yhdistyksena ja hei-
dan taustallaan toimii Tanssiteatteri Minimin kannatusyhdistys (Tanssiteatteri Minimi,
2011; Suutari 2008, 6.)

2.2 Aiemmat tutkimukset

Eeva Suutari on valmistellut vuonna 2008 pro gradu -tutkielman Tanssiteatteri Mini-
min sidosryhmien ja asiakkuuksien johtamisesta. Tutkimuksen aineistona han on
kayttanyt edellisten vuosien esitystilastoja, toimintakertomuksia, -suunnitelmia ja -
strategioita seka palaverimuistioita ja sanomalehdista 16ytyneita materiaaleja. Hanella
on lisaksi tietoa ajalta, jona han on toiminut osa-aikatiedottajana ja produktiotuottaja-
na Minimilla. Lahdekirjallisuus koostuu pdaosin taiteeseen ja kulttuuriin liittyvasta

kirjallisuudesta, mutta sivuaa lisaksi liiketalouden kirjallisuutta. (2008, 11.)
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Suutari on tunnistanut tyéssaan Minimin sidosryhmiksi kanta-asiakkaat, yhteistyota-
hot, tyontekijat sek& harjoittelijat. Kanta-asiakkaiden osalta hdn mainitsee yksityisasi-
akkaat, mutta kasittelyn p&apaino on yritysasiakkaissa. Sidosryhmien hallinnassa
tarkeind Suutari pitda ohjelmistovalintoja, hinnoittelua ja asiakaslahtoisyytta. Asiakas-
lahtdisyyden han sanoo nakyvan parhaiten markkinointiviestinnan kautta. Markkinoin-
tiviestintd&n han liittd& jo sidosryhmia koskeneen segmentoinnin. Esille nostetaan
myds tiedotus markkinointiviestinnan osana seké yritysviestinta yleisesti (2008; 31,
37 & 56—69.)

Suutari nostaa tutkielmansa lopuksi esille jatkotutkimusmahdollisuudet juuri kaupalli-
sen alan kautta. Hanen mukaansa liiketaloustieteilla olisi aiheeseen sopivaa hyddyn-
tdmatonta tietoa. Tutkimusmenetelmin voitaisiin tuoda esille kulttuurituottamisen taus-
talta 16ytyvaa hiljaista tietoa (2008, 91.) Koen myds itse, etta kulttuurialan ja liiketa-
louden alan keskinaistd hyodyntamista kulttuurimarkkinoinnissa voitaisiin soveltaa
enemmankin. Suutari tarjoaa siis oivan mahdollisuuden vuoropuheluun oman tyoni

kautta.

Veera Jussila on tehnyt Tanssiteatteri Minimille opinnaytetyén vuonna 2010. Hanen
kulttuurituotannon alalta tehty tyonsd Parempaa kuin kalakukko! koostui kyselytutki-
muksesta, joka kasitteli Minimin tunnettuutta, esityksia ja mainontaa. Kysely oli kvan-
titatiivisena eli maarallisena tutkimuksena toteutettu survey-kysely, jota levitettiin séh-
koisesti Minimin sahkdpostilistan, Minimin facebook-sivun sek& heidan kotisivujensa
kautta. Liséksi viesti valitettiin Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijoille ja lehtoreil-
le, koska Jussila opiskeli tuolloin siell&. Toiveena oli, etta vastaajat tietaisivat Minimin
(2010, 9.)

Kyselysta saatiin 154 vastausta. Vastaajista 116 oli naisia. laltdan suurin osa oli 31—
40-vuotiaita ja 56,5 % vastaajista oli tydssakayvia. Suurin osa Minimin asiakkaista oli
my06s kuopiolaisia. Keskimaaraiseksi asiakkaaksi maarittyi noin keski-ikainen, tyos-
sakayva kuopiolaisnainen. Vastaajat kavivat Minimin esityksissa 1-2 kertaa vuodes-
sa (Jussila 2010, 11-14.) Asiakasprofiili auttaa minua suuntaamaan omaa otanta-

joukkoani niin, ettd se tukee asiakasprofiilin tuloksia.

Mainonnan osalta 89,7 % muisti nahneensa Minimin mainontaa. Yleisimmin mainon-
taa oli nahty julisteina (73,3 %), sanomalehdissa (66,4 %) sek& sahképostina (66,4
%). Vaihtoehdot selittyvat osittain silla, ettd Minimi on kayttanyt eniten juuri mainittua
kolmea kanavaa markkinointiviestinndssaan. Ovatko namé kanavat yha toimivia vai

kaipaavatko asiakkaat jotain uutta? Lisatietoa Minimista toivottiin internetin (30,5 %)
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ja sosiaalisen median (30,5 %) kautta. Jussila ei ottanut tydéssaan kantaa siihen, mi-
ten lisdtietoa digitaalisissa medioissa voitaisiin kehittdd. Minimin mainonnassa kehut-
tiin omaleimaisuutta, toimivuutta ja riittavaa informaatiota. Jotkut vastaajista kritisoivat
vahaista mainonnan méaarda (Jussila 2010, 20-22.) Markkinointia on sivuttu ty6ssa,
mutta kaytannon ohjeita asioiden muuttamiseksi ei ole annettu. Siksi markkinointi-

viestinnan suunnittelulle on mielestani tarve.
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3  TUTKIMUS JA SEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméat voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan, kvalitatiivisiin eli laa-
dullisiin ja kvantitatiivisiin eli maarallisiin menetelmiin. Kahtiajako auttaa hahmotta-
maan menetelmien olennaisia eroja, mutta menetelmat voivat kayttdd apuna myos
toisen menetelman kenttaan kuuluvia keinoja, kuten esimerkiksi haastattelu maaral-
listen menetelmien lomakehaastatteluna tai laadullisten menetelmien syvahaastatte-
luna. Laadullisen tutkimuksen aineisto koostuu yleensa kvantitatiivista eli maaréallista
tutkimusta pienemmasta ja tarkemmin valikoidusta tutkimusjoukosta. Olennainen ero
on, ettad kvalitatiivisissa tutkimuksissa keratty aineisto on tekstimuotoista, kun taas
kvantitatiivisissa menetelmissd paasaantdisesti numeromuodossa. Omassa tutki-
muksessani kaytin kvalitatiivisia menetelmia, silla mielipiteita selvitettdessa kvalitatii-
visen menetelmén keinoin padsee kysymaan syvallisemmin henkildn taustalla vaikut-
tavista syista ja motiiveista. Luvut paperilla eivat vastaa tyhjentavasti kysymykseen,
miksi joku tekee jotakin. Oli myds merkityksellistd kohdistaa tutkimusjoukko Minimin
kohderyhméan kuuluvaksi, silla tdssa tapauksessa satunnaisesti valikoitu vastaaja-
ryhma ei olisi antanut patevia tuloksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa selitetdén ilmi-
oita ihmisten itse asioille antamilla merkityksilla. Kuopion ympéaristdssa asuva teatte-
rikatsoja osaa parhaiten kertoa kokemistaan teatterikdynneistéd ja vastata aihepiirin
kysymyksiin (Hennink, Hutter & Bailey 2011, 9; Eskola & Suoranta 2005, 15-22, 61.)

Tutkimuskysymyksekseni muodostui, kuinka Minimi voi kehittda ja kohdentaa kulutta-
jamarkkinointiaan. Kohdentamisella halusin tarkentaa aiemmissa tutkimuksissa l6yty-
nyttd kohderyhméaprofiilia ja selvittdd, onko tarpeen jakaa ryhmé&a perustellusti pie-
nempiin segmentteihin. Kohdentamisen ohessa oli mahdollista selvittaa kehityksen
kohteita. Kohderyhmahaastatteluissa kysyttiin vastaajien mielipiteitd mainontakana-
vista. Tarkoitus oli selvittdd, ovatko nykyisin kaytetyt mainontakanavat vastaajien
mieleen vai toivovatko he mainonnan suhteen muutoksia. Muutostarvetta voitaisiin

tulkita vastaajien asenteilla eri mainontakanavia kohtaan.

Kvantitatiivista tutkimusta suunniteltaessa asetetaan usein hypoteeseja mahdollisista
tuloksista, kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei valttamatta ole ennakkoasetel-
mia, vaan tulokset voivat syntya puhtaasti aineistosta havainnoimalla, induktiivisesti.
Silloin pienemman ryhman luomista merkityksista rakennetaan uusia, yleisesti toimi-

via vaitteitd. Myds omassa tutkimuksessani [&hdettiin tyhjaltd pohjalta. Vastaavanlais-
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ta tutkimusta ei ollut Minimille aiemmin tehty, joten en voinut asettaa taustaoletuksia.
Maéarallisissa tutkimuksissa pyritddn saamaan objektiivisia tuloksia, kun taas laadul-
listen menetelmien avulla pyritaan subjektiivisemmin ymmartamaan ihmisen kayttay-
tymista kuuntelemalla h&nen omia mielipiteitdan hanelle luonnollisessa ympéaristossa.
Tutkijan rooli on kvalitatiivisessa tutkimuksessa suurempi, silla han on yleensa ha-
vainnoijana mukana tutkimusprosessissa. Koin tutkijan osallistumisen olevan tutki-
mukselleni tarpeellista, silla kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla vastauksia voidaan
tarkentaa olemalla l&sna tilanteessa ja suuntaamalla keskustelua eteenpdin (Eskola
& Suoranta 2005, 15-22, 83.)

Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien kentélla aineiston hankintaan on lukuisia eri ta-
poja. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija elaa mukana tutkittavien arkielamassa ja
tekee havaintoja tutkimusaiheestaan. Tapana voi olla myds elaytymismenetelma,
jossa kirjoitetaan tarinoita annetuista aiheista. Laadullisten menetelmien aineistoina
voivat toimia myds valmiit aineistot erilaisista tilastoista elaméakertoihin. Mikaan edella
mainituista ei kuitenkaan sopinut oman tutkimukseni aineiston hankintakeinoksi, silla
valmiita materiaaleja ei ollut, tarinoiden sijaan halusin kuulla todellisia kokemuksia, ja
teatterissakavijan kokemuksia ei paase tutkimaan elamalla myoéta kohderyhmani ar-
kielamassa (Eskola & Suoranta 2005, 98-121.)

Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien yleisin keino kerétd aineistoa ovat kuitenkin
haastattelut, joiden yhtd muotoa p&adyin itse tutkimuksessa kayttdmaan. Haastattelu-
ja voi toteuttaa ryhmassa tai yksittain. Haastattelun pohjana voi toimia strukturoitu el
kaikille sama valmis haastattelupohja tai varioiden muodot avoimesta, keskuste-
lunomaisesta haastattelusta puolistrukturoituun haastatteluun, jossa kysymykset ovat
samat, mutta vastausvaihtoehdot ovat avoimet. Halusin toteuttaa omat haastatteluni
yksi henkild kerrallaan, silla mielestani kahden kesken tutkittava paasee kertomaan
teatterikokemuksistaan avoimemmin kuin ryhmaétilanteessa. Haastattelupohjan suh-
teen pdadyin teemahaastatteluihin ja niiden puolistrukturoituun malliin, jossa tutkija
on hahmotellut kasiteltdvia teemoja, mutta jossa keskustelu voi teemojen rajoissa
edetd minne vain (Eskola & Suoranta 2005, 85—-86, 94; Hirsjarvi & Hurme 2000, 47.)

Teemahaastattelujen taustalla vaikuttaa ajatus, ettd haastateltavien kokemuksia, mie-
lipiteitd ja tunteita voidaan selvittaa keskittymalla teemoihin eli aihepiireihin, joiden
ymparille keskustelu rakentuu. Kaikille haastateltaville yhtendiset teemat tekevat
teemahaastattelusta puolistrukturoidun haastattelun. Muodoltaan se on kuitenkin
keskustelunomainen ja l&hempana avointa haastattelua. Kaikkien haastateltavien

kanssa kaydaan lapi samat aihepiirit, mutta teemat saatetaan esittaa eri jarjestykses-
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sa ja kysya eri muodossa. Teemahaastattelut antavat mielestani hyvin likkumatilaa

keskustella aiheesta ja pitavat haastattelut rennonomaisina (Hirsjarvi & Hurme 2000,
47-49.)

3.2 Tutkimusaineisto

Markkinointiviestinnan suunnittelun tueksi haastattelin kahdeksaa (8) Minimin kohde-
ryhmé&an sopivaa Kuopiossa tai sen lahikunnissa asuvaa 35-55-vuotiasta naista.
Haastateltavat valikoituivat 16ydettyani ensimmaiset haastateltavat, jotka lumipallo-
tekniikan tavoin ehdottivat ystéva- tai tuttavapiiristaan uusia haastateltavia. Haastatel-
tavien kriteereina oli Minimin aiempien kohderyhmaldyddsten mukaisesti, ettd naiset
istuvat mainittuun ikdhaarukkaan ja kayvat edes satunnaisesti teatterissa. Kaikki
haastateltavat kokivat teatterissa kaymisen itselleen tarkeédksi ja merkitykselliseksi.
Liséksi kaikilla haastateltavilla oli korkeakoulutausta, vaikkei se erityisesti valintakri-

teereihin kuulunutkaan.

Haastattelut suoritin kahdessa erassé; ensimmaiset nelja haastattelua nauhoitettiin
22.-25. toukokuuta, toiset nelja 21.—23. syyskuuta 2012. Yksi haastatteluista suoritet-
tiin haastateltavan tyopaikalla ja muut seitseméan haastateltavien kotona. Haastattelut
olivat kestoltaan reilusta puolesta tunnista vajaaseen tuntiin ja ne tallennettiin digitaa-
lisella nauhurilla. Haastattelut olivat keskustelunomaisia ja haastateltavat tuntuivat
puhuvan aiheesta mielelldédn. Haastattelulla oli teemahaastattelulle tyypillisesti tee-
moittain jarjestelty haastattelurunko, jonka pohjalta itse haastattelu kaytin. Oma

haastattelurunkoni koostui seuraavista neljasta paateemasta:
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Teatterissa
kaymisen
taustoja

Teatteri-
mainonta

Tanssiteatteri
Minimi ja
muut teatterit

KUVIO 1. Teemahaastattelun paateemat

Neljan paateeman alla keskustelu oli melko vapaata, mutta useimmissa haastatte-
luissa esiintyi toistuvia alateemoja. Teatterissa kaymisen taustoissa selvitin syita kay-
da teatterissa ja kaytyjen teatteriesitysten maaraa vuositasolla. Esille tuli myods haas-
tateltavia erityisesti kiinnostavia teatterin lajeja. Teatteriin meneminen prosessina
kasitteli teemana vaiheittain kaiken haastateltavan ajatuksesta lahteé teatteriin muis-
toihin vanhoista teatteriesityksistd. Kaykd haastateltava teatterissa yksin vai jonkun
kanssa? Varaako haastateltava liput ja jos, niin kuinka paljon ennen esitysta? Miten
kokemukseen vaikuttaa esimerkiksi hinta tai valiaikatarjoilu? Tama teema limittyi
usein jollain tapaa teemoihin teatterimainonnasta seka Minimista ja muista teattereis-
ta. Teatterimainonta oli yleensa laajimmin keskusteltu teema, silla yritin sen sisélla
udella teatterimainonnasta jopa mainontakanavan tasolla. Kasittelimme haastatelta-
vien kanssa yleisté suhtautumista mainontaan ja toiveisiin mainonnan osalta. Haasta-
teltavat kertoivat tiedonhakutavoistaan ja mielipiteistddn muun muassa digitaalisia ja
painettuja medioita kohtaan. Minimisté ja muista teattereista keskusteltaessa muistel-
tiin kokemuksia Minimin ja muiden kiinnostavien teatterien esityksista ja niiden mai-
nonnasta. Keskusteluun muista teattereista paadyttiin lahinna tilanteissa, joissa haas-

tateltava ei ollut ndhnyt aiemmin Minimin esityksia.

Haastattelurungon teemat muotoutuivat Minimistd tekeméni alkuanalyysin avulla.
Teemojen mukaan oli helpompi l&hted hahmottamaan kohderyhméan jasenten yh-
tenevaisyyksia ja eroavaisuuksia. Haastattelujen avulla selvisi, onko tarve segmen-

toida eli jakaa haastateltavia viela pienempiin ryhmiin, joilla on omat erityisvaatimuk-
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sensa mainontaa kohtaan. Teatterimainonnan kysymyksilla yritin hahmottaa markki-
noinnin aikataulua sekd parhaita mainonnan kanavia. Tarkeda oli myés hahmottaa
kohderyhmé&n asenteita mainontaa kohtaan. Suoraan Minimid koskevilla kysymyksill&a
tavoittelin yleisen tiedon siirtdmistéd Minimin muottiin, jolloin oli mahdollista |0ytaa yk-
sityiskohtaisempia ajatuksia juuri heid&n toimintaansa kohtaan.

Haastattelutilanteissa tunnistin itsellani kaksi roolia. Ensimmaiseksi minun tehtavani
oli pitdd haastattelut keskustelunomaisina, mutta tarpeen tullen ohjata kysymyksilla
keskustelua oikeaan suuntaan. Silloin olin haastattelijana ammattiroolissa. En ottanut
kantaa haastateltavien vastauksiin, mutta osoitin niita kohtaan vilpiténta kiinnostusta.
Joissakin haastatteluissa esitin enemman tarkentavia kysymyksia saadakseni aihee-
seen liittyvia vastauksia, kun taas toisissa haastatteluissa vaihdoin kysymyksilla ai-

hetta, jotta emme olisi menneet liikkaa sivuraiteille.

Toinen roolini oli lisérooli, jossa olin itse teatterissa kavija. Roolini ei varsinaisesti
tullut ilmi muuten kuin tietdmyksellani teatterimaailman kaytannoista katsojana. Toi-
saalta ilman omaa kokemusta teatterissa kaymisesta en olisi varmaankaan tunnista-
nut haastatteluissa esiintyneita teattereita, nayttelijoita tai teatterissa kaymiseen liitty-
vid oheistoimintoja. llman roolia en olisi todennakdgisesti osannut esittaa tahdellisia
kysymyksid, enk& muodostaa haastateltavien kanssa yhteytta teatterimaailman tun-
temisesta. N&in ollen omasta teatteritaustastani oli hydtya haastatteluita tehdessa.

Litteroin eli kirjoitin haastattelut nauhalta tekstiksi noin parin viikon siséén haastatte-
luista. Siind vaiheessa haastattelut olivat viel& suhteellisen tuoreessa muistissa. Litte-
roitua tekstia syntyi yhteensa 68 sivua, joten haastattelujen purkamiseen kului useita
paivia. Korostin teemat litteroiduista teksteista eri vareilld, jotta niiden erottelusta tuli
yksinkertaisempaa. Tekstimuodossa haastatteluista oli helpompi ryhtyd poimimaan
ensimmaisid yhtenevaisyyksia ja eroja toisiinsa nahden. Erityisen mielenkiintoista
olivat haastateltavien taysin toisistaan eridvat mielipiteet. Useamman lukukerran jal-
keen aloin analysoida, voiko haastateltavista muodostaa yhteensopivia ryhmia vai
eroavatko ne toisistaan liikaa. Tulosten analysointi oli pitkd prosessi, joka vaati aja-
tuksien pyorittelyd. Valilla minun taytyi ottaa etaisyytta tydsta ja pitdd muutama paiva

taukoa, jotta loytaisin tydn pariin palatessani uusia ndkokulmia.
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3.3 Tutkimusryhmittely

Litteroiduista haastatteluista kolmessa oli yhtenevaisyyksia, jotka muista haastatte-
luista puuttuivat. Noissa kolmessa haastattelussa korostui erityisesti teatterissa kay-
misen tarkeys haastateltujen elamassa. He kavivat teatteriesityksissa keskimaarin
useammin kuin jaljelle jaaneet viisi haastateltavaa. He kolme tunsivat enemman teat-
tereita ja teatteriesityksia nimeltd kuin muut viisi vastaajaa. Heidan keskuudessaan
toistui useammin maininta esimerkiksi suosikkiteatteriryhmistd, -ohjaajista, -
nayttelijoista. Teatteriteemoista puhuttaessa heidan vastauksissaan korostui koke-
muksen kautta tulleita varmoja mielipiteitd esimerkiksi teatterilippujen varaamisesta
ennakkoon. Heilla oli my0s tarjota teemoista eniten omakohtaisia esimerkkeja. Ylla

mainittujen piirteiden avulla erotin ndma kolme vastaajaa erilleen ykkdsryhmaksi.

Ykkosryhman ulkopuolelle jddneiden viiden vastaajan syyt kayda teatteriesityksissa
eivat yleensa johtuneet minkaanlaisista suosikkiasetelmista. Heidan syihinsa lukeutui
haastatteluissa yleensa elamyksellisyys. Yhté viidesta lukuun ottamatta kavivat muut
nelja vastaajaa poikkeuksetta teatterissa yhdessa jonkun kanssa. Ykkosryhmalaisil-
lakin oli usein seuraa teatteriin mennessa, mutta sosiaalisuus toistui muiden viiden
vastaajan keskuudessa useammin itse syynd menna katsomaan esitysta. Sosiaali-
suus korostui myds siind, etta he usein odottivat kuulevansa teatteriesityksista ensin
joltakulta tutultaan. Nama viisi kakkosryhman muodostavaa vastaajaa eivat valtta-

matta tunteneet kovin montaa teatteria tai muistaneet ndhneenséa teatterien mainon-

taa.

Haastateltava Ika Ammatti Ryhma
A 53 opettaja, kulttuurituottaja | 1

B 36 vastaanottovirkailija 2

C 40 opiskelija 1

D 41 tyoton 2

E a7 toiminnanjohtaja 1

F 38 opettaja 2

G 45 sairaanhoitaja 2

H 51 kirjanpitaja 2

TAULUKKO 1. Haastateltavien taustatiedot ja ryhmittely
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Edella olevassa taulukossa on esiteltynd kaikkien kahdeksan vastaajan taustatiedot
ja jaottelu kahteen ryhmaan. Haastatellut A, C ja E muodostavat ykkdsryhman ja vas-
tagjat B, D, F, G ja H puolestaan kakkosryhman. Taulukosta on havaittavissa, etteivat
vastaajien ik& tai ammatti olleet ryhmittelyn maarittavia tekijoita. Ryhmittelyt eivét ole
yksioikoiset, silla ryhmien valilla esiintyi jonkin verran rajankayntia. Jotkut kakkosryh-
man jasenista ovat erittain lahella ryhmalaisten yksi profiilia, ja ykkdsryhman jasenet
Saattavat tietyissa asioissa toimia kuin tyypilliset kakkosryhmalaiset.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Segmentointi

Esitan tutkimustulokset jakamalla vastaajat tutkimusryhmittelyni mukaisesti kahteen
ryhmé&an. Ryhmat edustavat segmentoitua kohderyhmad, jossa molemmilla ryhmilla
on yksilollisia markkinointiviestinnallisia tarpeita. Ykkdsryhméan jakautui haastatelta-
vista kolme ja kakkosryhmaan viisi. Ykkdsryhmé&an kuuluvat haastateltavat A, C ja E
ovat itsendisia tiedon etsijoita. He kayvat kakkosryhmaa useammin teatterissa, yh-
teensé kolmesta kahdeksaan kertaa vuotta kohden. Heihin puree heikommin passii-
vinen mainonta ymparilla ja he etsivat mieluummin tiedon itse silloin, kun sita tarvit-
sevat. Haastateltava E kaytti seuraavanlaista vertausta puhuttuaan kieltavasti julis-
temainonnasta:

Mut on jossain vaiheessa rokotettu silla teatterineulalla, niin se riittaa.
M& oon ihan vakiintunu kuluttaja siind suhteessa. Ma en tarvi semmosta
aktivointia ja jatkuvaa tyrkytystad. Ma tiidn sen, ettd ma tarvin sen joitakin
kertoja vuodessa sen annokseni, niin ma sitten sen haen. Uuden
ruiskeen.
Usein taman ryhman jasenet tekevat paatdksen teatteriesitykseen menemisesta kak-
kosryhmaa huomattavasti aiemmin. He tietavat, etta parhaat esitysajat viedaan kasis-
td, joten he varaavat lippunsa ajoissa. Ryhman jasenet eivat kaipaa toisten ihmisten
kommentteja naytelmistd mennakseen katsomaan niita. Kritiikkia saaneet naytelmat
saattavat vain yllyttda heitéd katsomaan naytelmaa verukkeella, ettd esitys voi heidéan

mielestdan olla katsomisen arvoinen.

Ykkosryhman jasenet ovat toista ryhmaa urautuneempia teatteriryhmia kohtaan. Heil-
& on useammin tiettyja teattereita, joiden esityksia heilla on tapana kayda katsomas-
sa. He eivat valttamattd huomaa edes ajatella muiden ymparilla olevien teatterien
lasnéoloa, joten heidan huomionsa k&antaminen uusia mahdollisuuksia kohtaan vaa-
tii enemman tyota. Toisaalta tdméan ryhman jasenet katsovat toista ryhmaa mieluum-
min vaihtoehtoisia naytelmia. He kokevat suosituimpien naytelmien olevan jopa sel-

laisia, ettd niiden sisaltd ei kiinnostaisi heita.

Kakkosryhman jasenet B, D, F, G ja H kaipaavat ykkdsryhm&& enemman aktivointia.
He haluavat todennakdisemmin kuulla joko arvostelun tai jonkun tutun mielipiteen
esityksestd ennen kuin uskaltautuvat itse katsomaan sitd. He kayvat teatterissa 1-4
kertaa vuodessa. Nain kommentoi vastaaja D kysyttdessd onko mainonta antanut

kimmokkeen menné katsomaan esitysta:
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Ainaki siitd tulee semmonen, ettd kun sitd mainostetaan paljon, etta se
on varmaan hyva, kun siihen kaytetaan niin paljon [rahaa]. Sitte ku on
tammosia teattereita, joista ei nde eikd kuule mitd&n, niin vaikka vaan
ois joku tuttu kayny, mut jos siitd ei oo ndhny mitdan konkreettista, et
semmonen on, niin tulee semmonen epauskottava olo. En kdy semmo-
sissa teattereissa. Kylla ma tykkdan, et ma néan jotakin vaikka tuolla
kaupan ilmotustaululla tai jossain.

Kakkosryhman jasenet varaavat lippunsa myéhemmin ja tekevat paatéksen lyhyem-
malla varoajalla lahempéana esitystd. Tahan ryhmaéan kuuluvat korostavat teatteriesi-
tyksissa elamyshakuisuutta ja kayvat ensimmaista ryhmaa mieluummin katsomassa
yleisbsuosikeiksi laskettavia esityksia. Taman ryhmén jasenet saattavat innostua
kokeilemaan uusia teattereita, mikali nakyvalla mainonnalla saa k&&nnettyd heidan

huomionsa. He tarvitsevat myds enemman &arsykkeita eli toisto on suositeltavaa.

Eri l&hteistéd kuullun sanoman merkitys oli ryhmien valill& ristiriitaista. Ykkdsryhman
haastateltava A sanoi ensin, ettei toisilta kuultu mainonta vaikuta h&nen toimintaansa,
vaikka myéhemmassa vaiheessa haastattelua sanoi sen kuitenkin vaikuttavan harkin-
taan. Sama ilmio toistui myds toisinpain. Kakkosryhman haastateltavat D ja H esi-
merkiksi sanoivat kuulostelevansa mielipiteitd naytelmasta etukateen, mutta saattoi-

vat lopulta toimia kuulemansa suhteen risteavasti eri tavalla.

4.2 Teatterissa kdymisen taustoja

Ykkosryhmalaisia motivoi teatteriesityksissd useammin joko tuttu teatterirynma, kasi-
kirjoittaja, ohjaaja tai nayttelijat. Poikkeuksen teki ykkdsryhméan haastateltava A, joka
kertoi seuraavansa esityksid myds ammatillisesta nakdkulmasta ja Kiinnittavansa
huomiota naytelmien toteutukseen. Hanelle tuttuus ei ole paaasiallinen syy kayda
teatterissa, vaan han sanoi kaipaavansa pikemminkin vaihtelua. Ryhmasséa kaksi
toistui syind vahvemmin elamyshakuisuus. Teatterin odotetaan joko viihdyttavéan tai
aiheuttavan tunne-elamyksia. Yhdistavana tekijand vastaajilla tuntui olevan lisaksi
teatterissa kdyminen tapana. Syysta riippumatta he pitavat teatterissa kaymisesta ja
kayvat siksi ainakin silloin talldin katsomassa esityksid. Kakkosryhmén vastaaja G:n
sanoin:

Valilla vaan tulee mieleen, ettd no enpa oo kylla pitkd&n aikaan kayny
missaan teatterissa, etta vois kylla taas menna. Sitten vaan tutkimaan,
ettd mita kaikkea sita ois tarjolla, ja valitsemaan niista joku mielenkiinto-
nen.

Naytelmén lajeista puhuttaessa kakkosryhm&an kuuluvat suosivat tuttuja teoksia.

Usein miellyttdvimpia olivat heidan mielestaan musikaalit. Kakkosryhméan vastaaja D
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korosti, etta haluaa ndhda laadukasta teatteria, jossa ei tarvitse kokea yleistéssa myo-
tdhdpedéd nayttelijoiden puolesta. Han ei myoskaan valittanyt komedioista muka-
hauskuuden pelossa, toisin kuin muut ryhmalaisistaan. Ykkosryhmalaiset eivat olleet
yhté tarkkoja naytelméan lajeista. Jokaista heitd miellytti tyylillisesti lahes kaikenlaiset
esitykset, mutta suositut ndytelméat lahtokohtaisesti vahemman. Erityisesti vastaajat A
ja E eivat kokeneet keséteatteriesityksid omikseen.

4.3 Teatterivierailu prosessina

Paaosin vastaajat kavivat teatterissa joko jonkun toisen tai suuremman porukan
kanssa. Idea lahted saattoi tulla ystavalta tai syntyd omana ajatuksena. Vastaajista
ykkdsryhman A ja kakkosryhman D sanoivat kayvéansa silloin tallin yksikseenkin
teatterissa. Hintojen suhteen vastaajat sanoivat, ettd ovat yleensa valmiita maksa-
maan esityksesta varsinkin, jos esitys kuuluu pakko nahda -listalle. Uusien teatterien
kohdalla hinta saattoi kakkosryhmén vastaajien D, G ja H mukaan olla kuitenkin rat-
kaiseva tekija siina, uskaltaako henkild kokeilla esitykseen menemista. Suorat palve-
lukokemukset teatterien henkilokunnan kanssa olivat kaikkien kohdalla pelkastdén

positiivisia.

Vastaajat varasivat yleensa liput ennakkoon, mutta ajankohdat varaamiselle vaihteli-
vat aina viikosta puoleen vuoteen ennen esitysta. Erityisesti ykkosryhman teatteris-
sakavijat olivat tottuneita siihen, etta liput taytyy varata ajoissa varsinkin suosituimpiin
esityksiin. Satunnaisemmin teatterissa vierailevat sanoivat, etteivat halua miettia kuu-
kausia ennen, haluavatko menné katsomaan jonkun esityksen. Toisaalta esimerkiksi
vastaaja A sanoi kdyvansa teatterissa myos ex tempore -ideana ja vastaaja B puoles-
taan tunnusti, etta nykyaan taytyy ystavapiirin tydkuvioiden vuoksi suunnitella teatte-
riin menemista jo aiemmin. Keskimaarainen varausaika oli noin 2—4 kuukautta ennen

esitysta.

Yleensa teatterikokemukseen kuului myds joko ruokailu ennen tai jalkeen. Vastaajat
A-C ja G pitivat tarkeana, etta paadsevat esityksen jalkeen keskustelemaan esitykses-
t& muiden esityksessé olleiden kanssa. Valiaikatarjoilu jakoi mielipiteitd. Vastaajien E
ja H mielesta se kuuluu ehdottomasti teatterikokemukseen, kun taas muun muassa
vastaajien D ja F mielesta se loi vain stressia lyhyella kestollaan. Tarjoilu ja ennen tai
jalkeen ruokailu saattoi rippua myds teatteriesityksessd mukana olevasta seuruees-

ta. Tietyn porukan kanssa saattoi olla muodostunut omia traditioita.
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4.4 Teatterimainonta

Yleisesti teatterimainonnasta tuli haastatteluissa ilmi, etta kaikkien haastateltavien
mielestd teatterimainonta on melko kapea-alaista. Heidan mielestaan markkinointiin
voisi panostaa nykyistda enemman. Tarpeellista informaatiota ei aina ole |0ydettavis-
sd, mika turhauttaa teatteriesityksesta kiinnostunutta. Kovinkaan montaa konkreettis-
ta esimerkkia teatterimainonnasta haastatellut eivat muistaneet, joten teatterimainon-
ta tuntuu hukkuvan ymparistoonsa. Kakkosryhman haastateltava D mainitsi erityisesti
pienid teattereita koskevan vahaisen markkinoinnin aiheuttavan tunteen ulkopuoli-
suudesta. Han sanoi, etta han alkaa miettia, onko naytelm& avoin kaikille vai vain
teatterijaseniston omille tutuille. Miniminkin mainonnasta haastatelluilla oli vain vahai-

sia muistikuvia.

Sanomalehdet

Ykkosryhman E ja kakkosryhman F kertoivat, ettei heita tavoita ollenkaan sanoma-
lehtien kautta, silla he eivat lue niita. Muut haastateltavat lukevat paikallislehtia, kuten
Savon Sanomia ja Viikko-Savoa ynna muita ilmaisjakelulehtid. Sanomalehtiin liittyvan
mainonnan osalta mielipiteet jakautuivat. Sanomalehtia lukevista ykkdsryhman C ja
kakkosryhmén G ja H sanoivat huomaavansa lehdista teatterimainonnan. Toisaalta
ykkosryhman A ja kakkosryhmén D sanoivat pienien mainoksien hukkuvan kokonai-
suuteen. Sanomalehdistd muistettiin ennemmin tiedotuspuolelle kuuluvia asioita. Ar-
vostelujen osalta haastatelluista ykkdsryhman A kritisoi vield, etta teatterista kirjoitta-
minen Kuopiossa on sanomalehdissa vahentynyt. Hanen mielestaan myos teatteriar-
vostelujen taso on laskenut. Muistikuvia 16ytyi Miniminkin osalta tulevaa esityskautta
koskevasta tiedotteesta ja arvosteluista, mutta heidan mainoksiensa siséaltéa kukaan

ei muistanut.

Teatterien omat nettisivut

Teatterien kotisivut toimivat tarkednéa tiedonhakukanavana. Jokainen haastateltava oli
kaynyt teatterin nettisivuilla viimeistddn siin& vaiheessa, kun oli harkinnut tarkemmin
mennadko katsomaan jotain naytelmad. Ykkosryhmén haastateltava A sanoi nettisivu-
jen kuvien ja taustatietojen luovan kuvan naytelmasta ja auttavan aistimaan naytel-
man tunnelmaa. Sivuilta kaivattiin yleisesti selke&dé ilmettd ja helppoa kaytettavyytta.
Erityisesti esityksen taustatietoja kaipasivat kakkosryhman vastaajat D, G ja H esille

reilusti ja laajemmin tyylilajista l&htien. Naytelmaa ylistavid mainoslauseita ei kuiten-
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kaan kaivattu, silla haastateltava D sanoi sen luovan mielikuvan, ettd nainkd® minun

taytyisi kyseinen naytelma kokea.

Tarkein sivulta haettu asia ovat esitysajat. Niiden osalta Minimia ahkerasti seuraava
ykkosryhman haastateltava C huomaultti, etta h&an piti Minimin sivuja esitysaikojen
suhteen epéakaytannotllising, koska ei ollut osannut etsia sielta tietoa ajoista. Sivujen
paivittaminen koettiin myos tarkeaksi. Kakkosryhméan vastaaja D sanoi sivujen péivit-
tamisen tarkeydesta nain:

Jos on vanhaa tietoa, niin se vie kylla niin paljon uskottavuutta, etta
siella lukee “péaivitetty viimeks viime kesana”. Mieluummin vaikka, jos on
nettisivut tai muut, niin niitd paivitettas. Ei sinne tarvis tulla paljo uutta,
mutta ku siella kay, niin nakis etta joo, tadalla on tapahtunu jotakin.
Musta se tuo semmosta uskottavuutta siihen, etta taalla oikeasti tapah-
tuu. Et tda ei oo vaan huono juttu. Vaikka oikeesti ne tekiski siella ihan
hullun lailla teatteria, ettéd ei kukaan ennatd ndita nettisivuja paivittaa.
Tavallaan se netinkayttaja toivois, ettéd sielldkin nékys se, etta jotakin
tapahtuu.

Muut nettisivut

Teatterien omien nettisivujen ohella teatterin ystavat etsivat tietoa myoés muilta net-
tisivuilta. Haastatteluissa nousi esiin muun muassa Kuopion kaupungin sivut ja sen
kulttuuriosio. Ykkdsryhmén haastateltava E sanoi sieltéa 10ytyvan kaiken tarvittavan
informaation, mutta saman ryhméan haastateltava C ei pitényt sivuja kummoisina. Han
oli etsinyt tietoa tietyn paivan kulttuuritarjonnasta eiké sivulla ollut tarjontaa. Liséksi
kakkosryhmén haastateltavat B ja F mainitsivat informaatiolahteekseen lippupalve-
lusivustot, joiden kautta he myos etsivét tarjontaa tietylle aikajaksolle. Teatterien olisi

hyva huomioida esitystietonsa myds nailla sivustoilla.

Facebook

Sosiaalisen median kanavista kohderyhmaa yhdisti facebookin kayttd. Kaikilla vas-
taagjilla oli facebook-tili. Teatteriryhmien omat sivut facebookissa vastaajat kokivat
kommentointipaikkana. Myods facebook-sivuja toivottiin paivitettdvan, jotta ne pysyvat
ajan tasalla. Facebookin hyodyntamista markkinoinnissa ainakin eri rynmien edusta-
jat C ja F pitivat vahaisina ja kakkosryhméan vastaaja B epdili resurssien puutetta yh-
deksi syyksi. Ykkdsryhman vastaajat A ja E eivat halunneet liittya vastaaviin ryhmiin,
silla he kokivat ne rasitteeksi. Ykkdsryhméan vastaaja D muistutti myos, ettd teatterien
facebook-sivuille liitytddn yleensa vasta, kun on nahnyt vahintddn yhden esityksen.

Niinp&a facebook-mainonta toimii kunnolla vasta siina vaiheessa, kun ensivaikutelma
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on esityksen myota jo tehty. Toisaalta sinne saattaa eksya myoés lisamateriaalia etsi-

va harkitsija.

Teatteritrailerit

Naytelm&& mainostavia trailereita kaikki vastaajat pitivat hyvana ideana. Heidan mie-
lestdan se toimii hyvin erityisesti vieraan teatteriryhman esityksen kohdalla. Ykkos-
ryhmén vastaajan A mukaan trailerista saa paremman esimaun esityksesta kuin esi-
merkiksi julisteesta. Kakkosryhméan vastaajista B ja F muistivat ndéhneensa kaupun-
ginteatterien esityksiin liittyen trailereita, mutta vastaajalle H trailerit olivat taysin uusi

asia. Traileri voisi I6ytya teatterin nettisivuilta ja facebookista.

Blogi

Teatterimaailman blogeja kohtaan vastaajat olivat varsin uteliaita. Teatterin omia blo-
geja kukaan ei muistanut ndhneensa, mutta vastaajat pitivat niitd mielenkiintoisina
vaihtoehtoina. Eritoten esityksen eri vaiheita kasitteleva blogi vaikutti kiehtovalta aja-
tukselta. Ykkdsryhman vastaaja C ehdotti, ettd blogissa voisi olla niin ohjaajan kuin
esimerkiksi puvustajankin nékodkulmaa, ja blogi olisi hanelle erityisen toimiva tapa
mainostaa naytelmaa. Myos kakkosryhman vastaaja F:n mielesta kiinnostavasti kirjoi-
tettu blogi voisi pitda otteessaan ja blogin seuraamisen jalkeen olisi itse esityskin
nahtava. Blogeja olisivat voineet vastaajat lukea myos yksityishenkilon kirjoittamana
katsojan nakokulmasta. Eri ryhmien edustajat E ja H eivat lukeneet ollenkaan bloge-
ja, ja ykkdsryhman vastaaja A koki ne liian henkilokohtaisiksi lukeakseen niita.

Julisteet

Julisteet jakoivat jyrkasti vastaajien mielipiteitd. Kakkosryhméan vastaajat B ja D sa-
noivat julisteiden herattavan heidan huomionsa. Huomion heréttamiseksi julisteen tuli
kuitenkin olla hyvin tehty ja selkea. Esitysaikoja seka lipunhankintatietoja toivoi aina-
kin ykkdsryhman vastaaja C selkeasti nakyville. Puolet vastaajista eli ykkdsryhméan
vastaajat A ja E sekéd kakkosryhman F ja H olivat sitd mielta, etteivat julisteet toimi
heidan kohdallaan ollenkaan. Vastaaja A tosin totesi myéhemmin Minimista puhutta-
essa, etta oli ndhnyt heidan mainoksensa Sotkun seindssa. Han sanoi, ettd siina yh-
teydesséa yksi iso mainos kiinnitti hanen huomionsa, mutta epaili, ettd mikali juliste
olisi ollut esimerkiksi kaupan seinalla, han ei olisi huomannut sita. Kielteisesti suhtau-

tuneet perustelivat kantaansa silla, etteivat he kyenneet palauttamaan mieleensa
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yhtakdan teatterimainosta. Vastaaja A sanoi suoraan, etteivat julisteet ole vuosiin

aiheuttaneet hanelle reaktiota menna katsomaan jotakin esitysta.

Word-of-mouth

Useimmiten jo idea lahte& teatteriin tuli vastaajille ystavien tai tuttujen kautta. Kakkos-
ryhmén vastaajat D ja F sanoivat jopa menevansa katsomaan esitystd vasta, kun
joku tuttavista on kertonut esityksen olevan hyva. He sanoivat jattdvansa herkasti
menematta katsomaan esitystd, jos tuttavan palaute on negatiivissavytteista. Yleises-
ti vastaajat korostivat ykkdsryhman haastateltavan C mukaisesti, ettd ystavien tai
tuttavien mielipide vaikuttaa heidan paatoksiinsa, jos vastaaja voi luottaa hdnen ma-
kuunsa. Mielipiteen kertojalla taytyy olla samanlainen maku kuin vastaajalla, jotta han
voi olla asiasta varma. Mikéli maku eroaa runsaasti omasta, sanoivat vastaajat me-
nevansa katsomaan esityksen. Silloin suhde saattaisi olla sama kuin arvostelijoiden
mielipiteissa. Arvostelijoiden lyttaamat esitykset kun voivat olla lopulta vastaajien mie-
lesta hyvia. Juuri tastd syystd ykkdosryhman vastaaja E ja kakkosryhman G olivat
vankasti sita mieltd, etteivat he usko kenenkdaan muun mielipiteeseen vaan haluavat
todeta esityksen tason itse. Hyvid esityksid vastaajat mainostivat mielelldén itsekin

eteenpain.

Sissimarkkinointi

Haastatteluissa kysyin mielipiteitd sissimarkkinoinnista lahinna kayttamalla termia
flash mob. Flash mob -tempaukset ovat suunniteltuja tapahtumia, jotka tapahtuvat
yllattden paikassa, missa on paljon ihmisid ymparilla. Termill& hain lahinna takaa ver-
rata flash mobin kautta teatterien sissimarkkinointityylisia livetempauksia, silla flash
mob tuntui olevan vastaajille tutumpi ilmi6. Téllaisten tempauksien suhteen reaktiot
olivat innostuneita ja kaikista yksimielisimpid. Vastaajien mielesta mainosmielessa
toteutettu patka teatteriesityksesta torilla tai kaupassa herattaisi varmasti mielenkiin-
non. Ykkdsryhmén vastaaja A sanoikin, ettd nykyisessa sirpaleisessa mediamaail-
massa aito ihminen mainostamassa esitysta torilla olisi jo vaikuttavaa. Mainontatapaa
kehuttiin uudeksi ja raikkaaksi. Samaan ryhmaan kuuluva vastaaja E korosti, etta
mainostajien tulisi olla itse nayttelijoitd. HAn myds muisti ndhneensa kesalla Kuopion
Uuden Kesateatterin jarjestamana vastaavan tempauksen Prismassa ja pitaneensa
siita. Ainoa flash mobia vastaan tullut kommentti oli kakkosryhmén vastaaja D:n mie-
lipide, ettd jAhmedssa suomalaisessa kulttuurissa ihmiset saattavat saik&htdd ky-

seisenlaista tilannetta varsinkin tilassa, jossa ihmisia ei olisi paljon.
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4.5 Huomiot Minimista

Kuusi kahdeksasta vastaajasta oli nahnyt Minimin esityksia ja osasi nimetakin niita.
Toisaalta heidéankin keskuudessaan ilmeni epaselvyytta siitd, mitk& esityksista ovat-
kaan oikeasti Minimin. Ykkdsryhman vastaaja A alkoi esimerkiksi pohtia Minimin Ju-
ha-esityksestéa puhuessaan, oliko se varsinaisesti Minimin oma esitys vai jonkinlainen
yhteistyOproduktio. Toinenkin vastaavanlainen kyseenalaistus esiintyi kakkosryhméan
haastateltavan B kanssa. Vastaajat eivat pystyneet taysin yhdistamaan Minimia hei-
dan naytelmiinsa.

Ykkoésryhman vastaaja C puolestaan kertoi seuraavansa Minimid mielellaéan. Han ol
etsinyt heidan sivuiltaan esitysta, johon olisi vienyt kauempaa tulleet ystavansa, mut-
tei ollut tiennyt Minimin esitystauosta ja oli pettynyt, kun tarjolla ei ollut mitaan. Hanen
mukaansa Minimi ei mydskaan mainosta suuremmin. Saman ryhméan vastaaja E
edusti niitd paria henkilda, jotka eivat olleet ndhneet Minimin esityksid. Han kommen-
toi:
En oo menny koskaan katsomaan, ettd oisin ihan varsin Minimin
esitysta menny kattoon. Ehk& Minimistda on muodostunu semmonen
kasitys, ettd se on enemman semmonen mittatilausteatteri tai semmo-
nen, et Minimia voi niinku tilata erilaisiin tapahtumiin tai tilaisuuksiin esi-
intymaan. Se on vahd semmonen toisentyyppinen. Ma luulen, etta ku se
on tommonen liikuteltavissa oleva ja mukautuva teatteri, niin sitd ei
oikein miella niinku tavan teatterina. Etta sinne vois niinku menna kat-

toon sita esitysta. Jotenkin se on semmonen, ettad siitd ei oo saanu
otetta tai jotenkin se on vaan luisunu kasista se ajatus ja mahollisuus.
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5 TAIDE- JA KULTTUURIMARKKINOINTI

Taide- ja kulttuurialalla suhde markkinointiin on viela paikoin skeptinen. Markkinoinnin
ei koeta kuuluvan taiteen alueelle, silla kaupallisuuden pelataan vaikuttavan nega-
tiivisesti taiteen uniikkiuteen ja korkea-arvoiseen asemaan. Kulttuurialan reaktiot
markkinointia kohtaan johtuvat kuitenkin usein tietamattomyydesta ja vaarinkasityk-
sistd. Vasta viime aikoina taiteen alallakin on hahmotettu paremmin markkinoinnin
rooli tehokkuuden, taloudellisuuden ja suunnitelmallisuuden takaajana. Syy muutok-
seen on pitkalti se, ettd julkisen rahoituksen saamiseksi taideryhmien odotetaan ra-
hoittavan toimintaansa yha enemman myds itse (Hoivala 2003, 73-75; Hill,
O’Sullivan & O’Sullivan 2003, 30.)

Henkilon syyt kulttuurin kuluttamiseen ovat Hoivalan mukaan seka yksil6lliset etta
sosiaaliset. Yksilotasolla kulttuurin kokeminen voi olla nautinto aisteille ja ajatus-
maailmalle. Sosiaalisesti kulttuurin harrastamisella voidaan pyrkid hakemaan hyvak-
syntda tai tunnetta joukkoon kuulumisesta. Mielikuvien avulla voidaan vastata kult-
tuurikuluttajan yksiléllisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin. Hytti tuo erityisesti teatteriesitysten
nakodkulmasta esille tavallisen tilanteen, jossa teatteriesitys ei ole yleensa loytanyt
lopullista muotoaan vield siina vaiheessa, kun markkinointi pitaisi jo aloittaa. Teatterin
tuote ovat esitykset, joita konkreettisen tuotteen puuttuessa téaytyy tuotteistaa juuri
mielikuvilla. Hoivalakin korostaa, ettd tuotteistamalla esityksesta voidaan muotoilla
helposti tuotettava ja asiakkaalle sopiva kokonaisuus oheispalveluineen (Hytti 2005,
80 & Hoivala 2003, 76-81.)

Kulttuuriasiakkaisiin liittyen Kolb esittelee kulttuurikuluttajan kasitteen: Kulttuurikulut-
tajat haluavat rikkoa korkeakulttuurin ja populaarikulttuurin rajat. He ovat monipuolis-
esti kiinnostuneita taiteista, mutta haluavat myds tulla viihdytetyiksi. Kulttuuriorgani-
saatioiden taytyy kayttdd markkinointia apunaan, jotta he voivat paihittad muut
viihdyttavat ajankayttovaihtoehdot aina elokuvavuokrauksista klassisen musiikin kon-
sertteihin, joiden valilla nykyajan kiireiset kuluttajat joutuvat vapaa-ajan menonsa ar-
pomaan. Samanarvoisia vaihtoehtoja on nykyaan paljon, joten kulttuuriorganisaation
on tuotava oma tuotteensa esille paremmin kuin muut houkutellakseen myos kult-
tuurikuluttajia  luokseen. Kulttuuriorganisaatiot voivat toteuttaa taiteellista te-
htavaansa, vaikka he samalla vastaavat myds kuluttajien toiveisiin viihtyvyydesta
(Kolb 2000, 1-2, 74.)
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Hytti jakaa teatterin kohderyhmaét kolmeen osaan. Ensimmaisen ryhman muodostavat
vakiokavijat, joiden kanssa on pyrittdva vuorovaikutuksellisuuteen. Toisen ryhmé&n
han muotoilee ihmisista, joita kiinnostavat esityksen aihe, teema tai muu esitykseen
littyva tekij. Heille markkinointi tapahtuu parhaiten ymparistoissa, joissa heidan
tiedetdan oleilevan. Kolmas ryhmé ovat hanen mukaansa potentiaaliset asiakkaat,
jotka eivéat tunne teatteria tai heidén esityksiaan. Heiddn houkuttelemisensa eteen
taytyy tehda markkinoinnillisesti eniten toita, jotta heidat saa huomaamaan esityksen
(Hytti 2005, 89.)

Kulttuuriasiakkaat voi jakaa myds neljaan osaan sen mukaan, missa vaiheessa hen-
kilb menee katsomaan uutta esitystd. Ensimmaisen ryhman muodostavat innova-
tiiviset henkildt, jotka uskaltavat ottaa riskeja ja haluavat menna katsomaan esityksen
ensimmaisten joukossa. Mikédli he pitavéat tuotteesta, he vievat viestia eteenpéain
ystavilleen. Toisen ryhman jasenet haluavat ndhda esityksen aikaisessa vaiheessa
kuultuaan, ettd se kannattaa nahda. He eivat ota yhtd suuria riskejd kuin innova-
tiivisen ryhman jasenet, mutta vaikuttavat vahvasti kolmannen ryhman kokeilunha-
luun. Kolmannen ryhman muodostaa enemmistd, joka l16ytaa esityksen usein median
ja muiden tuomien viestien mukana. Neljds ryhméa kattaa henkil6t, jotka syysta tai
toisesta eivat halua menna katsomaan esitysta. Kolb korostaa, etté kulttuuriesitysten-
kin kohdalla markkinointi tulisi suunnata ensin innovatiivisille henkildille, joiden kautta
viesti kulkeutuu lopulta enemmistdlle (Hill ym. 2003, 40—42; Kolb 2000, 148-150.)

Taidemarkkinoinnin kasitteellda tarkoitetaan Hillin ynn& muiden mukaan integroitua
johtamisen prosessia, jossa kaytetddn asiakastyytyvaisyyttd vaylana saavuttaa or-
ganisaation vaatimukset ja taiteelliset tavoitteet. Kasitteen integroidulla tarkoitetaan
sita, ettd kaiken organisaation toiminnan on tuettava asiakastyytyvaisyyden saavut-
tamista. Johtaminen on mukana, koska myds taiteellisen johdon on oltava mukana
muutoksessa. Prosessilla he tarkoittavat taidemarkkinoinnin jatkuvaa uuden oppi-
mista. Panostaminen asiakassuhteisiin ja suhdetoimintaan sekd omaan imagoon
nahdaan kulttuuriorganisaation valttikortteina rahoituksen tavoittelussa (Hill ym. 2003,
1; Hoivala 2003, 75.)
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

6.1 Markkinointiviestinnan kasite ja tarkoitus

Markkinointiviestinnan kasitteelle on olemassa toisiaan taydentavia tulkintoja. Ylei-
simmin markkinointiviestintdd kuvataan kaikeksi organisaation tuotteita koskevaksi
viestinndksi organisaation ja sen kohderyhman valilla. Laajuudessaan méaéaritelma
alleviivaa, etta markkinointiviestintdén sisaltyy paljon enemman kuin yleisesti ajateltu
mainonta. Kyseesséd ovat kaikki mahdolliset viestintakanavat, mink& kautta organi-
saatio tarjoaa tuotteitaan ostettaviksi (ks. esim. Ottesen 2001, 17 ja Burnett & Moriar-
ty 1998, 3.). Isohookana sisallyttaa tulkintaansa seka markkinointiviestinnan roolin
markkinoinnin ja asiakassuhteiden tukena etté informaation tarpeen tayttajana. Vies-
timalla tuotteistaan organisaatio vastaa ostajien kysymyksiin ja helpottaa heitd osal-

taan ostopaatoksen tekemisessa (Isohookana 2007, 16.)

Fill korostaa markkinointiviestinndn olevan vastaanottajakeskeistd toimintaa, jonka
tarkoitus on saada yleisd sitoutumaan organisaatioon (Fill 2006, 4). Sitoutumisen
suuntana on, ettd henkild ensimmaisen ostoskerran jalkeen haluaisi ostaa organisaa-
tion tuotteita uudelleen. Fillin mielesta markkinointiviestinnan tarkoitus on suostutella
ja muistuttaa asiakasta organisaation tuotteista. Kuluttaja voi paatya ostamaan tuot-
teensa toiselta organisaatiolta, mikali han ei tunne organisaation tarjontaa tai hanelle
ei ole osattu vakuuttaa tuotteiden paremmuutta muihin vastaaviin tuotteisiin néhden.
Yritys voi kayttdd markkinointiviestintaa erilaistamaan tai asemoimaan itsensa uudel-
leen. Organisaatio voi hyotya kilpailussa muita organisaatioita vastaan, mikéli se
osaa loytaa ja kohdistaa juuri omalle kohderyhmaélleen sopivat tavat myyda tuotetta
(Fill 2006, 6.) Ottesenin sanoin markkinointiviestinta johdattaa asiakkaan tuotteen luo
(Ottesen 2001, 35).

Markkinointi jaetaan perinteisesti neljdan P:hen, joita ovat tuote (product), hinta (pri-
ce), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Tuote kattaa organisaation
tuotteet ja palvelut, joita asiakkaille tarjotaan. Teatterin kohdalla tuotteena ovat esi-
tykset, joihin teatterissakavijille myydaan paasylippuja. Tamén tutkimuksen kohtee-
na ovat tuotteena Minimin Kuopion Sotkulla esitettavat ndytelmat. Tuotteen ymparille
voidaan rakentaa lisatuotteita, kuten véliaikakahvitusta tai kasiohjelmien myyntia.
Hinnalla on tarked vaikutus tuotteen myyntiin. Paasylipun hinta voi vaikuttaa siihen,
meneeko esimerkiksi uusi katsoja katsomaan itselleen vieraan ryhman teatteriesitys-

td. Myos erilaiset alennukset eldkelaisille tai rynmille voivat toimia kilpailuetuna teatte-
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rille. Paikalla tarkoitetaan sita sijaintia, missa tuotteen voi ostaa. Minimin kohdalla
paikka tarkoittaa niin piletti.fi:n lipunmyyntia kuin soitettuja tai paikan p&alta ostettuja
lippuja (Kotler & Armstrong 2004, 56.)

Neljas P eli markkinointiviestinté kattaa alleen kaiken viestinnan, milla asiakas yrite-
tddn houkutella ostamaan tuote. Minimi on kayttanyt markkinointiviestinnassaan
muun muassa julisteita, bannereita sillankaiteessa, televisiomainosta ja sanomaleh-
timainontaa. Markkinointiviestintdd voidaan hyddyntaa liséksi muistuttamaan asiak-
kaita organisaation olemassaolosta. Tehokkaalla viestinnélla teatteri vahvistaa paik-
kaansa teatterielamysten tarjoajana. Tarkasti pohdittu viestintd voi auttaa teatteria
erottumaan kilpailijoistaan. Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin alakategoriois-
ta, mutta sen voi itsessaéan jakaa viela pienempiin kategorioihin, markkinointiviestin-
nan osa-alueisiin. Markkinointiviestinnan perinteisia osa-alueita ovat muun muassa
mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityd (ks.
esim. Fill 2011, 18-20).

Mainonta on suurelle yleisdlle kohdistettua, maksettua viestintaa. Teatterin kohdalla
tdhan ryhmaéan kuuluu painettu mainonta julisteista lehtimainoksiin. Mainonta on yk-
sipuolista viestintda, jossa lahettdja suunnittelee, mitd h&n haluaa vastaanottajalle
sanoa. Mainonta tavoittaa laajan yleistn, joten se on hyva tapa saada tuotteelle na-
kyvyytta ja uskottavuutta. Mainonnan tavoitteena on saada yleiso tietoiseksi tuottees-
ta (Kotler & Armstrong 2004, 482 ja Isohookana 2007, 139-141.) Toisaalta jotkut
kuluttajat pitdvat mainontaa epaluotettavana, joten sen vaikuttavuus on kyseenalais-
ta. Mainonnan haittapuolia ovat kallis hinta ja tulosten hankala mitattavuus (Fill 2011,
16.)

Myynninedistamiselld tarkoitetaan lyhytkestoisia tapoja lisdtd myyntia esimerkiksi
jarjestamalla tapahtuma. Sissimarkkinointi (guerilla marketing) toimisi hyvin myyn-
ninedistdmisena teatterikentalla. Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan kerran tapahtuvaa,
suunniteltua tapahtumaa valitussa paikassa tiettyyn aikaan (Isohookana 2007, 175).
Teatteriryhma voisi jalkautua esimerkiksi torille tai kauppakeskukseen tiedottamaan
tulevan tai kdynnissa olevan esityskauden naytelmastad. Myds erilaiset Kilpailut ja
alennukset kuuluvat myynninedistamisen viestintakeinoihin. Myynninedistamisen voi
suunnata pienemmalle kohderyhmadlle ja onnistuessaan se lisda tulevaa myyntia.

Kulut ovat keskimaaraisesti pienemmat kuin mainonnassa (Fill 2011, 16.)

Suhdetoiminta kdantyy Isohookanalla nimelle tiedottaminen, mik& avaa sanan merki-

tystd paremmin. Tassa yhteydessa tiedottaminen avustaa markkinointia (Isohookana
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2007, 132.) Suhdetoiminta on tiedottamista minkd tahansa ulkopuolisen kanavan
kautta markkinoiden tuotetta. Teatterit jarjestavat naytantdkausien aluissa lehdistoti-
laisuuksia, joihin toimittajat voivat saapua katsomaan kohtauksia naytelmasta ennak-
koon ja kirjoittaa siita jutun. Myds lehdille vélitetty tiedote on suhdetoimintaa. Teatte-
rin yleisolle avoimet harjoitukset kuuluvat téllaisen markkinoinnin kenttaan. Mikali
teatterilla on oma asiakaslehti, luetaan my6s se suhdetoiminnaksi. Suhdetoiminnan
kentta on laaja, ja sen kayttdminen markkinointiviestinnan osana on hyvin tehokasta.
Suhdetoimintaa pidetaan jopa luotettavimpana markkinointiviestinndn osa-alueena,
silla kuluttajatkin pitavat sitéd ulkopuolisuutensa ansiosta luotettavana (Kotler & Arm-
strong 2004, 482 ja Fill 2011, 17.)

Henkilokohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan kaytédnntdssa asiakaspalvelua. Henkilo-
kohtaisesti tehtavassa myynnissa ollaan lahella asiakasta, kdydaan dialogia hénen
kanssaan. Henkilokohtaista myyntitydta tehdaan teatterissa silloin, kun asiakas soit-
taa tilaavansa lippuja tai ostaa ne paikan paalta. Asiakas muodostaa mielikuvaa yri-
tyksesta sen henkilon kautta, jonka kanssa héan asioi. Myds asiakkaan antama palau-
te esityksesta tai sen jarjestelyista liittyy henkilokohtaiseen myyntityéhon. Palaute
tulee aina kasitelld, silla asiakkaan ongelmien ratkaisu edistaa positiivisia mielikuvia

organisaatiota kohtaan (Isohookana 2007, 133-134.)

Uusi markkinointikanava on digitaalinen markkinointiviestintd, mik& kattaa alleen or-
ganisaation omat verkkosivut ja sosiaalisen median sivut. Hy6dynnettynd ja ajan-
tasaisena digitaaliset mediat avaavat mahdollisuuden dialogiin organisaation ja koh-
deryhmén valilla (Karjaluoto 2010,128). Myds word-of-mouth -markkinointiin kiinnite-
tdadn nykyisin huomiota. Word-of-mouth -markkinoinnilla voi olla tehokas vaikutus
asiakkaisiin, mutta organisaation on itse hankalaa vaikuttaa siihen. Tallaisella mark-
kinoinnilla tarkoitetaan tilanteita, joissa asiakas kuulee tuotteesta ystavaltaan. Tyyty-
vaiset asiakkaat jakavat mielellaan suositteluja tuotteista eteenpdin (Patti & Chen
2009, 360.) Word-of-mouth -viestinta voi kaantya myds yritysta vastaan, silla myods
negatiivisia kokemuksia valitetaan muille. Yhteisnimitys naiden kaltaisille, markki-
noinnin muutosten mukanaan tuomille markkinointikanaville on interaktiivinen mark-
kinointi. Interaktiivinen markkinointi ei ole perinteisten tytkalujen tapaan yksisuuntais-
ta markkinointia yritykselta kuluttajalle vaan osallistavaa markkinointia, jossa kulutta-
jallakin on osansa (Fill 2006, 14-15.)

Seka edellda mainittuja markkinointiviestinnan keinoja etta uusia luovia keinoja yhdis-
telemalld organisaatio muodostaa markkinointiviestintamixinsa. Markkinointiviestin-

tamixiin liitetddn parhaiten organisaation tarkoituksiin ja budjettin sopivat keinot.
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Kaikkien markkinointiviestinnan osa-alueiden olisi tarkoitus olla suunnitellusti harmo-
niassa keskenaan ja luoda yhtendista viestid. Kaikkien markkinointikeinojen esimer-
kiksi sosiaalisen median markkinoinnista sissimarkkinointiin ja avoimiin harjoituksiin
tulisi tukea samaa mielikuvaa tuotteesta. Organisaation yhtendisten viestien yhdis-
telmaa kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinndksi (Percy 2008, 5.)

6.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus

Markkinointiviestinnan suunnittelua voi lahestya samalla tavoin kuin markkinoinninkin
suunnittelua. Yksi tapa on kayttdd markkinointiviestintasuunnitelmaa tehdessa kuu-
desta kirjaimesta koostuvaa koodia SOSTAC. Koodisanan jokaiselle kirjaimelle on
englanninkielinen maarite, minka selitys avautuu luvun kuluessa. Ensimmaisen S -
kirjaimen maarite on situation analysis eli tilanneanalyysi. Sen avulla maaritetaan
organisaation nykytilanne eli missa ollaan nyt. Tilanneanalyysi on tarkead kooste or-
ganisaation yleisesta tilanteessa markkinoilla ja sen kilpailupaikasta, kilpailijoista se-
kéa heikkouksista ja vahvuuksista. Maarittelyssa ovat myos kohderyhma ja viestintata-
vat (Smith & Taylor 2004, 36.)

Kaytan suunnittelun selventamiseksi Minimid kuvailun tasolla esimerkkitapauksena
markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisessa. Tilanneanalyysia tehdessaan Minimi
rakentaa yhtenaisen kuvan nykytilanteestaan. Mitk& ovat organisaation arvot ja teat-
terin tavoitteet? Analyysi siséltdd koonnin organisaation sisdisesta toimintaympéris-
tOsta eli itse organisaatiosta ja sen tuotteesta seka ulkoisesta toimintaymparistosta eli
kohderyhmasta ja kilpailijoista. Koonnin voi muodostaa esimerkiksi SWOT-analyysin
avulla. SWOT-analyysi on nelikentta, johon yll& oleviin kahteen kenttdan kootaan
organisaation vahvuusalueet seka heikkoudet, ja alapuolella oleviin kahteen kenttaan
mahdollisuudet ja uhat, jotka tulevat ulkopuolelta. Seuraavalla sivulla on hahmotelma
alkukeskustelun sisallon avulla tehdysta mahdollisesta SWOT-analyysista Minimille
alkuvuodelta 2012 (Kunnas-Saastamoinen 15.3.2012)
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Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
- omaleimaisuus - Sotkun sisdilmaongelmat
- taiteellinen intohimo - sisainen integrointi

- yli 20 vuoden kokemus
teatterin tekemisesta
- oma kotindyttamo Sotku

- vakaa talous

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threaths)
- erilaistaminen - mahdollinen remonttievakko
- luovuuden hyddyntaminen mark- - epayhtenainen, kesken&an ristirii-
kinoinnissakin tainen viestinta

TAULUKKO 1. Minimin SWOT alkuvuonna 2012

Minimin tuote ovat esitykset. Kuopiossa esitettavat naytelmat on jaettu syys- ja ke-
vatkaudelle. Esityksia myydaén lisaksi suoraan tapahtumiin ja muille paikkakunnille,
mutta tassa kasitellddn vain tutkimuskohteina olleita naytelmia Sotkulla Kuopiossa.
Naytelman harjoittelukauden kaynnistyttya taytyy aloittaa myos esityksen markkinoin-
ti. Naytelmaa esitetaan kauden aikana noin kymmenen kertaa. Suosituista naytelmis-
td saatetaan jarjestaa lisaesityksia. Lipun hinnat ovat 19 euroa, mutta opiskelijat saa-
vat ne alennushintaan. Myos ryhmille on erikseen omat alennuksensa. Liput voi ostaa
Piletti.fi:sta, jonne l6ytyy linkki Minimin kotisivuilta tai vaihtoehtoisesti varata puheli-

mitse tai sahkdpostitse ja noutaa ennen esitysta.

Ulkoisista ryhmistd Minimin suurimpaan kohderyhmé&an kuuluvat kuluttajamarkkinoin-
nin osalta noin 35-55-vuotiaat teatterissa kayvat naiset, jotka asuvat Kuopiossa tai
sen lahikunnissa. Ryhmén voi jakaa tarkemmin kahteen erilliseen ryhmaan, joilla on
markkinointiviestinnallisesti erilaiset tarpeet. Ryhmaan yksi kuuluvat usein teatterissa
kayvat naiset, jotka etsivat tiedon mielellaén itsendisesti. He tekevat paatoksen esi-
tykseen menemisestd jo varhain ennen esityskauden alkua. Heiddn mielipiteensa
vaikuttavat usein henkildihin, jotka haluavat kuulla esityksestd ennen kuin menevét
katsomaan sité itse. Sellaisia henkilitd kuuluu useammin ryhmaan kaksi. Kakkos-
ryhman jasenet tarvitsevat arsykkeitda, jotta he huomaavat teatteritarjonnan. Heille
tulee viestia toistamalla luoda tervetullut ilmapiiri. He tekevat useammin paatoksen
teatteriin menemisesta spontaanimmin ja voivat tehdd sen vasta esityskauden aikana

kuultuaan ensin naytelmasta kommentteja.
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Kulttuurikentallda toimijat eivat koe toisiaan varsinaisiksi kilpailijoiksi, silla kulttuurin
edistaminen on yhteiseksi hyvaksi. Samasta yleisosta ne kuitenkin kilpailevat keske-
naan. Minimin paakilpailijoita ovat Kuopion kaupunginteatteri ja Tahtiteatteri. Kuopion
kaupunginteatteri on johtoasemassa Kuopion teatterimarkkinoilla. Heilla on muun
muassa ajantasaiset kotisivut, trailereita ja tiedotuslehti Kolmas soitto. Tahtiteatteri on
tuore tulokas, joka markkinoi ahkerasti esimerkiksi majoitusliikkeiden kanssa. Heid&n
esityskautensa on kesépainotteinen, silla heidan allaan toimivan Kuopion Uuden Ke-
sateatterin esityskausi on keséisin. Kahden alla mainitun teatterin lisaksi Minimilla on
vastassaan kaikki muut paikalliset teatterit ja kulttuuritoimijat. Kilpailijoiksi voi lukea

my0s konsertit, nayttelyt, elokuvateatterit ja muut vastaavat tapahtumat.

Kirjain O on ensimmainen sanasta objectives eli tavoitteista. Tavoitteet maarittavat,
mitd organisaatio haluaa tavoitella tulevaisuudessa. Smith ja Taylor maarittavét kah-
denlaisia tavoitteita: markkinointia ja viestintdd koskevat tavoitteet. Markkinoinnin
tavoitteina voi olla esimerkiksi kasvattaa myyntia tietty prosenttimaéra vuoden sisalla.
Viestintda koskevat tavoitteet voivat puolestaan koskea esimerkiksi organisaation
tietoisuuden kasvattamista tai mielikuvan muuttamista kohderyhmassa tietylla pro-
senttimaaralla (2004, 44-45.) Pickton ja Broderick puhuvat samasta tavoiteduosta
markkinoinnin ja mainonnan tavoitteina. Yleisesti tavoitteiden tulisi olla muodoltaan
tarkkoja, mitattavissa ja tavoitettavissa olevia, realistisia ja aikatalutettuja. Listaan voi
lisdtd myos, etta tavoitteet tulisi suunnata kohderyhmille (2001, 331-332.)

Markkinoinnin pitkaaikaisena tavoitteena on saada lisda uusia katsojia saapumaan
esityksiin. Viestinnallisené tavoitteena on muuttaa mielikuvaa Tanssiteatteri Minimista
ainoastaan siirreltavana teatterina myods paikallaan pysyvana teatterina Kuopiossa.
On tarkedd tuoda selvemmin ilmi, milloin Minimin esityskaudet Kuopiossa ovat.
Markkinoinnin viesteisséd kannattaa korostaa erityisesti aisteja ja tunteita. Tanssiteat-
teriesitykset sisaltavat paljon visuaalisia ja auditiivisia elementteja liikkeiden muodos-
sa. Niitd kannattaa hyddyntaa viesteissa. Teatterin tarkoitus on herattaa tunteita, jo-
ten emotionaaliset viestit toimivat teatterin markkinointiviestinndssa hyvin. Valitaan

paasanoma, mita eri kanavien kautta halutaan kohderyhmille valittaa.

Minimin markkinointiviestintdmixiin sisaltyy digitaalista markkinointia. Tarkein osa-
alue ovat Minimin omat kotisivut. Paivitetyilté kotisivuilta 16ytyvat naytelmien trailerit,
mahdollinen blogi seka linkki teatterin facebook-sivuille. Digitaalisen markkinoinnin eri
kanavat sisaltavat linkkeja toisiinsa. Tiedotuksesta pyritaan huolehtimaan seka omien
kanavien ettd paikallissanomalehtien kautta. Sissimarkkinointia hyédynnetdan tyyliin
sopivan naytelman kohdalla. Eri kanavien kautta l&hetettavat viestit pyritdan integ-

roimaan eli yhtenaistdmaan keskenaan.
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Kohderyhma ykkdselle suunnattu taktiikka sopii myds ryhmalle kaksi, sill& toiminta on
paaosin yllapitavaa tai koko kohderyhmalle suunnattua. Ryhma ykkésen kohdalla
markkinointiviestinnan kanavia ovat Minimin omat kotisivut ja facebook-sivut, traileri
ja sissimarkkinointi. Ryhméan kaksi tietoisuutta ja halua lahted katsomaan esitysta
viritella&n ensimmaisen ryhman keinojen lisaksi blogilla, julisteilla ja tiedotuksella pai-
kallislehdissa. Kohderyhma ykkdsen kohdalla tavoitteena on, etta vahintaan puolet
heista tietaisi tulevan esityskauden naytelman nimen jo puolitoista kuukautta markki-
noinnin aloittamisen jalkeen. Kohderyhma kakkosen osalta pyritd&n nostamaan Mi-

nimin tunnettuutta 10 prosenttia esityskauden loppuun mennessa.

Toinen S tarkoittaa suomeksikin samalla kirjaimella alkavaa strategiaa. Strategia si-
saltdd suunnitelman siitd, kuinka organisaatio paasee edella mainittuihin tavoitteisiin-
sa. Strategia lahtee asiakkaiden toiveista, joten tdssd kohdin maaritellaan yleensa
kohderyhmille suunnatut markkinointiviestintamixit. Jalleen on syyta pitdd mielessa,
etta eri tydkalujen kautta lahetetyt viestit olisivat toisiinsa integroituja. T eli taktiikka on
tarkennus strategiaan. Taktiikka siséaltaa yksityiskohtaisemmin markkinointiviestin-
nassa kaytettdvat tyokalut seka niille suunnitellun aikataulun seka budjettiarvion
(Smith & Taylor 2004, 46 & 49.)

Vuoden aikana Minimilla on kaksi paaasiallista esityskautta; toinen joulukauden tie-
noilla ja toinen kesélla. Esityskauden markkinointi alkaa heti sen jalkeen, kun seuraa-
va naytelmé on paatetty, ja harjoituskausi alkaa. Viestintakeinojen valinnan jalkeen
tehd&aéan vahintdén kuukausi-, mieluummin ainakin viikkotason suunnitelmat eri keino-
jen kaynnistamisaikatauluista ja mahdollisista toistoista. Viimeistaan tassa vaiheessa
organisoidaan myos eri keinojen toteuttamiseen vaadittavat resurssit ja jaetaan tyo-

tehtavat.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa on huomioitava myos taloudellinen puoli. Budje-
tointi tehd&éan yleensa vuositasolla, joten Minimin taytyy jakaa omat osansa markki-
nointibudjetista esityskausille. Naytelman budjetti syntyy materiaalikuluista seka etu-
kateissuunnittelun, toteutuksen ja tulosten selvittamisen aiheuttavista kustannuksista.
Lahetettavien markkinointiviestien suunnitteleminen vaatii aikaa sekd omalta henkil6-
kunnalta ettd esimerkiksi mainosjulisteen suunnittelevalta mainostoimiston edustajal-
ta. Suunnittelukustannusten lisaksi kuluja koituu materiaalien painattamisesta. Liséksi
teatteriesityksesta tiedottamiseen kuluu varoja muun muassa lehdistétilaisuuden
muodossa. Kotisivujen ja sosiaalisen median sivujen yllapito ja paivittdminen vaativat

aikaa ja rahaa. Budjetin tulisi sisaltdd osuus markkinoinnin jalkitydhon. Jokaisen esi-
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tyksen jalkeen on tarkeda koota yhteen tietoa asetettujen tavoitteiden toteutumisesta,

jotta n&hd&én, onko varat suunnattu oikein vai taytyyko suunnitelmia muuttaa.

Viimeiset kaksi kirjainta ovat varsinaisen suunnitelman ulkopuolella, mutta varsin tar-
keita vaiheita. A tulee sanasta action eli toiminta. Suunnitelma laitetaan kaytantdon ja
seurataan tarkasti, miten se toimii. Viimeinen C -kirjain eli control tarkoittaa suunni-
telman kontrollointia. Mitataan markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteiden onnis-
tumista ja katsotaan onko jotain, mita pitdisi tehda tulevaisuudessa toisin (Smith &
Taylor, 50.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman toimivuutta seurataan jo kauden aikana. Eri mark-
kinointikeinojen suunnittelussa ja toteutuksessa toimivia tai toimimattomia keinoja
kannattaa kirjata yl6s. Joidenkin keinojen osalta voi tulla esiin tilanteita, joissa taytyy
pikaisesti valita jatketaanko niiden kayttéa. Toteutuivatko kohderyhmille asetetut ta-
voitteet? Katsojilta kannattaa kerata saanndllisesti palautetta organisaation toiminta-
tavoista. Avoin mahdollisuus antaa palautetta kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa
kannattaa k&antda eduksi. Palautteita seurataan ja huomioidaan, jotta katsojat néke-

vat, ettd he voivat kayda dialogia organisaation kanssa.

Tarkeintd on arvioida joka esityskauden jalkeen, miten tehokkaasti markkinointivies-
tintd onnistui. Olivatko markkinointiviestinnédn viestit harmoniassa keskenaan? Vali-
timmeko yhtendisté ja selkeda viestia ulospain? Organisaatiolla on myynnilliset tavoit-
teensa, joiden toteutumista toki seurataan. Toteutuiko toivottu katsojamaara? Jos
toteutui, niin kannattaa pohtia, mista hyva tulos syntyi. Mikd markkinoinnissa onnis-

tui? Mikali ei, niin taytyy pohtia, mitd jatkossa kannattaisi parantaa.

On jarkevaa kayda lapi lisdksi markkinointiviestintamixin siséltd. Osoittautuiko joku
valituista keinoista hyddyttomaksi? Jos osoittautui, niin todennakdisesti siitd kannat-
taa luopua tai sen kayttva kannattaa miettia uudelleen. Erityisen hyviksi osoittautunei-
ta keinoja kannattaa jalostaa uusiksi ideoiksi jatkossa. Edellisen esityskauden tulok-
set taytyy ottaa huomioon seuraavaa esityskautta suunniteltaessa, jotta niista on
apua. Tulosten selvittelyn jalkeen kehé alkaa jalleen alusta ja palataan miettimaan

tilanneanalyysin tavoin, missa tilanteessa nyt ollaan, ja mitk& ovat uudet tavoitteet.
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7  JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Tulokset ja tutkimuskirjallisuus

Opinnaytetyoni tutkimustulokset jakoivat Tanssiteatteri Minimin kuluttajakohderyhman
kahteen ryhmaan. Ensimmaiseen ryhma&én kuului kokeneita teatterikavijoita, jotka
hakevat tietoa teatteriesityksista itsenaisesti. Toisen ryhmén muodostivat satunnai-
semmat teatterikavijat, jotka kaipaavat houkuttelua mennakseen katsomaan tiettya
teatteriesitysta. Mainonnan osalta teatterin perinteiset mainontakanavat, kuten julis-
teet ja lehtimainonta, saivat ristiriitaista palautetta. Haastattelujen perusteella digitaa-
liset mainontakanavat ovat yha tarkedmpia kanavia tavoittaa teatterikuluttajia. Net-
tisivuille ja sosiaaliseen mediaan kaivataan sisélttd. Vastapainona digitaalisille mai-
nontakanaville hyviksi kanaviksi koettiin myds uudet, luovat tavat mainostaa naytel-
mid. Suorat kohtaamiset ihmisten arkeen liittyvissa ymparistbissa herattivat paljon

mielenkiintoa.

Taide- ja kulttuurimarkkinoinnin yhteydessa esitin Hytin kohderyhmia koskeneen kol-
mijaon, johon kuuluivat vakiokavijat, esityksen tietysta osatekijasta kiinnostuneet ka-
vijat ja potentiaaliset kavijat. Omassa jaossani haastateltuni jakautuivat kolmijaon
osalta niin, etta vakiokavijat kuuluivat ehdottomasti ykkésryhmaan ja potentiaaliset
kavijat kakkosryhmaan. Ykkosryhman jasenet kuuluivat vahintaan tietyistd osateki-
joista kiinnostuneisiin kavijoihin. Tosin tdhan ryhmaan kuului myds osa kakkosryhma-
laisista. Hill kumppaneineen ja Kolb puolestaan toivat esille nelijaon osallistumisen
ajoituksen mukaan. Innovatiiviset henkilot ja ne, jotka haluavat menna katsomaan
esitykset naytantokauden alkuvaiheessa jakautuivat tutkimuksessani henkil6ihin, jot-
ka kuuluivat ykkosryhmaan. Kakkosryhmaan puolestaan jakautuivat enemmistoa tai

kaymatta jattamista edustavat henkilot.

Vertasin omia tuloksiani aiemmin Minimille tehtyihin tutkimuksiin. Aiemmin esittdmis-
séni Jussilan tutkimustuloksissa 89,7 % hanen vastaajistaan muisti néhneensa Mini-
min mainontaa. Omassa tutkimuksessani vastaajat eivat pystyneet palauttamaan
mieleensd Minimin mainontaa. Jain pohtimaan, johtuvatko muutokset tuloksissa ka-
navista, minka kautta tutkimuksemme on valitetty. Jussilan tutkimus oli valitetty muun
muassa Minimin kanta-asiakkaille séhkdpostin ja facebook-sivun kautta. Oma aineis-
ton valintani tapahtui lumipallotekniikalla ensimmaisten haastateltavien suositeltua
ystava- ja tuttavapiiristdan uusia haastateltavia. Kanta-asiakkaat muistavat Minimin
mainontaa paremmin. Jussilan tutkimuksessa jotkut vastaajista olivat myds kritisoi-

neet Minimin mainonnan vahyyden maaraa. Syy, miksi omat vastaajani eivat tuntu-
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neet muistavan Minimin mainontaa, voi johtua myds mainonnan maarastd. Omassa

tutkimuksessani vastaajat korostivat teatterien mainonnan vahyytta yleisestikin.

Jussilan tutkimuksessa oli esilla myds, etta vastaajat olivat nahneet Minimin mainon-
taa yleisimmin julisteina, sanomalehdessé ja sahkdpostina. Mainitsin jo esitellessani
hanen tutkimustaan, ettd kanavat saattoivat olla suosituimpia siitd syysta, ettd ne
olivat silloin Minimin p&&asiallisia mainontakanavia. Omassa tutkimuksessani mainitut
kanavat jakoivat vastaajien mielipiteitd eniten. Jo Jussilan tutkimuksessa lisétietoa
Minimilta toivottiin internetin ja sosiaalisen median kautta. Mielenkiinto digitaalisia

mainontakanavia kohtaan toistui myts omissa tutkimuksissani.

Toisessa Minimille aiemmin tehdyssa tutkimuksessa Suutari toi esille tarpeen mark-
kinointiviestinnan segmentoinnille. Tarve nousi esille mydés omassa tutkimuksessani
tekemassani ryhmajaossa. Segmentoinnin toteutus olisi siis nyt viisi vuotta Suutarin
tutkimusta myéhemmin yha ajankohtaista. Suutari oli maininnut tutkimuksessaan
lisdksi toiveen tuoda esille kulttuurituottamisen hiljaista tietoa. Lukuun ottamatta yhta
kulttuurituottajaa haastatelluissani ei omakaan tutkimukseni viela avannut mahdolli-
suuksia lisétéa tietoa talla alueella. Jatkotutkimusten kannalta olisi mielestani hedel-
mallista tehda tutkimusta siitd, miten kulttuuria nykyaan tuotetaan ja mika markki-
noinnin osuus heidan tyossaan talla hetkella on. Samalla voisi selvittdéa laajemmin
erilaisten mainontakanavien kayton osuutta kulttuurimarkkinoinnissa. Tulosten avulla
olisi liiketalouden nakdkulmasta helpompi tuoda markkinoinnin osaamista kulttuu-

rialan tietdamyksen tueksi.

7.2 OpinnadytetyOprosessi

Haastattelin ty6tani varten kahdeksaa Minimin kohderyhmalaista. Pohdin jalkeenpain
paljon sitd, oliko haastatteluja tarpeeksi. Voinko antaa patevid vastauksia talla maa-
ralla haastatteluja? Toisaalta taytyy ottaa huomioon, etta tutkimusmenetelmani kuului
kvalitatiivisen tutkimuksen kenttaan. Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta,
joka ottaa huomioon ihmisten omia mielipiteitd. Siksi mielestani haastattelujen maa-
ralla ei ole yhta paljon valia kuin olisi kvantitatiivisessa tutkimuksessa. On kuitenkin
mahdollista, ettéd kohderyhmaa olisi voinut ryhmitella tarkemmin, mikéli haastatteluja

olisi ollut enemman. En kuitenkaan usko, etté ryhmia olisi syntynyt lisaa.

Haastattelujen osalta mietin my6s haastattelujen ajoitusten vaikutuksia. Jouduin ja-
kamaan haastattelut kahdelle haastattelukerralle, joiden vdlissa oli kolme kuukautta

aikaa. Mietin, oliko silla mahdollisesti vaikutuksia haastattelujen sisaltoon. Pyrin kui-
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tenkin pitamaan haastattelut teemoiltaan samanlaisina enkd muuttanut mitdan. En
halunnut antaa ensimmaisten haastattelujen vaikuttaa mitenk&éan siihen, etté olisin jo
tehnyt johtopaatoksia, jotka olisivat voineet vaikuttaa lopputulokseen. Sen vuoksi en
myoskaan usko, etta haastattelujen nauhoittamisen valilla olisi ollut merkitysta.

Ensimmaisen oman tutkimuksen toteuttaminen oli antoisa prosessi. Muistan, kuinka
aluksi tutkimuksen tekeminen vaikutti jopa mystisen kaltaiselta prosessilta, jonka laa-
juutta ei oikein kasittanyt. Oli kiehtovaa tehda valintoja muun muassa tutkimusmene-
telmien seka analysoinnin suhteen ja miettid valintojen merkityksia lopputuloksen
kannalta. Erityisen mieluisana muistona tutkimusprosessista jai teemahaastattelujen
nauhoittaminen, silla nauhoitusten aikana tunsin olevani tutkijanalkuna objektiivisuu-
den ja subjektiivisuuden risteyskohdassa, lahimpana tutkimusta. Epamieluisinta tut-
kimuksen teossa on epavarmuuden tunne ja tieto siita, ettei tutkimuksella pysty saa-
vuttamaan lopullista ja varmaa tietoa. Toisaalta on myds jannittavaa, etta voi jatkaa
jonkun toisen tekeman tutkimuksen avulla omaa tutkimustaan. Epavarmuuden tunne
on puolestaan hyvaksi, silla sen avulla oppii tutkijana virheistaan. Jalkeenpéain ajatel-
tuna kehittamisehdotuksena itselleni olisin yhden tutkimusjohtopaatdkseni tavoin

suunnitellut opinnaytetydprosessini aikataulullisesti paremmin.

Opinnaytetyoprosessi vahvisti ammatillista osaamistani usealta kantilta. Olin jo opin-
tojeni aikana syventynyt markkinointiin, mutta opinnaytetyota tehdessa tietdmykseni
markkinoinnista ja erityisesti markkinointiviestinnastéa kasvoi valtavasti. Opinnaytetyo
my0s suhteutti kasitystani pitkasta valimatkasta markkinoinnin suunnittelusta toteut-
tamiseen. Kirjallisuutta markkinoinnista ja taiteesta yhdesséa on vielé saatavilla hyvin
rajallisesti, joten kulttuurialan soveltaminen markkinointiviestinnan suunnitteluun ol
haastavaa. Mielenkiinto kulttuurialan ja liiketalouden alan yhtenevaistamista kohtaan
on nostanut minulle toiveita paasta kokeilemaan kulttuurimarkkinointia tulevaisuudes-

sa kaytannossakin.

Opinnaytetydn tarkoitus oli kehittad Minimin markkinointiviestintaa. Mielestéani tulok-
set tarjoavat markkinointiviestintaan keinoja, jotka eivat vaadi pieneltédkaan teatterilta
erityisen suuria rahallisia resursseja. Ajallisia resursseja toki, mutta mikéli ne suunni-
tellaan etukateen, tulee aika kaytettya hyddyksi. Tulokset ovat sovellettavissa myds
muille teattereille. Hyvd neuvo on mielestani se, ettd katsojat kaipaavat teatteri-

mainonnalta luovuutta. Sita, jos jotain, teattereilla olisi mielestani tarjota.



38
LAHTEET

Burnett & Moriarty. 1998. Introduction to Marketing Communications. An Integrated
Approach. New Jersey: Prentice-Hall Inc.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2005. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 7. painos. Tam-
pere: Vastapaino.

Fill, C. 2006. Simply Marketing Communications. Harlow: Pearson Education Ltd.

Fill, C. 2011. Essentials of Marketing Communications. Harlow: Pearson Education
Ltd.

Hennink, M. & Hutter, |I. & Bailey, A. 2011. Qualitative Research Methods. Lontoo:
SAGE Publications Inc.

Hill, L. & O’Sullivan C. & O’Sullivan T. 2003. Creative Arts Marketing. 2nd Edition.

Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2000. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja
kaytantd. Helsinki: Yliopistopaino.

Hoivala, H. 2003. Kulttuurin markkinointi ja tuotteistaminen. Kamppailu markkinoinnin
oikeutuksesta. Teoksessa Niinikoski, M.-L. & Sibelius, K. (toim.) Kulttuuribusiness.
Helsinki: WSOY, 73-83.

Hytti, J. 2005. Teatterituottajan opas. Helsinki: LIKE.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOYpro.

Jussila, V. 2010. Parempaa kuin kalakukko! Kyselytutkimus Tanssiteatteri Minimin
tunnettuudesta, esityksista ja mainonnasta. Mikkeli: Mikkelin ammattikorkeakoulu,

kulttuurituotanto. Opinnaytetyo.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkeja parhaista kaytan-

nadista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: WSOYpro Oy/Docendo.



39
Kolb, B. M. 2000. Marketing Cultural Organisations. New Strategies for Attending
Audiences to Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. Dublin: Oak

Tree Press.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2004. Principles of Marketing. International Edition. 10th

edition. New Jersey: Pearson Education Inc.

Kunnas-Saastamoinen, Tarja 2012. Myyntip&allikkd. Tanssiteatteri Minimi. Kuopio
15.3.2012. Haastattelu.

Ottesen, O. 2001. Marketing Communication Management. A Holistic Approach for
Increased Profitability. Kbbpenhamina: Copenhagen Business School Press.

Patti, C. & Chen, C. 2009. Types of Word-of-Mouth Messages. Information Search
and Credence-Based Services. Journal of Promotion Management. 2009 nro 15,
357-381.

Percy, L. 2008. Strategic Integrated Marketing Communications. Theory and Practi-

ce. Oxford: Elsevier Inc.

Pickton, D. & Broderick, A. 2001. Integrated Marketing Communications. Harlow:

Pearson Education Ltd.

Smith, P. R. & Taylor, J. 2004. Marketing Communications. An Integrated Approach.
4th Edition. Lontoo: Kogan Page Ltd.

Suutari, E. 2008. Sidosryhmien ja asiakkuuksien johtaminen kulttuuriorganisaatiossa.
Case Tanssiteatteri Minimi. Kuopio: Sibelius-Akatemia, taidehallinnon maisteriohjel-

ma. Pro gradu -tutkielma.

Tanssiteatteri Minimi. 2011. Minimin kotisivut [verkkosivu]. Minimi [Viitattu 1.10.2012]

Saatavissa: http://www.minimi.fi/.



http://www.minimi.fi/




\ o

P SAVONIA



