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1 JOHDANTO

Idea opinndytetyon toteutukseen sai alkunsa kulttuurituotannon koulutusohjelman
markkinoinnin kurssista. Mikkelin Teatteri oli pyytinyt toteuttamaan opiskelijoille
suunnatun markkinointikyselyn, jonka avulla he pystyisivit kehittiméén nuorille
suunnattuja palveluita. Markkinointikurssin tehtdvé toteutettiin parityond ja sen tulok-
sena syntyi kevyt markkinointisuunnitelma seké -tutkimus Mikkelin Teatterille. To-
teutetussa markkinointitutkimuksessa nousseet tulokset osoittautuivat mielenkiintoi-
siksi opiskelijoiden vastausten osalta, joten aihetta 1dhdettiin tutkimaan tarkemmin ja
vietiin lopulta opinndytetyon tasolle. Opinndytetyon tilaaja on Mikkelin Teatteri. Tyon
tekeminen aloitettiin vuonna 2013 ja pédétdkseen ty0 saatiin vuonna 2014, johon myds

suurin osa toteutetuista toimenpiteista sijoittui.

Opinndytetyon tavoitteena oli perehtyd nykypdivan teatterin markkinoinnin haastei-
siin, kun kohderyhména ovat nuoret ja opiskelijat. Opinndytetyon toiminnallisena
osuutena toteutimme erilaisia markkinointitoimenpiteitd kehittddksemme Mikkelin
Teatterin markkinointia. Tarkoituksena oli etsié ja kokeilla erilaisten markkinointikei-
nojen toimivuutta, joilla voitaisiin tavoittaa opiskelijat, eikd 10ytdd vain yhtd toimivaa
ratkaisua. Halusimme eri tiedonkeruumenetelmid hyddyntiden etsid toimivia markki-
noinnin keinoja, joita nuoret itse kokevat hyoddyllisiksi menetelmiksi. Mistd muualta
oikeat markkinointikeinot saadaan tietoon, ellei tutkittavalta segmentiltd, eli nuorilta?
Mikkelin Teatterin markkinoinnin kehittiminen nuorille oli yksi opinndytetyon tutki-
muksen ldhtokohta. Loydettyjd ja toimivia markkinointikanavia ja tapoja Mikkelin
Teatteri voi tulevaisuudessa hyddyntéé tavoittaakseen segmentin. Toisena halusimme
tuoda esille olemassa olevaa opiskelijakortilla saatavaa opiskelijalippua. Opiskelija
padsee Mikkelin Teatteriin kymmenelld eurolla. Normaalisti lipun hinta on ndytokses-
td riippuen noin 22-26 euroa. Lipun ndkyvyys on ollut tdhdn mennessd huono, eivitki
nuoret ole olleet siité tietoisia. Otimme yhdeksi tavoitteeksemme lisdtd opiskelijalipun
ndkyvyyttd ja tdlld tavoin yrittdd madaltaa nuorten kynnystd teatterissa kdymiselle.
Nuorisolain 1. luvun 2. §:n mukaan (Nuorisolaki 72/2006) nuori kisitetddn alle 29-
vuotiaana. TyOssdmme tarkoitamme nuorella péddasiassa opiskelevaa, noin 17-30-
vuotiasta henkil6d. Opiskelijoiden keskuudesta 16ytyy myos ikdkisitteen ulkopuolelle

kuuluvia henkil6itéd, joista muutamia osallistui teetettyyn markkinointitutkimukseen.
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Merkittdvian opinndytetyon aiheesta tekee se, ettd nuorten aktivoiminen ja heidédn saa-
minen yhdeksi kévijdryhméksi on valtakunnallisesti teattereiden yhteinen haaste. Nuo-
ret ovat haastava kohderyhmd markkinoida, varsinkin jos kyseessd on teatteri. Tule-
vaisuuden kannalta on tirkedd selvittii erilaisia keinoja, joilla saadaan nuoria kiinnos-
tumaan teatterista, silld nuoret ovat tulevaisuuden kulttuurin kuluttajia. Tulemme tule-
vaisuudessa kulttuurituottajina tydskentelemdédn kyseisen aiheen parissa ja etsimadidn
niitd keinoja, joilla tavoitettaisiin nuoret erilaisten kulttuuritapahtumien yleisoksi. Ny-
kyinen katsojakunta ikddntyy monilla kulttuurin kentilld ja nuoret ovat kilpailtu seg-
mentti eri toimijoiden keskuudessa. Téstd syystd on tarkasteltava niitd keinoja, joilla
saadaan aktivoitua nuoret kuluttamaan kulttuuripalveluja. Téssé tutkimuksessa tarkas-
telussa on Mikkelin Teatteri. Teatteri koetaan nuorten keskuudessa vanhanaikaisena,
joten on siis paneuduttava nykyaikaistamaan teatterin ilmettd, siséltéd ja markkinoin-
tia. Muuttuvan markkinoinnin myo6ti teattereiden markkinointityd ja asiakkaiden ta-
voittaminen tulevaisuudessa hankaloituvat. Tdmin opinndytetyon tarkoituksena on
olla apuna Mikkelin Teatterille luomassa nykyisen asiakasryhménsa lisdksi myos uut-

ta, nuorekkaampaa kohderyhmaa.

Tutkimusndkdkulmien ja teoreettisena viitekehyksend on kdytetty markkinointiin ja
mainontaan, teatteriin, nuoriin ja vapaa-aikaan liittyvaa kirjallisuutta. Opinnédytetyon
tutkimuksen taustaa 1dhdemme kartoittamaan kertomalla Mikkelin Teatterin historias-
ta ja nykytilasta, ja mistd Mikkelin Teatterin asiakaskunta tilld hetkelld koostuu. Seu-
raavaksi késittelemme nuoria, millainen on tdmén pdivén nuori ja miten nuori kuluttaa
vapaa-aikansa. Nuorten suhde teatteriin on myos keskeisessd asemassa. Vertaamme
nykynuoria aiempiin sukupolviin ja sen asettamia haasteita markkinoinnille. Markki-
noinnin teorialla on myds suuri osa opinnédytetyossémme. Olemme kerdnneet teoriatie-
toutta niistd markkinoinnin osa-alueista, joita olemme hyddynténeet opinnédytetyon
toiminnallista osuutta tehdessimme. Késiteosion jidlkeen esittelemme ne tutkimustavat
ja tiedonkeruumenetelmét, joita kdytimme aineiston hankinnassa. Analyysivaiheessa
analysoidaan opinndytetyotd varten keréttyd aineistoa ja sen tuloksia. Opinndytetyossa
esiintyneet tulokset olemme jakaneet teemoihin. Teemojen tarkoituksena on nostaa
esille ne aihealueet, jotka olivat keskeisessd asemassa tdmin tutkimuksen aikana. P4a-
telmissd olemme viimeisend pohtineet omia ajatuksia opinndytetyOstd ja esiin nous-

seista tutkimustuloksista.



2 OPINNAYTETYON TAUSTA

2.1 MikKkelin Teatteri

Mikkelissd ndyttimdtoimintaa aloitettiin aktivoida jo 1800-luvun lopulla. Vapaaehtoi-
nen palokunta aloitti organisoimaan ndytelmaharrastustoimintaa 1920-luvun alussa ja
ryhmd nimettiin Mikkelin Nayttdmoksi. Ryhmén toiminta kuitenkin hiipui muutamas-
sa vuodessa ja virallisesti toiminta paittyi 1940-luvulla. (Kuujo ym. 1988, 178-179.)
Muualla Suomessa teatteritoimintaa jarjestettiin 1600-luvun puolivilista alkaen, aluksi
vain Turussa. Suomessa esiintyi myos myohemmin 1700-luvulta ldhtien ulkomaisia
kiertuemuotoisia teatteriryhmié. (Teatterimuseo 2014.) Mikkelin Teatterin toiminta
alkoi Tydvdenyhdistyksen nidytelméseuran panostuksesta 1904 (Viitamies 1990, 147).
Mikkelin Tydvden ndytelméseura, Nayttimo ja myohemmin Tydvden Teatteri toimi
ensimmdisend Toparilld, joka oli Tyovdenyhdistyksen talo Mikkelin keskustassa. To-
périn lisdksi nykypaiviandkin Mikkelin teatteritalona tunnettua palokuntataloa vuokrat-
tiin jo 1910-luvulla Tyovden Niytelméseuran esityksiin. Sodan aikana ToOpéri ja palo-
kuntatalo jaivét sotilaskdyttoon, jolloin teatteritoiminta siirtyi kiertuemuotoiseksi ja
esityksia esitettiin Sotilaskodilla. Mikkelin Teatterin tiyttdessd 50 vuotta vuonna 1969
kaupunki luovutti palokuntatalon teatterin kdyttoon. (Perola 2010, 14.) Nimen Mikke-
lin Teatteri kannatusyhdistys otti virallisesti kdyttoon lokakuussa 1940 (Kuujo ym.
1988, 180). Naisvuoren keséteatteritoiminta aloitettiin virallisesti vuonna 1956. Keséa-
teatteritoimintaa oli jarjestetty kuitenkin jo aiempina kesidkausina vuodesta 1921 lahti-

en. (Perola 2010, 29.)

Nykyisin yli 90-vuotiasta Mikkelin Teatteria yllépitdd Mikkelin Teatterin kannatusyh-
distys. Teatterilla on kdytossddn kolme ndyttdmoad: suuri ndyttdmo, pieni ndyttimo
sekd Naisvuoren kesiteatteri. (Mikkelin Teatteri 2014.) Katsojapaikkoja teatterin suu-
rella ndyttdimolla on 313, pienelld nayttdmolla 70 ja kesiteatterilla 537 (Poysti 2014).
Syksylld 2014 pienelld ndyttdmolld aloitettiin uutena kokeiluna Teatteriklubitoiminta,
jonka tarkoituksena on toimia monipuolisena foorumina hyvin erilaisille esityksille
(Honkanen 2014). Ohjelmatarjonnassa on vuosittain omien esitysten lisdksi my0s vie-
railevia esityksid. Vuonna 2014 Mikkelin Teatterilla oli yhteensd kuusi ensi-iltaa ja
kolme vierailevaa esitystid. Yksi vuoden ensi-illoista oli yhteistydssd Vekkuliteatterin
kanssa toteutettu lasten ndytelmd. Mikkelin Teatteri tuottaa esitystoiminnan lisdksi

yleisotyotd, jolla lisdtddn ja syvennetdén teatterin vilistd vuorovaikutussuhdetta katso-
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jiin. Yleisotyon kautta on mahdollista tutustua ldhemmin teatterin toiminnan luomi-
seen. Tavoitteina on tuoda teatteri 1dhemmas yleis6d ja tehda siitd helpommin ldhes-
tyttdvad. Teatterin tuottamaan yleisdtyohon kuuluu esimerkiksi Kurkista kulisseihin -

kierroksia, avoimia harjoituksia yleisolle, taiteilijatapaamisia ja teatterikasvatusta.

(Mikkelin Teatteri 2014.)

Mikkelin Teatteri kohdentaa markkinointiaan rajaamalla jokaiselle ndytelmille oman
kohderyhminsd. Kohderyhmid voivat olla esimerkiksi lapset, ammattiyhdistykset,
koululaiset, eldkeldiset tai ryhmadmatkailijat. (Poysti 2014.) Mikkelin Teatterin yleisiin
markkinointitoimenpiteisiin kuuluu Mikkelin Teatterin tuottaja Outi Kasasen ja myyn-
ti- ja markkinointisihteeri Pdivi POystin mukaan (2014) laajasti erilaisia menetelmia,
kuten sosiaalinen media, tv, radio, lehtimainonta, lentolehtiset, julisteet, ulkomainon-
ta, messut, tapahtumat ja yleisétyo. Nuorille suunnattua markkinointia on toteutettu
yhdessd opiskelijajarjestjen kanssa. Lisdksi opiskelijoille mainontaa on toteutettu
ilmoitusten, julisteiden ja lentolehtisten muodossa sekd markkinointi-iskujen kautta

opiskelijatapahtumissa.

Mikkelin teatterinjohtajana toimineen Mika Nuojuan jdlkeen uutena teatterinjohtajana
aloitti 1.10.2014 Katriina Honkanen. Honkanen on tydskennellyt 28 vuotta freelance-
rina, minkd aikana hin on tehnyt laajasti toitd teatterialalla, kuten kisikirjoittanut,
tuottanut, ohjannut ja niytellyt. Honkanen on myds toiselta ammatiltaan muusikko ja
on julkaissut yhdeksén levyéd sekd sdveltdnyt ja sanoittanut. Viime vuosina hén on
aloittanut yhdistiméddn musiikkia enemmain myos teatterin tekemiseen. Honkanen on
ohjannut vuosien varrella Mikkelin Teatterille viisi eri esitystd. (Honkanen 2014.)

Honkanen pohtii (2014) Mikkelin Teatterin nykytilaa seuraavanlaisesti:

Sehédn on hyvé. Meilldhdn kdy paljon katsojia. Meilld on hyvd ammattitaitoinen
henkilokunta. Se mitd meidédn pitdd tehdd, niin on avata, tehdd uusia avauksia,
koska nykyinen katsojakunta ikddntyy. Meiddn pitdd saada teiddt nuoret tdnne
kanssa. My®dskin siis nuoret aikuiset, timmadiset joilla alkaa olla lapset sen ikai-
sid, ettd ne on helppo heittdid mummolaan hoitoon. Heitd me myoskin toivotaan
saleihin, ettd tdlld hetkelld se ikdjakauma taitaa olla sielld ikdhaitarin ylapadssa.

Mikkelin Teatterin suurimmat kavijaryhmait ovat tilla hetkelld yli 55-vuotiaat. Ratkai-
sun teatteriin tulemisesta tekee yleensd nainen, joka tuo mukanaan myos miehen. (Ka-
sanen 2014.) Tyypillistd kdvijoille on se, ettd he ovat korkeasti koulutettuja (Poysti

2014). Kasasen mukaan (2014) Mikkelin Teatterin haasteena on saada nuoret teatte-
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riin. Nuoret ovat hdnen mukaansa tulevaisuuden teatterin kuluttajia. Honkanen nikee
(2014) kehittdmistarpeiden seassa Mikkelin Teatterilla olevan my6s vahvuuksia, kuten
ammattitaito. Mikkelin Teatterissa on ammattitaitoinen henkilokunta jokaisella osa-

alueella.

2.2 Nuoret ja kulttuuriharrastusten rooli vapaa-ajalla

Verrattuna aikaisempiin sukupolviin tdimén aikakauden nuoria yhdistdd se, ettd he ovat
syntyneet digitaalisen median aikakaudelle. Voidaan my6s nédhdd heiddn suhteensa
teknologiaan olevan edellisid sukupolvia luonnollisempi ja luovempi. Internetsuku-
polvi on kasvanut teknologian kehityksen mukana. Digitaalinen media on mahdollis-
tanut oman kulttuurin jakamisen ja kehittdmisen laajemmalle alueelle kuin koskaan
ailemmin. Lapset ja nuoret ovat oppineet, leikkineet ja viestittineet sekd myds myo-
hemmin tydeldméssd tyoskennellet aivan eri tavalla kuin omat vanhempansa. Inno-

vointi, nopeus ja rehellisyys kuuluvat nykyisen sukupolven eldméén. (Tapscott 2010,

14-19.)

Vanhempien koulutuksen on todettu vaikuttavan nuorten harrastuneisuuteen. Korkea-
koulututkinnon suorittaneiden &itien lapset ovat ahkerampia harrastajia ja kuluttavat
myo6s muita ryhmid todennidkdéisemmin kulttuuria. Ammatillisen koulutuksen saanei-
den lapset taas kiyvit useammin elokuvissa. Aidin harrastuneisuuden aktiivisuudella
on ndhty suuri merkitys my0s nuorten harrastuneisuudelle. Kirjastossa kdyvit enem-
méan korkeasti koulutettujen ditien lapset kuin ammatillisesti kouluttautuneet. Isin
harrastuneisuudella taas ei ole todettu olevan suurta merkitystd kirjastossa kdyviin
nuoriin. Vanhempien harrastustoiminta vaikuttaa suuresti nuorten harrastuksiin ja va-
paa-ajanviettoon. Nuoret eivit harrasta sddnnollisesti kulttuuria, jos heiddn vanhem-
pansa ovat yhteiskunnallisesti passiivisia. Liikunnalliseen harrastamiseen sitd vastoin
el ole ndhty olevan vaikutusta silld, millaista on vanhempien yhteiskunnallinen osallis-
tuminen. (Helve 2009, 265-266.) Mikkelin teatterinjohtaja Katriina Honkanen tukee

Helven teoriaa:

Tietysti, 1dhtokohta on se, ettd jos sd olet kodista jossa ei ole kdyty teatterissa,
niin s et opi kdymaan teatterissa. Se on ihan sama, jos ei sun kotona yhtéén ur-
heilla, niin on aika epdtodenndkdistd, ettd siitd urheilusta tulee... Totta kai aina
on poikkeuksiakin, ettd on joku perhe, joka eldd maalla niin sieltd 16ytyy joku
“viulistinero”. Onhan semmoisia tapahtunut. Mutta tavallaan se, ettd se ihmisten
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kuinka he jakaa sitd omaa mielenkiintoaan ja tuntemustaan omille lapsilleen, se
vaikuttaa tosi paljon.

Aidin koulutustasolla on my®ds havaittu olevan merkitysti nuorten television katsomi-
seen. Alemman koulutuksen saaneiden lapset katsoivat televisiota pdivittdin enemmén
kuin korkeamman koulutustason saaneet. (Helve 2009, 265.) Tapscottin mukaan
(2010, 35) television katsominen on nuorilla erilaisempi kuin heiddn vanhemmillaan.
Aiempaan sukupolveen verrattuna televisiota katsotaan my0s eri tavalla ja se voi olla
myo6s pelkkdd taustamusiikkia. Television katsomisen rinnalla saatetaan olla tietoko-
neella ja viestitelld eri ikkunoissa samanaikaisesti puhuen puhelimessa, kuunnellen
musiikkia ja lukien lehted. Nuoret ovat kirjoittajia, lukijoita ja organisoijia. Aloitteen-

ja yhteistyontekijoind nuoret ovat aktiivisia.

Ystavit kuuluvat erityisesti nuorten vapaa-aikaan. Arjen ndhddidn rakentuvan koulun
ja tyoeldmén lisdksi kaverisuhteiden varaan. Se voi olla vain hengailua, jolloin kave-
reiden kanssa ei tehdd erityisesti yhtddn mitddn. Nuoret arvostavat omachtoista toi-
mintaa ystdviensd kanssa. Tdmaén jdlkeen arvoissa tulevat perheen kanssa vietetty va-
paa aika. (Koste 2014, 13.) Vapaa-aikatutkimukseen osallistuneista 7-29-vuotiaista
nuorista ystaviddn tapaa vahintdén ldahes viikoittain yli puolet. Alle 15-vuotiaista kol-
me neljastd tapaa ystividdn paivittdin, mutta 25-29-vuotiaista nuorista enda alle kol-
mannes. Noin kahdennenkymmenennen ikédvuoden jdlkeen ystdvien tapaaminen vihe-
nee jyrkdsti. Tamdn ajatellaan selittyvin silld, ettd ajanjaksoon liittyy toisen asteen
opintojen jilkeinen koulutus tai tydeldméén siirtyminen. Néin ollen sosiaalisen elimén
saannollisyyteen tulee katkos, kun koulu ei toimi endéd entisenkaltaisena tapaamis-
paikkana. Keskiméardisesti ystdvid oli yhteensd 5,9 kaikkien vapaa-ajan tutkimukseen
osallistuneilla nuorilla. (Myllyniemi & Berg 2013, 19-30.) Kaverisuhteet luovat nuo-
rille ty6té, koulutusta ja aineellista hyvinvointia enemmaén tyytyvaisyytti, ja ovat tasti

syystd hyvin tirkeitd nuorille (Koste 2014, 13).

Nuorten vapaa-aikatutkimukseen 2013 viitaten 78 % nuorista koki vapaa-ajanvietolle
jddneen mairdn sopivaksi. Vastaajista 85 % harrasti vapaa-ajallaan jotakin. Tutkimuk-
sen mukaan kaikista kysytyistd aktiviteetista suosituin oli elokuvissa, teatterissa, kon-
serteissa tai taidendyttelyissa kdyminen, joissa kolme neljisté vieraili ajoittain. Ndiden
aktiviteettien todettiin kuitenkin olevan harrastuksina eniten epdsddnnéllisimmin to-
teutuvaa ajanvietettd. Sddnnollisyyden huomioon ottaen eniten suosituimmaksi vapaa-

ajantoiminnoksi nousivat konsoli- tai tietokonepelit ja lukeminen, joita harrasti kaksi
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kolmesta joko paivittdin tai viikoittain. Ndiden lisédksi vapaa-ajan harrastuksista yli
muiden nousivat my0s soittaminen tai laulaminen, joita harrasti pdivittdin jopa puolet
nuorista. Vahemmist0 vastaajista harrasti lauta- tai roolipelien pelaamista, larppausta,
ndyttelemistd tai muuta teatteria viikoittain. Harrastusten méérin havaittiin putoavan
10-15 vuoden vililld, mutta sen néhtiin kdintyvdn taas nousuun kahdennenkym-

menennen ikdvuoden jilkeen. (Myllyniemi & Berg 2013, 37-43.)

Nykyajan nuorten on huomattu suodattavan ja etsivdn vain heille itselleen tarpeelliset
markkinointiviestit. Ostopéddtdksessd nuorten puntarointiin voivat joutua omat ja yri-
tyksen arvot, esimerkiksi miten eettistd ja avointa liiketoiminta on. Kuluttajina nuoret
tutkivat tuotteen, hinnan ja ominaisuudet tarkasti internetistd ennen ostopditoksen
tekoa. Tama sukupolvi hakee voimakkaita kokemuksia ja he arvostavat eri ominai-
suuksia tuotteissa ja palveluissa. Internetsukupolvi voidaan myds ndhda yhteistyon ja
suhteiden sukupolvena, koska palveluista, tuotteista, yrityksistd ja merkeistd keskus-
tellaan ja jaetaan tietoa virtuaalisesti. Markkinoijana on huomioitava myos se, etti
nuoret edellyttdvit myos samaa nopeaa toimintatapaa yrityksiltd. Tdma tarkoittaa siti,
ettd esimerkiksi nuorten ldhettdmiin viesteihin tulisi vastata nopeasti. Nuoret voidaan
ndhdd markkinoiden ja markkinoinnin muuttajina ostovoiman ja vaikutusvaltansa an-
siosta. Heiddn vaikutusvaltansa ulottuu toisiin sukupolviin. He odottavat saavansa
erittdin nopeaa palvelua ja runsaasti valinnanvaraa tuotteissa. Tuotteilta odotetaan
hauskuutta, eikd heitd kiinnosta perustuotteet. Nuoret luottavat ostopddtoksissdin
enemman ystiviinsd kuin mainoksiin. Voidaan my0s todeta, ettei perinteinen media
tavoita heitd tehokkaasti. Internetnetsukupolvea ei voida nihdé niin sanottuna passii-
visena kuluttajana vaan ldhempénd “tuottaja-kuluttajaa”. Nuoret haluavat olla vaikut-
tamassa ja kehittiméssd tuotteita yhdessd palveluiden tuottajan kanssa. (Tapscott

2010, 48-51; 205.)

Nuorten osallistuminen, vaikuttaminen ja kehittdminen voidaan ymmartia tirkeiksi
atheiksi, jotta nuoret tuntisivat olevansa osa yhteiskuntaa. Erityisesti nuorten vieraan-
tuminen perinteisistd politilkan muodoista tai kokonaan yhteiskunnallisesta osallistu-
misesta on ndhty huolestuttavana ja uhkaavan suomalaista edustuksellista jirjestel-
mad. Erilaisiin hankkeisiin osallistuminen edistdéd ja kehittdd nuorten omaa aktiivi-
suutta. Aktiivisuudella taas ndhdaédn olevan seurausta sille, ettd nuoret saavat oikeuden
tulla kuulluksi tai vaikuttaa omaan elinpiiriinsd. Aina kokemus oman &énen kuuluviin

saamisesta ei ole positiivinen, vaan tuloksena saattaa olla kokemus vallan puutteesta ja
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alempiarvoisuudesta. Nuorilla voi olla tunne, ettei heitd oteta vakavasti, koska he ovat
nuoria. Tasa-arvoisuutta on ndhty lisddvédn se kuinka nuoria kuunnellaan ja heidin
mielipiteensd otetaan vakavasti. Nuoria koskevissa pddtoksissd on tarkedd, ettei heitd
suljeta padtoksenteon ulkopuolelle aikuisten maailmasta. Konkreettisten asioiden rat-
kaisemisen ldhtokohtana on nuorten ndkeminen tasa-arvoisina kansalaisina, joka vaatii
silloin nuorten kanssa toimivien henkiléiden oman asenteen muuttamista. (Haikkola

2009, 1-17.)

2.3 Nuorten suhde teatteriin

Jokainen nuori on jossain vaiheessa pddssyt tutustumaan teatteriin, draamaan ja ilmai-
sutaitoon eri aineiden yhteydessa peruskoulussa ja lukiossa. Teatteri ei kuitenkaan ole
varsinaisesti kuulunut opetettaviin aineisiin, vaan esityksid on valmisteltu koulun juh-
liin tai sitd on voinut harrastaa koulun kerhoissa. (Rusanen 2001, 47.) On kuitenkin
havaittu, ettd suurin osa suomalaisista on saanut ensikosketuksensa teatteriin juuri
koulun joulujuhlandytelmissd (Rentola 1993, 30-34; 45—47). Teatteria ei kuitenkaan
ole opetettu jarjestelmaillisesti kaikille suomalaisille lapsille, koska sitd ei ole katsottu
tarpeelliseksi. (Stenius 1993, 66—70). Teatterikasvatus ei ole saanut yrityksistid huoli-
matta kouluissa taideaineen asemaa, vaikka kouluteatterin kautta on néhty tulevan

tulevaisuuden teatteritaiteen katsojat, rahoittajat ja ammattilaiset (Hellstrém 1993, 61).

Taideaineiden opettaminen vaatii paljon tietoa ja taitoja. Tastd syystd myos teatterin ja
draaman opettaminen yhdistettynd muihin kouluaineisiin on nédhty aivan liian ylivoi-
maisena. Teatterikasvatuksen toteuttamiseen tarvitaan halun lisdksi myos kykyja. Téas-
td syystd parhaimpaan tulokseen kouluissa voitaisiin péésta teatteri- tai draamaopetta-
jan yhteisty0Ostd luokan tai aineopettajan kanssa. Useissa peruskoulussa ja lukiossa voi
kuitenkin valinnaisena suorittaa nykyisin ilmaisutaidon, teatterin ja draaman kursseja.
Nailld kursseilla nuorten on mahdollista kehittdd omaa persoonallisuutta ja vuorovai-
kutustaitoja draaman keinoin. (Rusanen 2001, 55-57.) Kokemus kouluissa tehdyisti
teatteriesityksistd on ndhty ndyttdytyvan vahvana, joko onnistumisena tai hépeallisend
(Rentola 1993, 30-34; 45-47). Positiivisen kipindn saaneilla ja niyttelemisesti innos-
tuneilla tdimédn on nédhty jopa innostavan ndyttelijin ammattiin aikuisena. Nayttelijoi-
den eldménkerroissa erityisesti didinkielen opettajat ovat olleet ulkopuolisina innoitta-

jina teatterin alalle. (Houni 2000, 174—175.)
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Koulun lisdksi opetusvastuu jakautuu myds ammattiteattereille. Ammattiteattereiden
osalta tirkeimpané on havaittu teatteritietoisuuden ja arvostuksen lisidminen. Nuorten
teatterikasvatuksen- ja opetuksen tulisi sisdltdd tutustumiskierroksia teatteriin, harjoi-
tusten seuraamista, ndytelméadn ja tekstiin perehtymistd. My0s tarpeelliseksi on todettu
ammattindyttelijoiden vierailut ja teatteriopetuksen antaminen kouluissa. Kiinnostuk-
sen heréttiminen teatteria kohtaan tai positiivisen kokemuksen saaminen teatterista on
merkityksellinen nuorten teatterikasvatuksessa. Tdmén on todettu vaikuttavan nuoren
luovuuden ja mielikuvituksen jatkumiseen pitkélle aikuisuuteen. (Rantala 1997, 18—
19.) Yleisokasvatuksella on kahdensuuntaisia tavoitteita. Se voidaan késittdéd taiteen
merkityksellisyydestd ja kyvysté eldytyd ja kokea, joka synnyttdd oivalluksia luovuu-
dessa. Toiseksi se voi olla my0s virikkeena teattereille ja toimia teatteritaiteen tekemi-
sen perusteena. YleisOkasvatusta toteuttaessa on nédhty tdrkednd, ettd ihmiset tekevit
sitd itse. Ei selitetystd, vaan itse koetussa oppii aina itsestddn jotain uutta, luovaa ja

samalla tapahtuu yksilona sisdistd kasvua. (Jarla 1997, 33-34.)

Teatteri harrastuksena on suomalaisten niin lasten, nuorten kuin aikuistenkin keskuu-
dessa suuri. Harrastamiselle on néhty tarve ja halu nimenomaan ilmaista ja tehda itse.
(Kostiainen 1993, 74-81.) Honkasen mukaan (2014) teatterinharrastajia on valtava
madrd. Erityisesti nuoret harrastavat teatteria ja haluavat ndyttelijaksi. Teatterikorkea-
kouluun pyrkii vuosittain puolitoista tuhatta nuorta. Gronholm kertoo (1994, 6-10)
teatterin kautta nuorille kehittyvén esteettis-eettistd eldménasennetta, humanistista
suhtautumista toisiin ihmisiin ja yhteiskuntaan. Teatterin tekemiselld on vaikutuksia
ilmaisun perusvalmiuksien kehittdmiseen. Kehittymistd voidaan nihda nuorilla saavu-
tettavan my0s kehon kielen, liikkeen, eleiden, mimiikan ja puheen tasolla. Nuorten
keskeisimpind oppimiskokemuksina on omien kokemuksien, oman mindn ja maail-

man sekd luovan ajattelun ja ilmaisun syveneminen.

Taideharrastukset voidaan havaita olevan nuorten itsetuntemuksen lisééjid. Taiteelli-
sessa ryhmatyoskentelyssd on mahdollisuus tuoda esille asioita, joista muuten ei pu-
huttaisi, tai joiden késittelemiseen ei ole muita keinoja. Esimerkiksi oman heikkouden
paljastaminen koetaan vaikeaksi normaalein keinoin, jos ystdvit ovat vahvoja ja itse-
varmoja. Taide antaa mahdollisuuden sietdd heikkoutta. Luovat harrastukset auttavat
nuorta tunne-eldmin hallinnassa. Taidetta apuna kdyttden nuori pystyy tutustumaan
tunteisiin, joista oletetaan, ettei niitd ole lupa ndyttdd tai tuntea. Taiteen harrastajien

sosiaalinen rohkeus kasvaa, jolloin nuorten vuorovaikutustaidot paranevat. Hyvéksy-
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tyksi tulemisen tunne vahvistuu tasavertaisena ryhméin jdsenend. Taideharrastusten
kautta syntyy filosofisten, moraalisten, sosiaalisten ja muiden yksiléon, yhteisoon tai
yhteiskuntaan liittyvien asioiden tarkastelua luontevalla tavalla pohtiessa ilmaisullisia
merkityksid. (Timonen & Toérmi 2009.) Honkanen perustelee (2014) teatterissa kdyn-

nin tarkeyttd nuorten keskuudessa:

Kaiken kaikkiaan itsensd sivistiminen ja eldmédn laaja-alaisesti tunteminen on
tarkeetd. Sit teatterissa on se jannd juttu, ettd voi ehkd kokee sellaisia tunteita
sielld salin pimeydessd. Kun se on kuitenkin eldvéd kontakti, se ei oo elokuva.
Aika usein sielld saattaa liikkua sitten tunnetasolla semmosia asioita, jotka on
ehkd kiva ja turvallinen kidyda kokemassa sielld ku kukaan ei nde, et nyt mua
nauratti tai itketti hirveesti. En ma nyt née, ettd mikdin eldmin alue ois semmo-
nen. Than samalla lailla, jos sy0 aina vaan makkarissé, eikd koskaan kokeile mi-
tddn muuta. Ehkéd se kalakukko vois vililld olla ithan hyva.

Nuorisobarometrin mukaan vuonna 1999 teattereilla ja teatteriesityksilld oli nuorten
(15-29-vuotiaiden) eldmissd ja vapaa-ajanvietossa suurin merkitys. Kokonaisuudes-
saan 41 % kaikista vastanneista piti teatteriesityksid erittdin tarkeind tai melko tirkei-
nd omaan vapaa-ajanviettoonsa liittyen. Tutkimukseen osallistuneita haastateltavia oli
yhteensd 757 henkilod. (Saarela 1999, 8.) Saarelan tutkimuksesta huolimatta kaksi
vuotta aiemmin Lavaste toteaa (1997, 78) teattereissa ongelmakohdaksi sen, ettei nuo-
ria kuitenkaan saada teatteriin katsojiksi. Katsomon tayttavit vakituiset katsojat, jotka
ovat yleensd keski-ikdisid naisia puolisoineen. Lapsuuden jélkeen teatterissa kdymi-
seen on havaittu tulevan katkos. Yhteyden katkettua teatteriin, nuorten on havaittu
palaavan takaisin vasta aikuisidlld tyoeldmén aloitettuaan. Mikkelin Teatterinjohtaja
Katriina Honkanen on huomannut (2014) saman katkos-vaiheen kuin Lavaste. Honka-

nen tdydentdd Lavasteen havaintoa:

Ma uskon, ettd semmonen joka on kdynyt lapsena, vaikka ndhnyt jonkun lasten-
ndytelmin. Niin se on jddnyt ldhtemattomasti mieleen, ettd voi vitsi se Lumikki
ja seitsemdn kddpiotd oli niin hieno. Ja mé luulin, than oikeesti, ettd se kuoli ja
sitten se herdskin. Tavallaan se illuusio on niin kuin ollut tdydellinen sille lapsel-
le. Vaikka sillé olisi vélissd sellaisia vuosia, ettei se hirvedsti kdy. Jossain vai-
heessa se todennikdisesti palaa sinne teatteriin.

Nuoret ovat kuitenkin erittdin kiinnostuneita teatterista ja myds sithen liittyvistd am-
mateista. Teattereiden haasteiksi on todettu se, ettei teattereiden ohjelmisto houkuttele
tarpeeksi nuoria. Esitykset joiden suunnitteluun ja valmisteluihin nuoret itse ovat
pédsseet vaikuttamaan, on havaittu parhaiten toimivimmiksi. (Lavaste 1997, 78.) Kat-

riina Honkanen on opettaecssaan huomannut nuorissa innostusta ja suurta halua teatte-
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rikorkeakoulua kohtaan. Tippuminen valintakokeissa eri vaiheissa on tuottanut suuria
pettymyksid nuorille. Teatterissa kayméttomyyttd Honkanen pohtii niin, etti teatteris-

sa itsessddn tdytyy olla ldhtokohtaisesti jotain, joka ei kiinnosta nuoria. (Honkanen

2014.)

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin lahtokohdat

Markkinoinnilla luodaan kannattavia asiakassuhteita. Moni ithminen késittdd markki-
noinnin tarkoittavan vain mainontaa ja myymistd, mutta todellisuudessa ndmé ovat
vain pieni osa kokonaisvaltaisesta markkinoimisesta. Nykyaikaisessa markkinoinnissa
on osattava keskittyd tyydyttiméén asiakkaan tarpeet. Markkinointi voi olla prosessi,
jossa yritykset luovat arvoa asiakkaille ja rakentavat lujia asiakassuhteita saadakseen
my0s arvoa vastineeksi takaisin. (Armstrong & Kotler 2009, 37-38.) Markkinoinnista
on Ropen mukaan (2000, 41) tehty lukuisia mééritelmia eri aloilla. Ne kuvastavat sen-
hetkistd markkinointikésitystd ja mééritelmén kirjoittajan omaa ajatustapaa markki-
nointiin liittyen. Markkinointiajattelua kuvaava markkinoinnin miiritelma voidaan

nykyisin esittdd seuraavanlaisesti:

Markkinointi on ajatustapa tehdi ja toteuttaa valitun kohderyhmén tarpeisiin ra-
kennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettyd litketoimintaa niin, ettd markki-
nointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saadaan vie-
tyd tuloksellisesti ostohalua synnyttdmaélld kohdejoukon tietoisuuteen ja sitd
kautta ensikaupaksi varmistaen ndin aikaansaadun asiakkuuden syventdmisen
tulokselliseksi asiakassuhteeksi. (Rope 2000, 41.)

liskola-Kesonen toteaa (2004, 53-55), ettd markkinointi on viime vuosikymmeneltd
asti ollut asiakasldhtoistd ja se vaikuttaa kaikkeen toimintaan. Sen tdrkein tehtdva on
selvittdd, millaisia tuotteita asiakkaat haluavat ostaa. Kun tieto on saatu, tuotteet teh-
ddin ja tuodaan asiakkaiden saataville. Markkinointi luo tarvittaessa myos kysyntéa.
Asiakkaiden hankkimisen lisdksi se my0s ylldpitdé asiakassuhteita. Lyhyesti mééritel-
tynd markkinoinnin perustehtdvit on luoda tuotteita, joita asiakkaat haluavat, tuoda
tuotteet asiakkaiden saataville seké tietoisuuteen, luoda kysyntdd sekd saada asiakkaita

ja lopuksi myos yllapitdé asiakassuhteita.
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Markkinointi on sarja tapahtumia, jotka synnyttivit vaihdantaa. Markkinointi koostuu
ideoiden, tuotteiden ja palvelujen kehittdmisestd ja toteutuksesta sekd hinnoittelusta,
johon vield lisdtddn ndiden menekin edistiminen ja jakelu. Markkinoinnista syntyneen
vaihdannan tavoitteena on tyydyttdé niin henkilokohtaiset kuin yrityksenkin tavoitteet.
Lahtokohdat tehokkaalla markkinoinnilla ovat ideoiden, tuotteiden ja palveluiden ke-
hittdminen ja toteuttaminen asiakkaiden tarpeisiin. Markkinoijien ja asiakkaiden kans-
sakdymisen mahdollistavat ideoiden, tuotteiden ja palvelujen hinnoittelu sekd mene-
kinedistdminen ja jakelu. Molempien pddméérand on tavoittaa jotain; tuotteella vasta-
taan asiakkaan tarpeisiin ja samalla taas vastataan markkinoijan tarpeisiin saada
myyntituloja. Markkinoinnin tehtdvani on tehdd yrityksen toiminnasta kannattavaa
selvittimélld ja vaikuttamalla sekd toteuttaa asiakkaiden tarpeisiin sopiva tuote tai

palvelu. (Haverila & Saarikorpi 1994, 3-4.)

Markkinointi ilmenee seuraavalla kolmella tapaa: Markkinointia voidaan ajatella filo-
sofiana, asennoitumisena tai ajattelutapana. Markkinointi voidaan my&s nédhdi meto-
deina jérjestdd yrityksen toimintoja ja prosesseja. Markkinointi on muutakin kuin eri
tyokaluja ja tekniikoita, silld siithen pitdd osallistua koko yrityksen. Onnistuneisiin
tuloksiin pddstddn ainoastaan silloin, kun markkinointia toteuttavat myds muut kuin
markkinoinnista vastaava markkinointiryhma. Asiakkaisiin suunnattavien tyokalujen,
menetelmien ja toimintojen joukkoa voidaan pitdd myds markkinoinnin esiintymana.

(Gronroos 2009, 315.)

Markkinoinnin tavoitteina voidaan ndhdé asiakkaiden hankinta, asiakkaiden sdilytté-
minen ja asiakkuuden kasvattaminen. Tdméa edellyttdd sitd, ettd saadaan asiakkaat os-
tamaan yrityksen tarjoamat tuotteet. Asiakkaat pystytddn sdilyttimédn ja heidit saa-
daan ostamaan uudelleenkin, kun he ovat tyytyviisid saamaansa palveluun ja tuottei-
siin. Asiakkuuden kasvattamisen perusldhtokohtana on sitoa luottamukseen pohjautu-
va vuorovaikutus ja tunneside. Sitoutumisen kantavana voimana asiakas palaa asioi-

maan yritykseen aina uudelleen. (Grénroos 2009, 319.)

Markkinointitutkimuksella késitetdén jarjestelméllistdi markkinointiin nojaavaa tie-
donhankintaa, sen muokkaamista ja analysointia, jolla tihdédtidén tuottamaan lisdarvoa
organisaation markkinointipdéatésten perustaksi (Rope 2000, 421). Markkinointitutki-
muksen avulla on mahdollisuus saada tirkedd informaatiota eri vaiheissa markkinoin-

nin suunnitteluprosessia. Keskeisin tavoite markkinointitutkimuksella on kerété taus-
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tatietoja oikeita markkinointipddtoksid varten. Markkinointitutkimuksen tavoite voi
olla markkinoinnin lyhemmaén aikavélin valintojen ja suunnitelmien tekemisen tuke-
minen ja kdytdnnon toimenpiteiden ohjaaminen markkinoinnissa. Tutkimusta voi
kayttdd myds seurannan vélineend, jolloin saadaan palautetta kehittdd markkinointia.
Markkinointitutkimuksen tarkoitus on tutkia organisaatiolle tutkimista vaatimia aihei-
ta. Keskeisind vaatimuksina markkinointitutkimukselle voidaan esittdd seuraavat asiat:
Markkinointitutkimuksessa keskitytddn organisaation markkinoinnin kannalta tarkei-
siin asioihin seké luotettavien tulosten ja vastausten saaminen on tarkistettava. Lisdksi
saatujen tulosten ja vastausten on oltava kdyttokelpoisia ja kdytettdvissd riittdvén no-
peasti. Markkinointitutkimuksesta saatujen tulosten ja vastausten tulkinnan taytyy olla

puolueetonta. (Hollanti & Koski 2007, 60—61.)

3.2 Segmentointi

Kaikki kuluttajat eivédt ole samanlaisia, vaikka niitd usein késitellddn samanlaisina.
Eroja asiakkaiden vililld ei usein tehdd niin kauan kuin toiminta on kannattavaa. Vas-
taamalla asiakkaiden tarpeeseen saadaan synnytettyd pitkdaikaisia asiakassuhteita,
jolloin voidaan nihdéd kohderyhmien valinnan merkitys. (Haverila & Saarikorpi 1994,
115-116.) Kohderyhmien valinnan merkitys markkinoinnissa korostuu liiketoiminnan
ja tuotekehittelyn rakentamisen perustana. Markkinointiviestintd helpottuu merkitté-
vasti, kun on pystytty rajaamaan potentiaalista asiakasryhméé pienemmaéksi. Markki-
nointiin kaytettavit resurssit riittdvat paremmin, kun onnistutaan segmentoimaan asi-
akkaita heiddn ominaisuuksien mukaan. Kohderyhmien valinta voidaan nidhda ensiar-
voisen tdrkednd kaikille onnistuneille, sithen perustuville markkinointiratkaisuille.

(Rope 2000, 153-155.)

Yrityksen on valittava markkinoinnin toiminnallisten pditosten 1dhtokohdaksi kohde-
ryhmad eli segmentti. Segmentti on asiakkaaksi haluttava, ei siis valttdmatta vield yri-
tykseltd ostanut henkilo. Segmentoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd asiakaskohderyhmé
valitaan tiukasti, madritelldén, ja kohderyhmi kuvataan tyyppiominaisuuksien mu-
kaan. Yrityksen kokonaismarkkinointia ei kannata késitelld yhtend isona kokonaisuu-
tena, vaan se kannattaa segmentoida pienempiin ryhmiin. Yrityksen tiytyy valita seg-
mentit, koska muuten segmenttiin kuuluvat asiakkaat eivit valitse yritystd. Segmen-
toimattomuudesta 10ytyy usein syy markkinointiresurssien puutteeseen. (Rope 2000,

153-156.)
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Segmentointi perustuu kahteen keskeiseen viittiméén, joiden mukaan yrityksen asi-
akkaat voivat olla hyvin erilaisia. Asiakkaita analysoidaan tarkasti ja mahdollisimman
monen ostokayttdytymiseen vaikuttavan tekijdan osalta silloin, kun kysymyksessid on
vihintddn kaksi asiakasta. Toisena viittdménd asiakaskunta on erilainen. Yksikdén
yritys ei pysty markkinoimaan ja palvelemaan epdyhtendistd asiakaskuntaa menestyk-
sellisesti. Siitd syystd onkin tirkedd erikoistua tai keskittyd jonkin tiettyjen asiakas-
ryhmien palveluun. (Honni & Mannermaa 1992, 102—-103.) Olennaisuus, mitattavuus
ja saavutettavuus voidaan ndhdi toimivan segmentoinnin edellytyksind. Olennaisuu-
della tarkoitetaan sitd, ettd segmentoinnilla saavutetaan riittdva koko ja kannattavuus.
Segmentin koko on oltava riittdvé, jotta markkinointia kannattaa 1dhted kohdentamaan
kohderyhmaille. Kannattavuuteen ratkaisevana tekijind ndhddin se, ettd segmentoin-
tiin kdytetyt kulut saadaan katettua siitd syntyneen hyddyn kautta takaisin. Mitatta-
vuudella tarkoitetaan asiakkaiden ominaisuuksien madriteltdvyyttd ja luokiteltavuutta,
joita ilman segmentointia ei pystytd hyodyntiméain kokonaisvaltaisesti. (Rope 2000,

159-160.)

Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2003, 132—-133) segmentointi ei ole ainoastaan
kohderyhmien maéérittelyéd, vaan se edellyttdd myds markkinoiden tutkimista ja osto-
kayttdytymiseen perehtymistd. Tutkimuksista saatujen tulosten perusteella voidaan
suunnitella ja toteuttaa markkinointisuunnitelma. Kysyntéa ja ostokdyttdytymistd voi-
daan tutkia analysoimalla kysyntdd ja mahdollisten asiakkaiden ostokéyttdytymista.
Ostokdyttdytymisen taustoihin vaikuttavat tekijét selvitetddn, joiden perusteella pads-
tdén valitsemaan segmentointikriteerit. Kohderyhmien valinnan jidlkeen valitaan seg-
mentointistrategia ja valikoidaan yrityksen tarpeisiin sopivat segmentit. Markkinointi-
suunnitelmaa ldhdetdén luomaan suunnittelemalla jokaiselle segmentille oma markki-
nointiohjelmansa. Yritys tai tuote asemoidaan suhteessa kilpailijoihin. Markkinointi-

suunnitelman toteutuksen jidlkeen havainnoidaan menestysté.

Segmenttien vaatimuksina ndhdadn, ettd asiakkaiden mééréan tdytyy olla todenmukai-
nen ja tarkasti mitattavissa. Niitd voidaan arvioida my0s sen perusteella minkélaisilla
markkinointikeinoilla tai minkd kokoisella budjetilla segmentin asiakkaita kannattaa
lahestyd. On arvioitava onko segmentti ryhméand riittdvén suuri ja kannattava. Loyty-
vitkd segmentit helposti markkinoinnin avulla? Sama asiakas ei voi samanaikaisesti

kuulua useampaan segmenttiin, joten segmentit tulee voida erottaa toisistaan riittdvin
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selvdsti. Lohkomisperusteet tulee olla kyseiseen tilanteeseen sopivia ja jarkevid. Néitd
voivat esimerkiksi olla taloudelliset tekijét, elamantyyli, kdyttdytymiserot tai alueelli-
set tekijit. Toiminnan kehittdmiseksi ja asiakaspalvelun parantamiseksi seuranta antaa
arvokasta tietoa. (Lahtinen ym. 1995, 20-25.) Ostokayttdytymisen ja kysynndn analy-
soimisessa yrityksen on térkedd valita jarkevid ja olennaisimpia kriteerejd muodosta-
essaan segmenttejd. Kriteerien tulisi myos perustella ostajien ostokdyttdytymisen ero-
ja. Markkinoita voi harvoin segmentoida vain yhden tekijin mukaan, joten kohderyh-
mat luokitellaan usean eri vaikuttavan tekijan perusteella. (Bergstrom & Leppénen

2003, 133-134.)

Ennen kohderyhmien péétdstd tdytyy tehdd valinta segmentointistrategiasta. Markki-
noinnin perusteeksi valitaan yksi tai useampi segmentti. Strategia voi olla keskitetty
tai tdydellinen eli selektiivinen segmentointi. Massamarkkinoinniksi voidaan kutsua
sellaista markkinointia, jota ei ole segmentoitu. Keskitetyssa strategiassa yritys havit-
telee yhté pienialaista asiakassegmenttid sille suunnatulla markkinointisuunnitelmalla.
Keskitetyn strategian kdyttd voidaan sanoa olevan erityisesti pienten yritysten strate-
gia. Huomattava markkina-asema ja onnistuminen kilpailussa voidaan saavuttaa yri-
tykselle tdtd kautta. Selektiivinen strategia on tdydellistd segmentointia, jossa yritys
kehittdd erilaisia tuote- ja markkinointiratkaisuja kunkin asiakasryhmin ominaispiir-
teiden mukaan. Tama edellyttda, ettd yritykselld on resursseja tdyttdd monien eri asia-
kasryhmien puutteet ja odotukset kannattavasti. Kohdemarkkinoita mietittiessd tulee
ottaa huomioon mité strategiaa kannattaa kdyttdd ja mitkd kohderyhmait takaavat par-

haan mahdollisen lopputuloksen. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 137-140.)

Tamin jilkeen luodaan markkinointiohjelma, jonka ensimmaéiisend vaiheena on yrityk-
sen toiminnan asemointi kilpailijoihin ndhden. Jokaiselle segmentille luodaan erityi-
nen kilpailukeinoyhdistelma, jota tehddédn ja havainnoidaan jatkuvasti. Kohderyhmille
yrityksen tulee kehittdd oma asemointistrategia, jonka tarkoituksena on asemoida tuote
ostajan mieleen. Tuotteen tulee kilpailla tietylld tavalla ostajan mielessd kilpaileviin
tuotteisiin ndhden. Yrityksen tulee tarjota tuotteita, jotka ovat jo kehitetty vastaamaan
asiakkaan tarpeita. Yrityksen imagoa voidaan ldhted rakentamaan nimenomaan kilpai-
lijoista poikkeavilla perusteilla. Markkinointisuunnitelmaa ldhdetdén suunnittelemaan
ja tydstdméén, kun yritys on valikoinut tavoittelemansa aseman ostajien ajatuksissa.
Markkinointisuunnitelman tulee kisittdd ne operatiiviset keinot, joilla haluttuun ase-

maan padstddn. Kohderyhmalle tehty markkinointisuunnitelma pitdd sisdllddn seg-
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menttid varten suunnitellut tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintdyhdistelméat. Markki-
nointisuunnittelussa auttavat erilaiset kohderyhmaérekisterit, jotka helpottavat markki-

nointitoimenpiteiden kohdistamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 140-141.)

3.3 Mainonta ja mainosvilineet

Mainontaa kuvataan perinteisesti markkinoinnin viestintdkeinona, joka on tunnistetta-
vissa olevan ldhettdjan maksamaa kaupallista viestintdd, ja sen tavoitteena on saada
tunnettavuutta, luoda haluttua mielikuvaa ja pyrkid edesauttamaan myyntid. Mainon-
taa madritelladn massaviestinniksi, joka pystyy vélittiméaan nopeasti hajallaan oleval-
le suurelle asiakasjoukolle tietoa. Téna pdivand voidaan mainontaa kutsua myos yksi-
l6viestinndksi, jossa mainonnan levittimismalli ei ole oleellisinta. Tuloksellisen mai-
nonnan toteutuksessa keskeisin tavoite on ollut mainosviestin tarkka kohdentaminen.

(Rope 2000, 306.)

Mainonta voi luonteeltaan olla joko jatkuvaa ja pitkédkestoista tai lyhytkestoisia, tar-
peen mukaan toteutettuja kampanjoita. Mainonta ei saisi muodostua pelkistdén erillis-
td kampanjoista, vaan molemmat tavat ovat tirkeité ja ne tulisi huomioida. (Bergstrom
& Leppédnen 2009, 337.) Mainonnan tavoitteisiin luetaan tiedottaminen, segmentin
tunteisiin ja asenteisiin vaikuttaminen, asiakassuhteiden luominen ja ostohalun herét-
tdminen ja myyntituloksiin vaikuttaminen. Mainonnan vaikutus on mahdollista jakaa
AIDA-kaavaan, jossa neljdssd eri vaiheessa mainonnalla yritetddn ensin saada asiak-
kaiden huomio (Attention), jonka jilkeen yritetddn saada ihmiset kiinnostumaan tuot-
teesta tai palvelusta (Interest) ja tdimén jdlkeen haluamaan sitd (Desire). Lopuksi tar-
koituksena on saada asiakkaat toimimaan, eli ostamaan tuote tai palvelu (Action).

(Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Mainonnan eri muotoja voidaan Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2009, 338) tarkas-
tella mainonnan tavoitteen mukaisesti. Mainonta voi olla informoivaa, jolloin se ker-
too uusista tuotteista tai tuotteen uusista kdyttotavoista ja antaa tietoa hintamuutoksis-
ta, tai se voi olla suostuttelevaa, jolla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin,
asenteisiin tai kdyttdytymiseen ja se voi yrittdd saada asiakkaan vaihtamaan briandia.
Mainonta voi olla muistuttavaa, jolloin se muistuttaa tuotteen olemassaolosta ja kan-
nustaa hankkimaan sen uudelleen. Viimeisend mainonta voi olla myds suhdetta vah-

vistavaa, eli mainonta vahvistaa asiakkaan tekemid ostopdétoksid ja antaa hyvié syitd
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jatkaa asiakassuhdetta. Mainontaa voidaan jakaa my®s mainostettavan kohteen mu-
kaan. Talloin mainonta voi olla tuotemainontaa, yritys- tai organisaatiomainontaa,
julkisten palvelujen mainontaa ja mielipidemainontaa. Mielipidemainonnan tarkoituk-

sena on vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen johonkin asiaan liittyen.

Mainosvilinevalintoja tehtdessd mediaryhmi on keskeinen kédsite. Mediaryhma tar-
koittaa samankaltaisia mainosvilineryhmid kuten sanomalehdet, aikakauslehdet ja niin
edelleen. Mainosvilinevalinnan tavoite on saavuttaa kohderyhmé oikea-aikaisesti ja
taloudellisesti niin, ettd valittu viline viestii oikealle segmentille sopivalla tavalla ha-
luttua viestisisdltod. Mainosvélineiden keskeisimpid valintakriteerejd ovat kohderyh-
ma, kontaktihinta, sanoman vilityskyky, peitto tai profiili, huomioarvo, lukuarvo ja
hyvédn mainostilan tai -ajan saatavuus. Laajan valintakriteerimddrdn vuoksi tulee rat-
kaista se, mikd on missédkin tilanteessa ensisijainen ja mikd vahempimerkityksellinen
kriteeri. Mainosvilineen valinnassa on tirkedd ottaa huomioon mainosvélineen luon-
ne. Mainosvilineen luonteella tarkoitetaan sitd, millaiseen kdyttoon viline parhaim-
millaan sopii. Yleistettynd esimerkiksi ulkomainonta toimii mainiona muistuttajana tai
tunnettavuuden nostattajana. (Rope 2000, 310.) Mainonnassa on kannattavaa suunni-
tella kaikki kaytettdviat mediat kohderyhméldhtoisesti. Tarkeimpié asioita mainostajal-
le on huomioida kohderyhméipeitto, kohderyhmaén altistuminen mainokselle ja kontak-
tihinta. On huomioitava, ettd valitut segmentit kdyttdvit eri medioita ja osaavat arvos-

taa niitd. (Hollanti & Koski 2007, 134.)

Kaytettidvissd olevien mainosvilineiden ndakokulmasta pystytddn tarkastelemaan mai-
nonnan eri muotoja. Halutun kohderyhmén 16ytdmiseksi on térkedd 10ytd4 markki-
nointiviestinndssd ne mainonnan muodot ja mainosvilineet, joilla tdima saadaan onnis-
tumaan. Mainonnassa kéytetddn hyvin harvoin vain yhtd mainosvilinettd, vaan on
kannattavampaa muodostaa eri viestintdkeinoista monta kanavaa kéyttdva kokonai-
suus. Yleensd kuitenkin yritys valitsee yhden tai kaksi pddmediaa ja tdydentdd mai-
nontaansa muilla viestintimuodoilla kohderyhmén ja tilanteen mukaan. Mainonnan
muodot voidaan jakaa kolmeen pddryhméain, joita ovat mediamainonta, suoramainonta
ja muu mainonta. Mediamainontaan lukeutuu lehti-ilmoittelu, televisiomainonta, elo-
kuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja liikkennemainonta, verkkomainonta, banner- ja
luokiteltu mainonta ja sdhkoiset hakemistot ja hakusanamainonta. Suoramainontaan
kuluu painettu suoramainonta, osoitteellinen, osoitteeton, sdhkdinen suoramainonta,

sdhkdpostimainonta ja mobiilimainonta. Muuhun mainontaan sisiltyy toimipaikka-
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mainonta, mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa, tapahtumiin, messuihin

ja sponsorointiin liittyvd mainonta ja mainoslahjat. (Bergstrom & Leppédnen 2009,

338-339.)

3.4 TapahtumamarkKkinointi

Tapahtuma on englanniksi kddnnettynd event. Se juontaa juurensa latinalaisesta ver-
bistd eveninre, jonka johdannainen on eventus. Tdma merkitsee tulosta, eli jotain mitd
saadaan aikaiseksi. Johdannaisesta voidaan paitelld, ettd tapahtumalla on tarkoitus
saada aikaan tulosta, oli se sitten millainen tapahtuma litkemaailmassa tahansa. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 38.) Bowdin ym. viittaavat (2011, 17) Getzin (2005) teok-
seen, jossa hdn kertoo tapahtuman olevan organisoitu tilaisuus, kuten kokoukset, néyt-
telyt, erityiset tapahtumat ja gaalaillalliset. Tapahtuma on usein koottu useista erilai-

sista yhteenkuuluvista toiminnoista.

Markkinointia ja tapahtumatuotantoa kéytettdessd yhdessd puhutaan tapahtumamark-
kinoinnista. Markkinointi on tavoitteellista toimintaa, joka vilittdd organisaation ha-
luaman viestin ja saa ihmisen siten toimimaan kuten organisaatio haluaa. Tapahtuma-
markkinointi on toimintaa, joka yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmit tavoitteel-
lisella ja vuorovaikutteisella tavalla valitun teeman ja idean ympérille kokonaisuudek-
si, joka toimii. Kisitteend tapahtumamarkkinointi on uusi. Maéritelmia siitd on ole-
massa useita, mutta yleisesti ottaen eri madritelmissd tapahtumamarkkinointi ndhdaan
pitkdjénteisend toimintana, joka on suunniteltu strategisesti. Siind yhteisd tai yritys
viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhméansa ympéristossé ja tilan-
teessa, joka on suunniteltu ennakkoon kiyttden elamyksellisid tapahtumia. Tapahtu-
mamarkkinoinniksi luetaan my0s ne tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai edistdi

tuotteidensa tai palveluidensa myyntid. (Vallo & Héyrinen 2003, 24.)

Tapahtumia jdrjestetdén usein nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille, henkil6kunnal-
le, omistajille ja erilaisille sidosryhmille (Vallo 2009, 38—-39). Tapahtumamarkkinointi
voi olla luonteeltaan kampanjaluonteista. Parhaimmillaan se on toimintaa, joka tdht4d4
pitkélle. Sen tulisi olla aina suunnitelmallista, seké tavoitteellista. Ei kuitenkaan kos-
kaan tulisi jattdd yrityksen viestien vélittdmistd ainoastaan tapahtumamarkkinoinnin

varaan. Tapahtumamarkkinointia tulisi kdyttdd osana yrityksen markkinointiviesteja ja
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-strategioita, silld tapahtumamarkkinointi tukee kaikkia muita markkinoinnin toimen-

piteitd organisaatiossa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 44-45.)

Uutena markkinointiviestinndn vélineend tapahtumamarkkinointi sekoitetaan usein
tapahtuman markkinointiin tai sponsoriyhteistyohon. Molempiin néihin kisitteisiin voi
tapahtumamarkkinointia sisdltyd, mutta ne ovat eri markkinointivélineitid. Tapahtumaa
luodessa on muistettava, ettd markkinointiajattelun tulee olla aina mukana tapahtuma-
jarjestelyissd alusta asti. (Iiskola-Kesonen 2004, 60—61.) Vallon ja Hiayrisen mukaan
(2003, 26) taytyy tapahtumamarkkinoinnissa tiyttyd seuraavat kolme kriteerid, jotta
voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista: tapahtuman tulee olla aina suunniteltu etu-
kdteen, sille on maédritelty kohderyhmé sekd tavoite ja tapahtumassa toteutuu koke-
muksellisuus, eldmyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Muhosen ja Heikkisen méaéri-
telmé (2003, 41) tapahtumamarkkinoinnista on seuraava: ”Tapahtumamarkkinointi on
brindin fyysistimistd, olemattoman tekemistd olevaiseksi: nédkyvéksi, kuuluvaksi,

tuoksuvaksi, maistuvaksi, kosketeltavaksi.”

Kéyttdessd tapahtumamarkkinointia on tirkedd yhdistdd se muihin markkinointitoi-
menpiteisiin. Tdmdn vuoksi se on monipuolinen markkinointiviestinndn keino. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 75.) Tapahtumamarkkinointia toteutettacssa luodaan tapah-
tumia. Tapahtuma personoi jérjestettdvin organisaation ja sen edustajat. Tapahtuman
onnistuessa organisaatiosta ja sen tyontekijoistd muodostuu miellyttdva kuva. Tapah-
tuman epdonnistuessa, esimerkiksi kohderyhméda puhutellaan vaarilld tavalla, osallis-
tujien odotukset eivit tdyty tai jarjestelyt eivét toimi, on vaarana, etti tapahtumasta jai
negatiivinen mielikuva. Tami heijastuu jilkikdteen organisaation kaikkeen toimin-
taan, tuotteisiin, palveluihin ja henkilostoon. Kéyttidessd tapahtumamarkkinointia on
muistettava, ettd jokaisessa tapahtumassa pelissd aina on jdrjestivdn organisaation
maine. Onnistunut tapahtuma luo myonteisen mielikuvan ja rakentaa organisaatiolle
hyvéda mainetta. Pdinvastoin huonosti jérjestetystd tapahtumasta jd4 negatiivinen mie-
likuva, joka rakentaa huonoa mainetta organisaatiolle. Parhaimmillaan tapahtuma vai-
kuttaa ihmisen syvimpiin tunteisiin, se on yhid enemmaén osa henkilokohtaista myynti-
tyotd ja menekinedistimistd, sekd suhde- ja tiedotustoimintaa. (Vallo & Héyrinen
2012, 27.) Tapahtumissa on aina tdrkeintd luoda kontakteja ja kerdtd tarpeellista pa-

lautetta myynnille (Muhonen & Heikkinen 2003, 75-76).
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3.5 Julistemainonta

Juliste on mahdollista luokitella vanhan jakoperusteen mukaisesti kahdella eri tavalla:
taiteelliset ja kaupalliset julisteet. Jakoa voidaan sanoa kuitenkin keinotekoiseksi, silléd
jokaisella julisteella on kaupallinen tarkoitus ja tavoite. Taiteellisten julisteiden kisite
sai alkunsa 1800-luvun lopulta, jolloin taiteilijat ihastuivat julisteisiin. (Hovi 1990,
160.) Suomalaisen julistemainonnan historia ulottuu Kéhkdsen mukaan (1980) 1880-
luvulle, jolloin Suomessa sai aloittaa vuokraamaan julistetilaa rautatieasemilta. Téstd
kymmenen vuotta myohemmin sai vuokrata myods Helsingin hevosvetoisten raitiotie-
vaunujen ilmoitustauluja. Ulkomailta saadun mallin mukaisesti myds myymaldiden
ikkunat alkoivat saada mainontaa. (Heinonen & Konttinen 2001, 27.) Tultaessa 1920-
luvulle, mainostoimistot eivét endé arvostaneet julisteita tehokkaana mainosvélineena.
Juliste alkoi tdstd syntyen eldd omaa eldmdd kohti niin kutsuttua juhlistetta, ja sille
aloitettiin asettaa taiteellisia vaatimuksia. Ulko- ja litkennemainonta alkoivat hallita
maisemaa voimakkaasti 1950-luvulla. Helsingin linja-autoista, sekd raitiovaunuista
pystyi vuokraamaan mainospaikkoja. (Heinonen & Konttinen 2001, 153.) Vuosikym-
mentd my6hemmin suur- ja jittitaulut, pysékkijulisteet, mainoskorit sekd kolmisivui-

set mainospilarit ottivat valtaa katukuvassa (Ikdheimonen 1982, 10).

Ulkomainonta on yksi vanhimmista mainonnan muodoista, ja se kisittdd kaiken ulko-
na tapahtuvan mainonnan. Ulkomainontaa ovat esimerkiksi julisteet, kyltit, pilarit ja
valomainokset. Alueellisesti ulkomainonta on joustava mainosmuoto, silld mainostaja
voi valita mainonnan kohteeksi haluamansa paikkakunnat ja alueet. Mainosjaksot
vaihtelevat viline- ja yrityskohtaisesti viikosta kuukausiin. (Iltanen 2000, 208.) Ulko-
mainonnan tyypillisid piirteitd on sen tavoitettavuus. Se tavoittaa kaupungeissa suuren
madrdn yleis6d. Mainontaa voidaan sijoittaa ldhelle ostopaikkaa. Se ei kilpaile muiden
mainosten kanssa yhtd aikaa ja se mahdollistaa suuren toistomddrdn. Positiivisena
puolena ulkomainonta on ndhtivilld 24 h/vrk, mutta toisaalta sen katseluaika on lyhyt.
Ulkomainontaa voi kayttdd joko pdi- tai tukimediana. Ulkomainosta voi kayttda esi-
merkiksi lanseerauksissa, muistuttajana tai teaserina. Mainoksena hyvin tehty juliste
on mieleen jddva ja se herdttdd ihmisissd keskustelun halua. (Raninen & Rautio 2003,
321.) Ulkomainonnan katseluaika on lyhyt, pddasiassa vain kymmenen sekunnin mit-
tainen. Tdmén vuoksi mainoksen suunnittelussa on huomioitava mainossanoman ole-

van lyhyt ja tekstityypin helppolukuinen. Kuvien tdytyy olla suuria ja vérit kirkkaita.
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Mainoksessa tuodaan selkedsti esille, kuka myy ja mitd myy. Huomioon otetaan myds

katseluetdisyys, riippuen siitd missd mainos on. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 367.)

3.6 Internet ja sosiaalinen media

Perinteisten markkinointimallien rinnalle on tullut paljon uusia malleja, jonka taustalla
on markkinoinnin muutos digitaaliseksi. Asiakkaita on aikaisemmin suostuteltu tarjot-
tujen tuotteiden ja palvelujen kayttdjiksi perinteisen mallin mukaan, jolloin kohde-
ryhmén saavuttaminen ja puhuttelu on ollut piddasia. Uudenlaisen markkinointiajatte-
lun myo6td pitdd ymmartad kuinka asiakkaat saadaan synnyttimaién itselleen ja samalla
yritykselle arvokasta siséltod. Yrityksen pitdd myos tietdd, kuinka se pystyy osallistu-
maan asiakkaiden yhteisoissd jakaman tiedon tuottamiseen. Digitaalisuuden myo6ti on
mahdollistunut myods yhd nopeampi tiedonvélitys. Markkinoinnissa on tapahtunut
myo6s kuluttajakéyttdytymisen muutos, jossa entistd vihemmain merkitsevét ikd, suku-
puoli tai tulotaso. Kdyttdytymisen muutos vaikeuttaa kohderyhmén tavoittamista, mi-
kd taas vaikeuttaa markkinoinnin suunnittelua. Kuluttajien kasvanut valta ja timin
vaikutukset ovat kuitenkin isoin muutos markkinointitoimien kannalta. (Salmenkivi &

Nyman 2007, 59-63.)

Markkinointiviestinnin toiminta-alue on monipuolistunut ja kasvanut internetin suosi-
on myotd. Sosiaalinen media, hakusanamainonta sekd muut verkko- ja mobiilikam-
panjat ovat tulleet markkinointiviestinndn uusiksi toimintamuodoiksi. Niilld asioilla
voidaan ndhdid olevan merkitystd internetin valitsemiseksi markkinointividlineena.
(Haivala & Paloheimo 2012, 17-18.) Internetin kdyttd on muuttunut alkuperdisesti
tiedonhaunvilineestd sosiaaliseksi ja yhteisolliseksi mediaksi. Siitd on tullut helposti
lahestyttdvd ihmisten ajanviettopaikka, jossa tehdddn ostoksia, tavataan ystivid ja
vithdytddn. Viimeisimpédna vaiheena on tullut internetin mobiilikdyttd, joka on mah-
dollistanut internetin seuraamisen ajasta ja paikasta riippumatta. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 29-31.) Internetin kdyton lisddntyessd myds sosiaalinen media on yleisty-
nyt kdyttdjien keskuudessa. Yksityishenkiloiden lisdksi myds yritykset ovat ottaneet
sosiaalisen median osaksi toimintaansa ja tehneet siitd yhden tehokkaan markkinointi-

keinon.

Suomen virallisen tilaston mukaan (2013) sosiaalista mediaa kdytti yli kymmenen

tyontekijad tyollistdvistd yrityksistd 38 %, joista yhteisOpalvelujen osuus oli 34 %.
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Tutkimuksessa kévi myos ilmi, ettd multimedian jakamiseen tarkoitettua mediaa kéytti
14 % seka blogeja tai mikroblogeja 8 % vastanneista. Sosiaalista mediaa kéytti 83 %
pddasiassa yrityksen imagon kehittimiseen tai tuotteiden markkinointiin. Yrityksisti
56 % kéytti sosiaalista mediaa my0s mielipiteiden, arviointien ja asiakkaiden kysy-
mysten vastaanottamiseen. Yrityksistd kolmannes kiytti sosiaalista mediaa my0s tie-
don jakamiseen yrityksen sisélld, mielipiteisiin, kehittimiseen, rekrytointiin, yhteis-

tyohon litkekumppanien tai muiden organisaatioiden kanssa.

Sosiaalinen media on verkkoviestintiymparisto, jossa sisdllontuottajia ovat suurim-
maksi osaksi sen kayttdjit. Aikaisemmin verkkoympéristd on mahdollistanut vain
yksisuuntaisen viestinndn yrityksen kotisivujen kautta. Yritykseen oli mahdollista
saada yhteyttd vain sdhkdpostin kautta, jos halusit antaa palautetta tai olla vuorovaiku-
tuksessa. Ténd pdivdnd sosiaalinen media mahdollistaa omien ideoiden ja ajatusten
jakamisen sekd antaa tilaisuuden kommentointiin. (Olin 2011, 9.) Suosituimpia sosiaa-
lisen median yhteisjd ovat télld hetkelld Facebook, Twitter, Google+ ja LinkedIn.
Yhteisopalveluissa on mahdollisuus luoda oma kéyttdjaprofiili, paivittia tietoja ja ja-
kaa haluamiaan aineistoja. Néiden liséksi 10ytyy erilaisia yhteisollisid kuvapalveluita
kuten esimerkiksi Flick ja Picasa. (Haasio 2011, 132.) Kommunikointimme on muut-
tunut sosiaalisen median mukana, jonka my6td my0s mainonnan ja markkinoinnin on
tapahduttava sosiaalisessa mediassa suunnitelmallisesti. Tama tarkoittaa sité, ettd yri-
tyksen tdytyy valita sosiaalisesta mediasta yritykselle sopivimmat toiminta-alustat,
silli on mahdotonta ylldpitdd kaikkia sosiaalisen median profiileita. Téstd syystd on
hyvé valita esimerkiksi viisi alustaa, joita pystyy aktiivisesti ylldpitimaéan. (Olin 2011,

13.)

4 OPINNAYTETYON KAYTANNON TOTEUTUS

4.1 Tutkimustehtivi

Opinndytetydmme tutkimustehtdvéna on tarkastella opiskelijoiden mielikuvia Mikke-
lin Teatterista ja 10ytd4 nuorille suunnattuja toimivia markkinointiratkaisuja. Yhtend
lahtokohtana tutkimukselle selvitimme, milld keinoin nuoria voisi saada teatteriin.
Monista tarjolla olevista markkinointikeinoista oli tarkoitus kokeilla ja 10ytda eri kei-

noja kéytettidviksi, sekd selvittdd niiden heikkoudet ja vahvuudet. Ndiden lisdksi halut-
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tiin selvittdd nuorten nidkokulmasta Mikkelin Teatterin siséllon ja markkinoinnin ke-
hittdmistarpeet ja kartoittaa opiskelijoiden kiinnostusta kulttuurin kuluttajina. Tehté-
vand oli myds lisédtd tietoisuutta niin teatterin toiminnasta kuin myos opiskelijalipun
olemassaolosta. Mikkelin Teatterin opiskelijahintaisen lipun saa ostettua opiskelija-
korttia nidyttdmaélld. Erilaisten markkinointikampanjoiden avulla toimme esille opiske-
lijoille suunnattua kymmenen euron alennusta, jota oli aiemmin hyddynnetty heikosti
ja lipun nékyvyys oli vdhdinen. Opiskelijat eivit my0skddn olleet suurelta osin tietoi-
sia sen olemassaolosta. Selvitimme myds opiskelijoiden ostopddtokseen vaikuttavia

tekijoitéd ja miten riittdvad opiskelijoiden senhetkinen tiedonsaanti oli ollut.

Rajasimme opinnédytetyon keskittymddn padasiassa nuoriin ja markkinointiin. Lisdksi
halusimme keskittyd kehittimistarpeisiin, joita Mikkelin Teatterilla on varsinkin
markkinoinnin ja sisdllon tuottamisen suhteen nuorten nidkokulmasta. Halusimme tut-
kia tyossimme mikkelildisten opiskelijoiden kulutustottumuksia, mielikuvia ja heidin
tiedonsaantia Mikkelin Teatterin markkinoinnista, huomioimatta muita teatterin koh-
deryhmid. Olemme keskittyneet omassa tutkimuksessamme pelkéstddn Mikkelin alu-
eeseen, emmekd ole ldhteneet kartoittamaan esimerkiksi muiden alueiden nuorten teat-
teritottumuksia. Rajasimme opinndytetydotimme toteuttamalla toiminnallisen osuuden
vaiheessa itse erilaisia markkinointitoimenpiteitd, kuten tapahtumamarkkinointia,
kampanjointia sosiaalisessa mediassa ja julistemainontaa. Néin ollen emme jéttineet
tyotimme pelkédn teorian varaan vaan veimme teorian my0s kdytdnnon tasolle. Toi-
minnallinen opinnédytety6 kisitetddn Vilkan ja Airaksisen mukaan (2003, 9) vaihtoeh-
toisena menetelmind tutkimukselliselle opinnédytety6lle. Sen tarkoituksena on tavoitel-
la ammatillisessa kentdssd kdytdnnon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan
jarjestdmistd tai jarkeistdmistd. Alasta riippuen toiminnallinen opinndytetyd voi olla
esimerkiksi tapahtuman toteuttamista kuten messuosaston, konferenssin tai nayttelyn
jarjestdmistd riippuen tekijdn koulutusalasta. Ammattikorkeakoulun toiminnalliseen

opinndytetyohon kuuluu kdytdnnon toteutuksen lisdksi myds raportointi.

Markkinointikampanjan vaikutusten mittaaminen oli osittain haastavaa, joten ei vélt-
tdmaéttd voida olla varmoja, onko kampanjoinnista ollut tdydellistd hyotyd. Opinndyte-
tyOn teolle varattu aika ei mahdollistanut toteuttamaan ajan puutteen vuoksi minkadan-
laisia jalkitutkimuksia, joilla olisi voitu mitata kampanjoiden vaikutuksia. Samoin
myos kyselyistd saadut tutkimustulokset olivat otannallisesti pienid, joten niiden ana-

lysoinnissa tdytyy olla kriittinen siitd, onko tutkimusaineisto ollut tarpeeksi laaja ja
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kattava analysoitavaksi sekd pédédtelmien tekemiseksi. Otoksen pienuus johtuu osittain
nuorten aktivoinnin vaikeudesta. Kyselytutkimuksiin saadut vastanneiden kesken jaet-
tavat hyddykkeet (teatteriliput) eivdt motivoineet nuoria osallistumaan tutkimukseen.
Lisdksi nuorten mielenkiintoa oli vaikea herdttdd mainostaessamme osallistumista
teatteriaiheiseen kyselyyn. Téstd syystd vastausméérit jaivét osittain pieniksi. Kyselyn
jakamista opiskelijoille olisi tdytynyt harkita toteutettavaksi toisella tapaa. Olisiko
esimerkiksi jaettavien hyddykkeiden kannattanut olla erilaisia? Tédssa taas olisi joudut-
tu miettimédédn tarkemmin, millainen hyddyke olisi kuvannut teatterin toimintaa samas-
sa suhteessa kuin teatteriliput. Esimerkiksi lounaspalkinto ei olisi vastannut tdysin
teatterin toimintaa. Téllaiset pddtelmat lopulta johtivat teatterilippujen kéyttdmiseen

vastaajien arvontapalkintoina.

4.2 Tutkimusmenetelmit

Opinndytetydmme tutkimus perustuu kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen. Kvantitatiivista, eli maarillistd tutkimusta kédytetdédn paljon sosiaali- ja yhteis-
kuntatieteissd. Méddrillinen tutkimus perustuu aisteihin, havaintoihin ja loogisiin péét-
telyihin. Keskeista sille on tehdé johtopaitoksid jo aiemmin tehdyistd tutkimuksista ja
teorioista ja madritelld tarkkaan tutkittavat henkil6t ja otantasuunnitelmat. Paatelmid
tehddén tilastoja analysoiden ja usein prosenttitaulukkoja apuna kéyttden. Kvalitatiivi-
sessa, eli laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on tutkimuskohteen ymmartaminen.
Yleensa tutkimus aloitetaan toimintakentén kartoituksella, jolloin voidaan valita yksi
tai suurempi ryhmé haastateltaviksi. Tutkimusmenetelmidssd ei ole tarkkaa, kuinka
monta jasentd tutkittavaan ryhméén kuuluu. Aineistoa analysoidaan usein litteroinnin,
haastattelujen ja keskustelujen avulla saatujen tulosten perusteella. (Hirsjarvi ym.

2009, 139-140; 181-182.)

Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutkimukset késitetdén toisiaan tdydentdviksi mene-
telmiksi. Ne ndhdddn kiytinnosséd toisistaan vaikeasti erotettaviksi niiden hdilyvin
rajan vuoksi. Kvantitatiiviseen tutkimusaineistoon voidaan saada yksinkertaisten las-
kennallisten tekniikoilla laajempaa aineistoa kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 135-137.) Halusimme kéyttdd opinndytety0ssimme molempia tutki-
musmenetelmid saadaksemme tydllemme lisdd syvyyttd ja mahdollisuuden kéyttda
laajempia tutkimusmenetelmii aineistonkeruuseen. Niin ollen meilld oli mahdollisuus

saada hyvinkin erilaista tietoa eri menetelmien kautta. Lisdksi koimme, ettd esimer-
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kiksi kyselyn tuottaminen oli jarkevdmpai isolle maarille opiskelijoita ja haastattelun
tuottaminen yksittéisille henkil6ille Mikkelin Teatterin henkilokunnasta. Kasvokkain
tapahtuvalla haastattelun teolla saimme laadukkaampaa tietoa ja tutkimustulosta teat-
terinjohtajalta, kuin mitd olisimme luultavasti saaneet kayttiessimme kyselymenetel-
mad myds johtajalle. Suurelle joukolle toteutettu kysely oli taas helppo jakaa eri kana-
vien kautta ja kerdtd sen avulla vastauksia nuorilta. Kyselyd kdyttien mahdollistimme
myos rehellisemmat vastaukset, kuin mité olisimme voineet saada esimerkiksi haastat-
telua hyodyntden. Osa vastaajista saattaa uskaltaa antaa vapaampaa palautetta silloin,

kun saa piiloutua verkossa olevan lomakkeen taakse.

Tutkimusmenetelmén valinta voidaan ndhdd moniulotteisena tehtivani, jota kannattaa
tarkastella monista nédkokulmista. Valinta on aina tutkimuskohtainen ja siithen vaikut-
tavat ongelman ja ilmion maédrittely seké teoreettinen sitoumus. Valinnan yksi ndko-
kulma on esimerkiksi tieteenala, johon tutkimus liittyy ja jolla se esitetddn. Jokaisessa
tieteenalassa on pyritty maérittelemadn tutkimukselle tyypilliset menetelmat. (Kyro
2004, 104.) Tutkimuksessa kdytimme hyviksi menetelmitriangulaatiota, jossa sekoi-
timme kolmea erityyppistd aineistonkeruumenetelmad. Menetelmiksi valitsimme ky-
selyn toteuttamisen, havainnoinnin ja teemahaastattelun. Toteutimme myds opinnéyte-
tydmme toiminnallisessa osuudessa erilaisia markkinointitoimenpiteitd, joilla yritim-

me tuoda Mikkelin Teatteria enemmaén tunnetuksi opiskelijoiden keskuudessa.

Kysely oli ensimmaéinen tutkimukseen liittyvéd toimenpide, jossa selvitimme opiskeli-
joiden mielikuvia Mikkelin Teatterista ja millaista heididn ostokdyttdytymisensd on.
Lisédksi halusimme saada vastauksia Mikkelin Teatterin ohjelmistotarjonnasta ja kehit-
tdmistarpeista. Hirsjarvi ym. toteavat (2009, 193—195), ettd kysely voidaan n&hdi yh-
deksi tavaksi kerdtd aineistoa. Tdiméd mahdollistaa tutkimukseen osallistujien suurem-
man madrin sekd kysymysten suuremman mééran. Haasteena voi olla tulosten tulkin-
nassa osoittautuneet ongelmat. Aineistoa saatetaan pitdd pinnallisena ja tutkimuksia

teoreettisesti vaatimattomina.

Opinndytetydmme aineistonkeruu aloitettiin vuoden 2013 maaliskuussa, jolloin toteu-
timme markkinoinnin kurssin yhteydessd markkinointitutkimuksen, jossa tutkittiin
kvantitatiiviseen tutkimukseen tukeutuvan kyselytutkimuksen avulla opiskelijoiden
teatterissa kdyntid ja mielenkiintoa sekd ndkokulmia teatteria kohtaan. Ensimmaéinen

kysely (liite 1) toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Vuonna 2014 toteutettiin toinen,
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paperimuotoon tehty kysely (liite 2). Verkkokyselyyn vastanneita oli yhteensd 114 ja
paperikyselyyn 34 henkil6d. Ensimmadistd toteutettua verkkokyselyd mainostettiin
Mikkelin ammattikorkeakoulun Student-opiskelijaintrassa ja se ldhetettiin sdhkopos-
titse Mikkelin ammattikorkeakoulun ja Aalto Yliopistokeskuksen opettajille, jotka
ohjasivat sen opiskelijoille. Kysely ldhetettiin myds Eteld-Savon ammattiopisto Ese-
dulle, mutta opisto ei halunnut osallistua kyselyn levittdmiseen opiskelijoille. Jalkim-
mainen, paperille toteutettu kysely oli esilld opiskelijaravintola DeXin aulassa viikon
ajan 4.3.2014 alkaen ja oli esilld toistamiseen Kevitkohaustapahtumassa Mikkelin
Torilla 23.4.2014. Saimme Mikkelin Teatterilta kdyttoomme kuusi lahjakorttia hyo-
dyntddksemme ne markkinointitutkimusta tehdessd. Kyselyn tuottaminen oli mieles-
tdimme kaikkein kannattavin tapa kerété tietoa halutessamme saavuttaa suuret opiske-
lijaryhmét. Toivoimme saavamme vastauksia enemmén myohempéé analysointia var-
ten, mutta vaikka emme tavoittaneet enempdd vastaajia, on saatujen vastausten siséltd

silti kattava.

Kyselyiden lisdksi toteutimme opinndytetydtd varten kolme haastattelua. Haastattelui-
den avulla oli tarkoitus saada kdytettdvdksi informaatiota tutkimustehtdvin taustaa
varten sekd syventdd opinndytetydmme sisédltod. Taustatietoa saadaksemme toteutim-
me sdhkdpostihaastattelun (liite 3) lokakuussa 2014 Mikkelin Teatterin tuottajalle
Outi Kasaselle ja myynti- ja markkinointisihteeri Pdivi Poystille. Saadaksemme sisél-
161lisesti myos hieman syvempid ajatuksia, haastattelimme marraskuun alussa 2014
myo6s Mikkelin teatterinjohtaja Katriina Honkasta henkildkohtaisesti. Suunnittelimme
teemahaastattelun (liite 4), jonka mukaan haastattelu toteutettiin. Haastattelu myds
nauhoitettiin ja jdlkikédteen litteroitiin. Haastattelua kaytettiin opinndytety6hon niilta
osin, joilta arvioimme olevan eniten hyotyd tutkimukselle. Nauhoitetun haastattelun
danitiedosto on tallennettuna molempien opinndytetyon tekijoiden kotitietokoneille
sdilytettdvéksi arkistointia varten. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on oleel-

linen tiedonkeruutapa.

Tiedonkeruumenetelménd haastattelu voidaan néhdi erinomaisena ja kéytetyimpéna
tiedonkeruumuotona. Haastattelu mahdollistaa vuorovaikutteisen ja suoran viestinnin
tutkittavan kanssa. Haastateltava pystyy tuomaan esille itseddn koskevia asioita melko
vapaasti ja haastatteluvastausten tulkinta on rikkaampaa. Haasteena voidaan néhda,
ettd tutkijan on etukiteen vaikea tietdd vastausten suuntia tai kuinka laajasti haastatel-

tava vastaa. Haastattelun hyvd puoli on, ettd se mahdollistaa myd6s lisdkysymysten
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kayttaimisen. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-209; Hirsjarvi & Hurme 2004, 34.) Teema-
haastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Tyypillistd teemahaastatte-
lulle on, ettd kysymyksilld on tarkka muoto, mutta niiden jirjestys puuttuu. Haastatte-
lun aihepiirit ovat etukiteen tiedossa. Teemahaastattelu vastaa laadullisen tutkimuksen
lahtokohtia, mutta sopii myods maééréllisen tutkimuksen tuottamiseen. (Hirsjarvi ym.
2009, 208.) Teemahaastattelu ei keskity liian yksityiskohtaisiin kysymyksiin, ja etenee
tiettyjen keskeisten teemojen puitteissa. Tédllainen menetelma tuo tutkittavien ajatukset
esille ja ndin ollen haastattelu olisi tutkijan ndkdkulmasta vapaamuotoisempi. (Hirs-
jarvi & Hurme 2004, 48.) Teemahaastattelua hyddyntden yhtend tutkimusmenetelma-
nd saimme kerdttyd laajasti materiaalia opinndytetyohon. Teemahaastattelun kayttd

antoi meille enemmain vapauksia haastattelun runkoon ja sen sisidllon tuottamiseen.

Triangulaation kolmantena tiedonkeruumenetelména kdytimme havainnointia, joka toi
tdydennysté jo aiempaan hankittuun tietoon. Hirsjdrven ym. mukaan (2009, 212-213)
havainnoinnilla voidaan ladhted tarkastelemaan, mitd ymparilld tapahtuu. Tama ei kui-
tenkaan kerro sitd mitd todella tapahtuu. Télla tieteelliselld menetelmélld voidaan saa-
da tietoa siitd, kuinka ihmiset toimivat. Thmiset voivat olla eldmédssddn kdytdnnon ta-
solla aivan toisen arvomaailman kannattajia, kuin silld mitd puheissaan ja asennoitu-
misessaan arvostavat. Viliton suora tieto yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden
toiminnasta voidaan ndhdéd yhtena havainnoinnin etuna. Havainnoinnin voidaan sanoa
olevan todellisen maailman tutkimista, silld sen erottaa muista tutkimusmenetelmista
siten, ettei se ole niiden tavoin keinotekoista. Se koetaan monipuoliseksi ja mielen-

kiintoiseksi aineistonkeruumenetelmaksi.

Alkuvuodesta 2014 jaoimme Mikkelin Yliopistokeskukselle, Eteld-Savon ammat-
tiopisto Esedun opistoille ja Mikkelin ammattikorkeakoululle kauden ohjelmistoesit-
teitd, nidytoskohtaisia julisteita ja Kybdlld Eldmyksid! -julisteita (liite 5). Kybdlld Eld-
myksid! -juliste oli ndhtavilld lisdksi my6s Mikkelin Teatterilla ja sen ndyttoruuduilla.
Mikkelin ammattikorkeakoulun kampuksen alueen ndyttoruuduilla pyori myos Kybdl-
ld Eldmyksid -nayttéoruutumainos (liite 6), joka oli ndhtévilld vuoden 2014 kevéén ja
loppusyksyn ajan. Ndhtdvillda mainos oli my6s Mikkelin ammattikorkeakoulun, Mik-
kelin ammattikorkeakoulun opiskelijayhdistys MAMOKIin ja Mikkelin Teatterin Fa-

cebook-sivuilla useampaan otteeseen.
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Lahdimme pohtimaan erilaisia tapahtumamarkkinoinnin keinoja, joilla voisimme ta-
voittaa opiskelijat heiddn omassa toimintaympaéristossdédn ja lisdksi kokeilla tapahtu-
mamarkkinoinnin toimivuutta kyseiselle segmentille. Harkitsimme erilaisia tapahtu-
mia toteutettaviksi, kuten musiikkia ja teatteria. Nditd vaihtoehtoja ei kuitenkaan saatu
budjetoinnin vuoksi toteutetuksi, joten pdddyimme jirjestimdian Mikkelin ammatti-
korkeakoulun tiloihin tdhtihaastattelun ja oheisohjelmana visailua. Kartoitimme eri
vaihtoehtoja etsiessimme sopivia nidyttelijoitd tdhtihaastattelun toteuttamiseen. Opin-
ndytetyon tapaamisessa teatterin henkilokunnan kanssa Mikkelin Teatterin tarjosi
mahdollisuutta saada Mikkelisséd vieraileva Mikko Kivinen haastateltavaksi Kasarmin
Kampukselle. Kivinen valittiin haastateltavaksi lopulta myos siksi, silld hén on vitsi-
kis ja helposti haastateltava persoona. Tapahtumamarkkinoinnilla on Vallon ja Hayri-
sen mukaan (2012, 21) monia hyotyjd, vahvuuksia ja mahdollisuuksia markkinoinnis-
sa. Vahvuuksiksi voidaan lukea sen vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistu-
jien ja jdrjestdjien valilla, tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus ja organisaati-
on mahdollisuudet asettaa tavoitteita ja saada heti tavoitteen saavuttamisesta palautet-
ta. Vahvuuksia ovat myds organisaatioiden mahdollisuudet rajata osallistujat tarpeit-
tensa ja tapahtuman tavoitteiden mukaan ja mahdollisuus erottua kilpailijoiden jou-

kosta mydnteisesti.

Toteutimme 4.3.2014 On the Stage -tapahtuman, jossa néytteliji-ohjaaja Mikko Kivi-
nen vieraili Mikkelin ammattikorkeakoulun DeXi-ravintolassa. Tapahtumapdivini
ohjelmassa oli Mikko Kivisen haastattelu, Mikkelin Teatteri -aiheinen visailu ja kavi-
joilld oli mahdollisuus osallistua kyselyyn, joista molemmista, visailusta seké kyselys-
td oli mahdollisuus voittaa teatterilippuja. Tapahtuman juonsi kulttuurituotannon opis-
kelija Emma Jantti. Jantti oli onnistunut valinta, silld hdn on persoonana ulospéin
suuntautunut ja hdn osasi ottaa tilanteen haltuun ammattimaisesti. Teimme itse tapah-
tumasta tapahtumajulisteen (liite 7). On the Stage -tapahtumaa mainostettiin sosiaali-
sessa mediassa Facebook-tapahtumalla, Mikkelin ammattikorkeakoulun ja Mikkelin
ammattikorkeakoulun opiskelijayhdistys MAMOKin Facebook-sivuilla, Mikkelin
ammattikorkeakoulun internetsivuilla ja opiskelijoiden, ettd opettajien sisdisessad ver-
kossa. Tapahtumaa mainostettiin myds Mikkelin ammattikorkeakoulun kampuksen
ndyttoruuduilla sithen tehdylld omalla ndyttoruutumainoksella (liite 8). Laadimme
tapahtumasta lehdistotiedotteen (liite 9), joka ldhetettiin Mikkelin ammattikorkeakou-
lun tiedottajan kautta paikallisille medioille. Radio Mikkeli oli paikalla tapahtumassa

ja haastatteli Mikko Kivista.
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Olimme esilld myds Kevitkohaustapahtumassa 23.5.2014, missd jaoimme ohjelmis-
toesitteitd ja makeisia sekd paikan pdilld oli mahdollisuus osallistua teatterilippujen
arvontaan vastaamalla teatterin kyselyyn. Esilld oli myos Kybdlld Eldmyksid! -juliste.
Keviilla 2014 Mikkelin Teatteri 1dhetti markkinointikirjeen Mikkelin ammattikorkea-
koulun ja Eteld-Savon ammattiopisto Esedun opettajille. Idea kirjeeseen ldhti havaittu-
jen tietojen perusteella opettajien tietdmattomyydestd kymmenen euron hintaista opis-

kelijalippua kohtaan.

Toteutimme syyskuussa 2014 Kybdlld Eldmyksid! -mainoskampanjan Facebookissa,
jonka tarkoituksena oli saada opiskelijat haastamaan kaverinsa kdyméian teatterissa ja
osallistumaan samalla Facebook-tapahtuman arvontaan. Mainoskampanjassa tapahtu-
ma-sivulla julkaistiin erilaista tietoa Mikkelin Teatterin ohjelmistosta sekd verkkoleh-
tiartikkeleita teatterin ajankohtaisista haastatteluista ja uutisista. Kéytossimme oli
Mikkelin Teatterilta saatu kuuden teatterilipun sisdltima elamyslippupaketti, joka ar-
vottiin kaikkien kampanjaan osallistuneiden kesken. Tapahtumakampanjan kesto oli
kaksi viikkoa ja paittyi syyskuun lopussa. Opinndytetyon aikana myods Mikkelin Teat-
teri osti mainostilaa opiskelijoille jaettavasta opiskelijayhdistys MAMOKin kalente-
rista (liite 10), jolla teatteri sai myos konkreettista ndakyvyyttd kalenterin kautta. Mai-
nos ndkyi kalenterin alareunassa lokakuun ja helmikuun kohdissa sivuilla 43 ja 79.
Erilaiset markkinoinnin menetelmét sekéd tapahtumamarkkinointi toimivat opinnéyte-
tyon havainnoinnin mekanismeina. Niiden avulla pystyimme havainnoimaan, kuinka
eri kampanjat tehosivat kohderyhmaéén ja kiinnostuivatko opiskelijat enemmén Mikke-
lin Teatterin toiminnasta. Havainnoinnin tukena hyddynsimme Mikkelin Teatterilta
saatuja tilastoja, joista selvisi opiskelijalippujen ostomddrdt vuoden 2013 syksyltd ja

2014 kevaalta.

4.3 Analyysimenetelmit

Keritystéd aineistosta tehtidvét analyysi, tulkinta ja johtopditosten tekeminen on tutki-
muksen ydinasia. Analysointia aineistosta voidaan tehdd monella tapaa. Analyysitavat
voidaan jakaa kahteen eri aihealueeseen, joita ovat selittiminen ja ymmaértdminen.
Selittdvdssd analyysitavassa kdytetddn yleisimmin tilastollista analyysia ja padtelmien
tekoa. Ymmairtdmiseen kuuluvassa tavassa kdytetddn usein laadullista analyysia ja

pédtelmien tekoa. Laadullista aineistoa pystytdén kisitteleméén tilastollisilla teknii-
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koilla. Kuitenkin teemoittelu, tyypittely, sisdllonerittely, diskurssianalyysi ja keskuste-
luanalyysi ovat perinteisimmét analyysimenetelmat. (Hirsjarvi ym. 2009, 221; 224.)
Opinndytetyon aineisto teemoiteltiin tutkimuksesta nousseiden aiheiden mukaisesti.
Teemoittelun avulla oli selkedmpidd analysoida opinndytetyon tutkimuksen tuloksia,

silld tilla tapaa saimme nostettua esille halutut ja yleisimmét aihepiirit.

Teemahaastattelun dénittdminen ja jdlkeenpdin litteroiminen koetaan tdrkedksi haas-
tattelun teossa. Aineistoa analysoidaan materiaalin lukemisella, jonka jilkeen se luoki-
tellaan ja pyritddn yhdistdmadn sen tirkeimmat osiot kdytettyyn teoriaan. (Ojasalo ym.
2014 110.) Toteutimme teatterinjohtajalle teemahaastattelun, jonka litteroimme jalki-
kdteen. Litteroidusta aineistosta hydodynsimme opinndytety0hon tirkeimméit poimin-
not. Ojasalon ym. mukaan (2014, 119) havainnoinnin kautta saatu aineisto ei auto-
maattisesti liity yhteen, vaan havainnoija rakentaa siitd loogisen kokonaisuuden. Ha-

vainnointituloksia oli vaikea analysoida opinndytetydssdamme.

Pyrimme yhdessd keskustelemaan molempien omista havainnoista eri toimintojen
jilkeen. Molempien havainnoista muodostettiin yhteisid analyyseja, joita hyddynsim-
me tulosten tarkastelussa. Alasuutari kertoo (1994, 30-31) laadullisen tutkimuksen
analyysiin liittyvian kaksi vaihetta, joita ovat pelkistdminen, jossa havainnot yhdiste-
tdédn ja tulkitseminen. Kerédtty aineisto ei ole kehittdmistehtdvén ratkaisu vaan materi-
aali, jolle kehittimisty6 perustuu. Aineistossa kéy ilmi se, mitd havainnoin aikana ha-
vainnoitavat tekivit. Havainnointien kuvaus yhdistetdin aineiston dokumentointiin ja
tulkinnaksi luetaan vasta aineiston analysointi. Havaintojen yhdistdmiselld, toisin sa-
noen pelkistdmiselld yleistetddn aineiston ilmiditd. Témén tarkoituksena on yksittdisen
havaintojen yhdistiminen laajempiin ryhmiin. Niin laaja tutkimusaineisto on tiiviimpi

ja helpommin késiteltdvissd sekd hallittavissa.

Kyselyd voidaan analysoida tilastollisesti. Tilastolliset menetelmét jakaantuvat kah-
teen eri padjoukkoon, joita ovat perustavat menetelmét ja monimuuttujamenetelmét.
Perustavat menetelmat liittyvit aineiston kuvailuun kohdistuviin menetelmiin ja niitd
ovat keskiluvut, hajontaluvut, ristiintaulukointi, korrelaatio ja riippuvuusluvut. (Ojasa-
lo 2014, 143.) Kyselytutkimusten tulokset sydtettiin Webropol-ohjelmaan jonka avulla
saimme vastaukset prosenttimuotoon. Lisdksi ohjelma muodosti vapaista vastauksista
niin kutsuttuja sanapilvid, joiden joukosta pystyimme havaitsemaan yleisimmin esiin

nousseet kisitteet. Kdytimme ohjelman antamia kuvia analysointivaiheessa kertoessa
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tutkimuksen tuloksista ja vertaillessa niitd keskenddn. Pyrimme myo0s kdyttdmadn ris-
tiintaulukointia niissd maéadrin, mitd pystyimme tuloksiemme avulla toteuttamaan.
Otannan pienuuden vuoksi ristiintaulukointia ei pystytty tdysin hyodyntdméén halutun

mukaisesti.

5 AINEISTOANALYYSI - MIKKELIN TEATTERI JA NUORET

5.1 Yleista aineistosta

Tutkimusaineisto on teemoiteltu aineistossa keskeisimpien esiin nousseiden aihealuei-
den mukaan. Teemat jaettiin kolmeen otsikkoon: nuorten tietoisuus, kokeilukampan-
jointi ja kehittdmiskohteet. Ennen péddteemoja kisitellddn yleistd tietoa kerétystd ai-
neistosta, jossa kdydéén lépi kyselytulosten taustatietoja. Ensimmadiseen kyselyyn vas-
tanneita oli yhteensd 114 kappaletta ja kaikki kysymyksistd olivat pakollisia vastaajil-
le. Jalkimmadisessd paperille toteutetussa kyselyssd emme voineet vaikuttaa vastaus-
madriin, silld kysymyksid ei pystynyt asettamaan pakollisiksi kuten verkossa toteute-
tussa kyselyssd. Tdmén vuoksi osa vastauskohdista jdivit tyhjiksi, emmeké saaneet

vastauksia jokaiseen kysymykseen kaikilta vastaajilta

Kysely 1
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Kysely 2
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KUVA 1. sukupuolijakauma molempien kyselyiden vililla

Kuvassa 1 selvitetddn vastanneiden sukupuolijakauma. Ensimmadisen kyselyn vastaa-
jista 83,33 % oli naisia ja 16,67 % miehid ja toisen kyselyn vastaajista (32 vastaajaa)
78,12 % oli naisia ja 21,88 % miehid. Suhteessa toisiinsa vastaajien méérét verrattuna

sukupuolijakaumaan ovat pysyneet melko samanlaisina. Molemmissa kyselyissd on
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selvidsti naisvaltainen vastausprosentti. Naiset vastaavat selkedsti enemmaén, kuin mie-
het. Naiset ovat vastausméirdan perusteella selvdsti motivoituneempia vastaajia, tai
sitten kiinnostuneempia teatterista ja sen toiminnan kehittimisestd. Samanlaisia tulok-
sia havaitsimme my0s Kevitkohaustapahtuman aikana, jolloin olimme itse markki-
noimassa Mikkelin Teatteria. Markkinointipisteelld vieraili enemmain naisia kuin mie-
hid. Myos naiset olivat kiinnostuneempia keskustelemaan aiheesta ja tayttimian esilla

olevaa kyselya.
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KUVA 2. Kysely 1, vastaajien oppilaitokset

Kuvaan 2 on koottu kaikkien ensimmaéiseen kyselyyn vastanneiden oppilaitokset, jois-
sa vastaajat opiskelevat. Ndistd suurin osa 90,35 % opiskeli Mikkelin ammattikorkea-
koulussa ja loput 9,55 % Mikkelin Aalto-yliopistossa. Kysely ldhetettiin myos Etela-
Savon ammattiopisto Esedulle, mutta oppilaitos kieltdytyi vélittimastd kyselyd opis-
kelijoille. Téstd syystd kyselystd puuttui toisen asteen opiskelijoiden vastaukset ja
pystyimme hyodyntdméin vain korkeakoulun ja yliopiston opiskelijoiden vastauksia.
Vastanneiden maird oppilaitosten vililld oli suuri. Ylivoimaisesti suurin osa vastaajis-
ta opiskeli Mikkelin ammattikorkeakoulussa. Ammattikorkeakouluopiskelijoiden ta-
voittaminen oli selkeésti helpompaa, silld kyseisen koulun opiskelijoina oppilaitos oli
meille entuudestaan tuttu, seké tiesimme Mikkelin ammattikorkeakoulun viestintéjéar-
jestelmidn toimintatavat. Lisdksi madrdén voi vaikuttaa myds se, ettd opinndytetyd on
toteutettu Mikkelin ammattikorkeakoulussa, ja sen nikyvyys toiminnallisten osuuksi-
en kautta on ollut suurempi. Tdmén voidaan arvella osittain vaikuttavan suurempiin

vastausmadariin ammattikorkeakoulun osalta.

smmattitutkinto auto- automastiotekniikks johtsminen johtamisen kansslsist kansslaistoimints kuljetuktekniikka

kUIttUU”tUOtanto kulttuurituotantoa  liketsloutta matkallu matksiluala  merkonomi nuon'sotyc‘i

palveluiden palvelujen rakennustekniikka sairaanhoitajaksi sosiaall sosissi- sosisslisle sosisslislea sahka
terveydenhoitsja terveydenhoitsjaksi terveyssla terveysslas tuottaminen tuottamisen vartijgn yhteistopedagogi yhteisopedagogi

ympéristoteknologia
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KUVA 3. Kyselyyn 2 vastanneiden ammattitutkinnoista muodostettu sanapilvi

Kuvassa 3 on muodostettu kaikkien vastaajien ammattitutkinnoista koostuva niin sa-
nottu sanapilvi. Jalkimmadisen kyselyn vastaajien (32 vastausta) keskuudesta 10ytyi
litketalouden-, ympéristoteknologian, vartijan, rakennustekniikan, sosiaalialan- ja ter-
veysalan, matkailun, kansalaistoiminnan- ja nuorisotyon, sdhko- ja automaatioteknii-
kan, auto- ja kuljetustekniikan, kulttuurituotannon-, palvelujen tuottamisen ja johtami-
sen koulutusohjelmien opiskelijoita. Sanat kulttuurituotanto ja matkailu nousevat sel-
keimmin esille ammattitutkinnoista. Tdstd voidaan arvella teatteriin liittyvdn infor-
maation kiinnostavan enemman kulttuurin ja matkailun kentélld toimivia opiskelijoita.
Alalla opiskelevat voivat olla myos aktiivisempia kyselyyn vastaajia kuin muut opis-

kelualat.

Vastaajien ikdjakaumaa selvitettiin my0s jalkimmaisessd kyselyssa. [dltdén vastaajista
62,5 % oli 21-25-vuotiaita, 15,62 % 18-20-vuotiaita, 26—30-vuotiaita oli 12,5 % ja yli
31-vuotiaita 9,38 %. Suurin osa vastaajista oli selvésti niin sanottua korkeakouluikéis-
td ikdryhmai, eli 21-25-vuotiaita. Tdma oli tdysin odotettavissa vastaajista. Kyseisen
ikdryhmin vastauksia my0s toivottiin eniten tutkimusta tehdessd. Pddasiassa ha-
lusimme tutkia alle 30-vuotiaiden opiskelijoiden vastauksia. Pddtimme kuitenkin sel-
vittdd kuinka moni vastaajista oli vanhempi kuin opinndytetydossdmme késitetty nuori
(17-30-vuotias). Yli 30-vuotiaita vastaajista oli alle kymmenen prosenttia, joka maa-
rllisesti oli melko pieni verrattuna suurimpaan ikdryhmédén, joita olivat 21-25-

vuotiaat opiskelijat.

Vastaajien idn selvittiminen jdi pois ensimmadisestd kyselystd unohduksen wvuoksi.
Talla oli paljon vaikutusta molempien kyselyiden vertailemiseen keskenddn, silld nyt
el voida tietdd ensimmadiseen kyselyyn vastanneiden ikdjakaumaa. Tieddimme kuiten-
kin vastaajien olevan ammattikorkeakoulun ja yliopiston opiskelijoita, joka antaa kui-
tenkin suuntaa mahdollisesta ikdjakaumasta. Ikékysymyksen unohtuminen vaikeutti
myos osittain tulkintojamme analyysivaiheessa. Emme voineet ryhmitelld vastaajien
vastauksia idn perusteella tai tehda tulkintoja, joiden vastauksiin olisi saattanut vaikut-

taa my0Os vastaajien iké.
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KUVA 4. Kysely 1, vastaajien vierailuméirit Mikkelin Teatterissa

Kuvasta 4 voidaan havainnoida ensimmadisen kyselyn vastaajien vierailumairiat Mik-
kelin Teatterissa. 114 vastaajasta suurin osa, 42,11 % ei ollut vieraillut koskaan Mik-
kelin Teatterissa. Vastaajista 29,82 % oli vieraillut 2-4 kertaa Mikkelin Teatterissa ja
20,18 % kavijoistd oli vieraillut enemmin kuin viisi kertaa. Vastausten perusteella
voidaan todeta, ettei teatterissa kdyminen ole sddnndllistd, tai ettei osa nuorista ole
koskaan aiemmin edes vieraillut Mikkelin Teatterissa. Kdymaittomien méédra on noin
kaksikymmentd prosenttia suurempi kuin niiden, jotka ovat vierailleet Mikkelin Teat-
terissa useammin kuin viisi kertaa. Prosenttien méérien perusteella voidaan todeta
Mikkelin Teatterilla olevan kehittimistd nuorten aktivoimisessa. Syyt kdyméttomyy-
teen selvisivdt myohemmissd kysymyksissd. Yhtend syynd koettiin liian vanhanaikai-

nen ohjelmistojen sisdlto, jota haluttiin kehittdad nuorekkaammaksi.

TAULUKKO 1. Kysely 1, miesten ja naisten viliset erot teatterivierailuissa

Sukupuoli
Nainen Mies
(N=95) (N=19)
En kertaakaan 36,84 % 68,42 %
Kerran aikaisemmin 9,47 % 0%
2-4 kertaa 31,58 % 21,05 %
5- tai useammin 22,11 % 10,53 %

Taulukossa 1 vertaillaan keskenddn miesten ja naisten vélisid vierailueroja ensimmai-
sen kyselyn vastausten perusteella. Vastaajista naisia oli yhteensd 95 ja miehid 19
henkil6d. Sukupuolten vélilld vastausero on suuri. Suurin osa michistd ja naisista ei
ollut koskaan vieraillut Mikkelin Teatterista. 2—4 kertaa naisista oli kidynyt 31,58 %
joka eroaa kymmenelld prosentilla miesten vierailusta. Useammin kuin viisi kertaa

Mikkelin Teatterissa oli vieraillut prosentuaalisesti enemmain naisviestod. Miehistd
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vain muutamia oli vieraillut kaiken kaikkiaan esityksissd enemman kuin viisi kertaa.
Taulukko vahvistaa késitystd naisten suuremmasta kiinnostuksesta teatteria kohtaan.
Saarela toteaa (1999, 8) naisten suhtautumisen teatteriin olevan mydnteisempi. Erot
suhtautumisessa naisten ja miesten vililld ndkyi laajasti. Naisista teatteriesityksid mel-
ko tarkeind piti 53 % vastaajista kun taas miehistd teatterin tirkeédksi ndki 28 % vas-

tanneista. Vastaajia tutkimuksessa oli yhteensd 757 henkilG4.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Viimeisen kuukauden aikana

Viimeisen puolen vuoden aikana

Viimeisen vuoden aikana tai sita
harvemmin

KUVA 5. Kysely 2, viimeisimmiit teatterivierailut Mikkelin Teatterissa

Kuva 5 kuvastaa milloin viimeksi opiskelija oli jalkimmaéisen kyselyn mukaan kéynyt
katsomassa teatteriesityksen Mikkelin Teatterissa. Vastausméadrit jakaantuivat tasai-
sesti kahden vastauksen kesken. Opiskelijoista (32 vastaajaa) 34,38 % vastasi kiy-
neensd Mikkelin Teatterissa viimeisen vuoden aikana tai sitd harvemmin. Vastaajista
saman verran ei ollut koskaan aiemmin vieraillut Mikkelin Teatterissa. Vihiten vas-
taajista oli vieraillut teatterissa viimeisen kuukauden aikana ja toiseksi vdhiten viimei-
sen puolen vuoden aikana. Ero ei kuitenkaan ole suuri vertaillessa viimeisen puolen
vuoden aikana vierailleita opiskelijoita niihin, jotka eivit olleet koskaan aiemmin
kdyneet Mikkelin Teatterissa. Ero ndiden vélilld oli vain vajaa kymmenen prosenttia.
Suurin osa vastaajista oli vieraillut Mikkelin Teatterissa viimeisen vuoden aikana tai

sitd harvemmin, tai sitten ei koskaan ennen.

Teatterissa kdyméattomyys nakyy tuloksissa selkedsti, eiké teatteri selvisti ole nuorille
saannollinen vapaa-ajan harrastus. Markkinoinnilla voidaan osittain myds ndahdé ole-
van vaikutusta kdymaittomyyteen, silld vuosittain tulevat uudet opiskelijat Mikkelin
alueella eivit vilttdmaéttd ole tietoisia kaupungin kulttuuritarjonnasta. Tdstd syystd
olisi muistettava paneutua myos uusille opiskelijoille suunnattuun markkinointiin sa-
massa muun markkinoinnin yhteydessd. Samankaltaisia tuloksia kdymaéttomyydesti

on saatu nuorten vapaa-aikatutkimuksessa. Myllyniemi ja Berg toteavat (2013, 42),
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ettd vapaa-ajalla teatterissa vieraillaan kaikkein epdsdédnnollisimmin harrastuksia ver-

ratessa.

Opiskelijoilta kysyttiin tutkimuksessa, miké heidit saa tulemaan teatteriin tai miksi he
eivit kdyti teatterin palveluja. Vastauksia oli runsaasti erilaisia, mutta niiden joukosta
pystyl poimimaan useita samanlaisia ajatuksia. Suurinta osaa vastanneista kiinnostivat
musikaalit ja nuorekkaat ndytelmait, joita ei Mikkelin Teatterissa vastaajien mukaan
télld hetkelld ollut. Myd6s keséteatteri nousi joukosta ja toimi hyvidnd vetonaulana.
Osan mielestd my0s mainonnalla on suuri merkitys teatterissa kdymiseen ja osa lukee
esityksistd my0s arvosteluja, jotka saavat vierailemaan teatterissa. Arvosteluilla ei
kuitenkaan ndhty vélttimétontd merkitystd, jos esimerkiksi ndytelmi on arvioijan mu-
kaan saanut huonot arvostelut, mutta vaikuttaa opiskelijasta itsestddn mielenkiintoisel-

ta.

Nuorten mielestd my0s ystivét ovat tiarked ldhtokohta. Monet vastaajista sanoivat léh-
tevdnsd mielellddn teatteriin ystdvidn pyynnostd tai yhdessd ystdvien kanssa. Lisdksi
koettiin, ettd tietynlainen kulttuurinélkd sai nuoret liikkeelle. Teatteriin tullaan viihty-
madn silloin, kun halutaan vaihtelua arkeen. Metsédpellon tutkimuksessa (2010, 60)
nousi samankaltaisia tuloksia teatteriin menemisestd yhdessd ystdvdn kanssa. Lédhes
jokainen haastateltavista ei haluaisi mennd yksin teatteriin. Lisdksi haastateltavat ko-
kisivat olonsa yksinollessa ulkopuoliseksi, mikd korostuisi erityisesti esitysten véli-

ajalla. Tilanne koettiin liian lyhyeksi ja sopimattomaksi tutustua uusiin ithmisiin.

Osan mielestd taas huono, ei niinkdin nuorille suunnattu ohjelmisto saa vélttiméén
teatteria. Vanhanaikainen ohjelmisto tarvitsee péivitystd ja mukaan ohjelmistoon kai-
vattiin hiukan erilaisempiakin kokeiluja, esimerkiksi tanssiteatteria. Ensimmaisessi
kyselyssd nuoret listasivat kiireen ja ajan puutteen suurimmiksi syiksi teatterissa kdy-
mattdmyyteen. Metsdpelto haastatteli omassa tutkimuksessaan (2010, 57) teatterin
niin sanottuja ei-kdvijoitd. Metsdpellon tutkimuksesta nousi esiin vapaa-ajan aikatau-
luttamisen vaikeus; teatterissa kdyminen vaati haastateltavien mielestd etukéteissuun-
nittelua ja tuntui siksi tyoldéltd. Haastateltavat kokivat myds kalenteriin merkityt va-
paa-ajan menot stressaaviksi ja timén vuoksi halusivat viettdd vapaa-aikansa ilman
aikataulullisia menoja. Kiire nujertaa suomalaisnuorisoa -artikkelissa (2008) kuvataan
nuorten kiirettd yhdeksi arjen haasteeksi. Kansallisessa nuorisotutkimuksessa selvisi,

ettd nuorista lihes seitsemidn kymmenesti kokee kiireen olevan yksi arjen suurimmista
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ongelmista. Kiirettd ja stressid kuvattiin nuoren jatkuvaksi olotilaksi, joka nirdstda
nuoria. Useimmat nuorista kokivat, ettei kiireeseen pysty itse vaikuttamaan. Teetet-

tyyn tutkimukseen vastasi yhteensa yli 800 idltdan 15-30-vuotiasta nuorta.

5.2 Nuorten tietoisuus

Markkinointitutkimuksessa selvisi, ettd nuorten tietoisuus Mikkelin Teatterista kaipaa
tehostusta. Esimerkiksi ensimmaéisessd kyselyssd tuli ilmi, ettei suurin osa opiskeli-
joista ollut kuullut Mikkelin Teatterin opiskelijalipusta. Téstd syystd opiskelijalipun
mainonta otettiin yhdeksi teemaksi opinndytety6td tehdessd. Tietoisuudesta ei kyse-
lyssd kysytty suoraan, silld asiasta ei oltu vield tietoisia. Tietdmattomyys selvisi eri
kysymysten avoimissa vastauksissa, joissa yhtend kdymdittomyyden syynd koettiin
litan korkeahintaiset teatteriliput opiskelijabudjetille. Tésta syystd jailkimmaisessd ky-
selyssd haluttiin selvittda oliko tietoisuus lipusta vieldkin vdhéinen, vai oliko kyselyi-
den vilissd tehdyilld markkinointitoimenpiteilld oletettavasti ollut vaikutuksia tietoi-
suuden kasvuun opiskelijoiden keskuudessa. Molempiin kyselyihin vastanneet eivit
pédasiassa olleet samoja henkil6ité, joten johtopddtoksia tietoisuuden kasvusta ei voi-

da tiysin tehda.
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KUVA 6. Kysely 2, tietoisuus Mikkelin Teatterin opiskelijalipusta

Kuva 6 selventédd opiskelijoiden tietoisuutta Mikkelin Teatterilla olevasta opiskelijali-
pusta. Edelleen suurempi osa vastaajista, 56,25 % ei ollut tietoinen alennuksesta. Epé-
tietoisuus opiskelijalipun olemassaolosta vaikutti sithen, ettd suurin osa kyselyihin
vastanneista opiskelijoista piti teatteria kalliina harrastuksena. Molemmissa kyselyissi
kartoitettiin sopivaa hintaa teatterilipulle. Kyselyiden perusteella opiskelijat olivat
valmiita maksamaan enemman teatterilipusta kuin elokuvateatterin lipusta, mutta kes-
kihinnaksi lipulle asetettiin kuitenkin kymmenen euroa. Vaikka jalkimmaiisessd kyse-
lyssd opiskelijalipun hinnan tietoisuus oli vdhiisté, oli silti huomattavaa, ettd tietoi-

suus lipun hinnasta oli ensimmaisen kyselyn jélkeen kasvanut.
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Markkinointi kouluille oli tuottanut tulosta. Jilkimmaéisessd kyselyssd kdvi myos ilmi,
ettd vuoden 2014 alussa kouluille jaetut markkinointimateriaalit olivat tavoittaneet
nuoret. Syksylld 2013 Mikkelin Teatterissa oli opiskelijalippuja myyty 191 kappaletta,
kun taas keviilld 2014 ensimmadisten markkinointikampanjoiden jilkeen tulos oli 262
myytyéd lippua. Opiskelijoiden mééra katsomossa oli siis kevddn aikana noussut 37,2
% syksystd, mikd voidaan ndhdi tietoisuuden kasvuna opiskelijalippujen olemassa-

olon suhteen.

Nuorten epétietoisuus nousi esille myds Mikkelin Teatterin ohjelmatarjonnasta. Kyse-
lyissd opiskelijoiden ohjelmatoiveista kdy ilmi, ettd he toivovat ndytelmid, joita peri-
aatteessa on jo nyt Mikkelin Teatterin ohjelmatarjonnassa. Honkasen mukaan (2014)
Mikkelin Teatterin ohjelmistossa on tdlld hetkelld juuri niitd tyylisuuntia, mitd nuoret
ovat toivoneet. Lisdksi Teatteriklubi tulee jatkossa monipuolistamaan tarjontaa nuor-
ten mieltymysten suuntaan. Teatteriklubilla halutaan saada my6s madallettua nuorten
osallistumisen kynnystd. Ensimmaéisessd kyselyssd nousseita ohjelmistotoiveita olivat
esimerkiksi musiikkindytelmaét ja komediat. Vuonna 2014 syksylld ohjelmistossa esi-
tetddn musiikkindytelmana Jos helmid kyyneleet ois ja komediana Koukussa. Kyseiset
nuorten toiveet pistdvit pohtimaan, mistd johtuu, etteivit nuoret ole tietoisia teatterin
ohjelmatarjonnan sisdllostd. Vaikuttaako ohjelmisto tdysin vanhanaikaiselta, johon ei
haluta tutustua, vai antaako markkinointi liian viarénlaisen kuvan esityksistd? Nuori-
sossa on havaittu paljon kiinnostusta oman ikdisten tuottamaan nuorten teatteriin, jo-

ten syy voisi osittain johtua my0s nayttelijoiden idsta.
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Muulta, mista?

KUVA 7. Kysely 1, tiedonsaannin kanavat
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Kuvasta 7 selvidd ne tiedonsaannin kanavat, joista opiskelijat olivat tihdn mennessa
saaneet tietoa Mikkelin Teatterista. Eniten tietoa saatiin lehdestd 61,4 % ja seuraavak-
si eniten julisteista ja flyereistd. Kaverit toimivat myos hyviané tiedonldhteend, ja ka-
veri tulikin kolmanneksi yleisimpidnéd kanavana. Vihiten tietoa 16ydettiin internetisti
28,07 % sekd Facebookista 8,77 %. Facebookin kautta saatu tietomaard ihmetytti, silld
sosiaalinen media on yksi nopeasti yleistyméssd oleva markkinoinnin kanava, jota
kautta saadaan myo6s informaatiota halutusta yrityksestd nopeasti. Tietysti sosiaalisen
median kautta mainostamisessa kuluttaja itse etsii haluamansa yrityksen eiké toisin
péin, jos yritys ei kdytd Facebookin tarjoamia mainospalveluja joilla nostaa nékyvyyt-
td sivuilla. Tésta syystd Facebookin ndkyvyys on saattanut olla pieni nuorten keskuu-
dessa, silld harva opiskelijoista oli ollut kiinnostunut teatterin toiminnasta. Tulokseen
vaikuttaa osaltaan myos Mikkelin Teatterin toimiminen sosiaalisessa mediassa. Kana-

vaa ei osata vield hyodyntdd tdysin eikd sitd ole suunnattu nuorille milldéan tavalla.

Opiskelijat olivat saaneet tietoa teatterista myos muualta, kuten kadunvarsimainoksis-
ta, kotiin postitetusta ohjelmalehtisestd ja tv-mainoksista. Vaikka printti- ja ulko-
mainonta koetaan tdnd pdivdnd vanhahkona markkinointikeinona, tavoittaa se silti
télla hetkelld suurimman osan nuorista. Julisteiden nékyvyydelld on ollut merkitysté ja
tistd syystd niiden lisddmistd kouluille kannattaa tulevaisuudessa lisétd. Tdhdn men-
nessd kouluilla ei ole ollut mainosjulisteita eikd ohjelmistoesitteitd Mikkelin Teatteris-
ta. ”Puskaradion” tirkeys nousee myd0s esille tiedonsaannin kanavista. Hyvét ja huo-
not kokemukset halutaan jakaa kavereiden kesken. Puskaradion toimivuutta kannattaa
siis hyodyntii, silld se on helppo ja halpa tapa mainostaa ja silld on tutkitusti merki-
tystd ostopddtokseen. Osa myoOs Metsépellon haastateltavista (2010, 73) koki oman
ikdisten suositusten tietyistd esityksistd tdrkeind ja vaikuttavan omaan ostopdiatokseen-
sd. Purasen teettiméssd kyselyssd (2010, 24) teatteriin saapui ystdvéinsd suosituksesta
34,3 % vastaajista. Kiinnostava ndytelma vaikutti 33,1 % vastaajien saapumiseen ja
perheen suosittelemana teatterissa vieraili 6,3 %. Yhteensd kyselyyn vastasi noin 160

henkiloa.
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KUVA 8. Kysely 1, toivotut markkinointiviestintivilineet

Kuvasta 8 selvidd nuorten toivomat markkinointikanavat, jota kautta tieto halutaan
saada. Vuonna 2013 teetetyn kyselyn mukaan eniten, 61,4 % nuorista halusi saada
tietoa lehtimainonnan kautta. Tulos oli ylldttava, silld printtimainonta koetaan samassa
suhteessa ulkomainonnan kanssa vanhana markkinointikeinona, eikd nykyéén lehti ole
endd samanlaisessa asemassa kuin aikoinaan. Nykyéédn &lylaitteiden yleistyminen ja
internetissd nikyvit verkkolehdet laskevat paperilehtien suosiota. Suomen virallisen
tilaston mukaan (2010) Suomessa asuvista 16—74-vuotiaista henkildistd kolme neljasti
seurasi kolmen kuukauden aikana verkkolehtien tai televisiokanavien internetsivuja.

Liséksi noin joka toinen seurasi niitd melkein paivittéin.

Sosiaalinen media tuli neljdntend tiedonsaannin kanavana 41,23 %, toisin kuin jél-
kimmaisessa kyselyssd, sosiaalinen media oli selvdsti halutuin kanava lukemin 74,19
%. Aiemmasta kuvasta 7 selvidd Facebookin olevan tiedonsaannin ldhteend talld het-
kelld heikko, vaikka ensimmadisestd kyselystd nousi esille sen olevan yksi halutuim-
mista tiedonsaannin kanavista kuvassa 8. Mikkelin Teatteri ei siis hyddynna sosiaalis-
ta mediaa tarpeeksi tavoittavalla tavalla. Molemmissa kyselyissd toisena markkinoin-
tikanavana nihtiin julisteet ja flyerit. Arvioimme itse, ettd kyselyiden vélilld markki-
nointi on muuttunut. Koimme, ettd vuoden aikana sosiaalinen media on vallannut
enemman tilaa markkinointivilineend. Yritykset ovat saattaneet tehostaa sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa markkinointiaan ja ovat tdlld tavoin vaikuttaneet nuoren suhtau-

tumista markkinointikanaviin. Sosiaalisen median lisdksi yhtend tiedonsaannin lihtee-
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nd ehdotettiin kouluilla tapahtuvaa markkinointia. Koulu koettiin paikkana, jossa nuo-

ret saavutettaisiin parhaiten.

TAULUKKO 2. Kysely 2, naisten ja miesten viliset erot toivotuista markkinoin-

tiviestintiavilineista

Olen

Nainen Mies

(N=25) (N=6)
Sosiaalinen media 80 % 50 %
Lehtimainonta 48 % 33,33 %
Ulkomainonta 48 % 66,67 %
Séhkoposti 12 % 16,67 %
Esitteet 36 % 33,33 %
Julisteet 60 % 83,33 %
Teatterin omat Internet -sivut 36 % 16,67 %
Muu, mika? 0% 0%

Naisten ja miesten véliset erot toivotuista markkinointiviestintdvilineistd eivdt eroa
suuresti toisistaan. Taulukossa 2 selvidd jalkimmaisen kyselyn miesten ja naisten vili-
set erot toivotuista markkinointikanavista. Yhteensd kysymykseen vastanneita oli 31
henkil6d, joista naisia 25 ja miehid 6. Naisista eniten halusi saada tietoa sosiaalisen
median kautta, kun taas miehet kokivat julisteen parhaimmaksi keinoksi. Sdhkopostin
kautta haluttiin saada molempien sukupuolten mielestd véhiten tietoa. Miesten kes-
kuudessa my06s Mikkelin Teatterin internet-sivut ndhtiin yhdeksi ei-toivotuksi markki-
nointikanavaksi. Jalkimmaisen kyselyn tuloksissa ristiintaulukointi oli haastavaa pie-
nen otannan vuoksi. Tédstd syystd pddtelmien tekoa jalkimmaisessd kyselyssd synty-

neistd tuloksista tdytyy tarkastella kriittisesti.

5.3 Kokeilukampanjointi

Kokeilevana markkinointikeinoina 1dhdimme markkinoimaan perinteisimmin viemalld
teatteria ldhemmais nuoria ensin mainoksin, esittein ja julistein. Tietoisuuden voidaan
ndhda kasvaneen, silld ostettujen opiskelijalippujen maara oli kasvanut Mikkelin Teat-
terissa. Opinndytetydmme edetessd, sekd mainonnan kasvaessa, havainnoimme erityi-

sesti Mikkelin ammattikorkeakoulun kulttuurialan opiskelijoiden keskuudessa selvésti
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enemmaén keskusteluja teatterista, sen esityksistd ja omista kokemuksista. Puheiden

perusteella pystyttiin myds havainnoimaan kdyntien lisddntymista teatteriesityksissa.

eniten €Sitteel esitteists huonosti  joka leISteet kautta «ksverien kaveit kOtIIn koulukavereita Koululla
KOUIUN kévelkadun kéytévits lsidalla lehdet lehdists lenti lentrimaituset 1€ NTIMAINOKSET ientimsinoksits

mainckset MAINOKSISta MAIN0S maincslehdistd maincs lehtisestd  netistd  nettisivut  ohjelmisto  ohjelmistoesite

ohjelmistoesitteet postilastickoon student studentists testterin testterisss  forin  tuleva tulleests tupsshtas tissa

ukoilmainckset Ulkomaankset ukomainoksin  ystaviltd

KUVA 9. Kysely 2, vastaajien tavoittaneesta markkinoinnista muodostettu sana-

pilvi

Kuva 9 muodostaa ne markkinointikeinot, jotka olivat tavoittaneet opiskelijat jalkim-
maisen kyselyn mukaan tdhdn mennessid. Selvimmin esiin nousseita olivat lehti-
mainokset ja ulkomainokset, kuten julisteet. Vanhanaikaisena pidetty julistemainonta
tavoittaa yhté lailla nuoria kuin ensimmaisesséd kyselyssd, vaikka sen tehoa pidetdan-
kin marginaalisena. Ohjelmistoesitteet nousevat sanapilvestd yhdeksi tietoisuuden
lisddjaksi. Mikkelin Teatterin ohjelmistoesitteitd on teatterin puolesta ldhetetty vuosit-
tain Mikkelin alueen kotitalouksiin, sekd opinndytetyon puitteissa jaettu my0s eri op-

pilaitoksille.

Julisteiden ja ohjelmaesitteiden rinnalla hyddynsimme my0s nykyaikaisempia mark-
kinointimenetelmid, kuten tapahtumamarkkinointia. Tapahtumamarkkinoinnin tarkoi-
tuksena oli tehdd niin sanottua kokeilevaa markkinointia testaamalla kyseistd mene-
telméé opiskelijoihin, jotka ovat tulevia teatterikulttuurin kuluttajia. Uskoimme uu-
denlaisten markkinointimenetelmien soveltuvan hyvin nuorille. Tapahtumamarkki-
nointia kokeiltiin opinndytetydssd jarjestimélld Mikkelin ammattikorkeakoulun kam-
pukselle On The Stage -tapahtuma. Tapahtumaa mainostettiin laajasti kampuksen
ndyttoruuduilla ja internetissd. Tapahtuma itsessddn ei tavoittanut toivottua kavijaiméaa-
rdd, mutta koimme projektin itsessddn silti onnistuneeksi. Tapahtumamarkkinoinnin
toteuttamiseen liittyy haasteita, kuten esimerkiksi Hepola mainitsee (2005, 22.) tapah-
tumien jérjestdmisen olevan kallista ja lisdksi se vaatii suuren panostuksen sen kerta-
luontoisen sijoituksensa vuoksi. Tapahtumien onnistumista on myds haastavaa mitata,
silld kyseesséd on jokaisen henkilokohtainen kokemus. Tapahtuman onnistuminen riip-

puu jokaisen osallistujan omasta kokemuksesta.
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Yhteensd opiskelijaravintola DeXissad jdrjestettyyn tapahtumaan osallistui arviolta
noin 60-80 henkilda. Osallistuneet olivat suurimmaksi osaksi DeXiin ruokailemaan
tulleita Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja henkilokuntaa. Tapahtuma
kerdsi ravintolan ulkopuolelle, koulun kéytdville myos katsojia jotka eivdt selvisti
olleet tietoisia tapahtumasta, mutta jdivdt mielenkiinnosta seuraamaan haastattelua.
Opiskelijoiden tavoittamainen tapahtumaan oli hankalaa. Haasteellisuuden lisédksi ta-
pahtumamarkkinoinnilla ndhddin olevan my0s hy6tyjd markkinoinnille. Vahvuuksiksi
voidaan Vallon ja Hayrisen mukaan (2012, 21) lukea sen vuorovaikutteisuus ja henki-
l6kohtaisuus osallistujien ja jirjestdjien vililld. Tapahtumassa on mahdollisuus saada
myos heti palautetta. Hepola kertoo (2005, 21) tapahtumamarkkinoinnin mahdollista-
van henkil6kohtaisia tapaamisia asiakkaiden ja sidosryhmien kesken. Tapaamiset ovat
tilanteita, joissa kilpailijat eivit ole ldsnd ja ovat ndin ollen erinomaisia tilanteita ja

paikkoja vilittdd haluamalleen segmentille haluttu viesti.

Tapahtumamarkkinoinnin tulosten mittaamista ja arviointia pidetdin usein ongelmalli-
sena, ellei jopa mahdottomana toimenpiteend. Silti arviointia ei saisi jattdd tekematta.
Tapahtumia hyddyntidessd markkinointivdlineend on suunnitteluvaiheessa aluksi ase-
tettava tavoitteet, joiden mukaan tapahtumaa lopulta pystytddn mittaamaan. (Muhonen
& Heikkinen 2003, 130—-131.) On The Stage -tapahtuman haastattelu oli hyvin onnis-
tunut kokonaisuutena. Haastattelun ja koko tapahtuman kesto oli mitoitettu hyvin
opiskelijoiden aikatauluihin sopivaksi. Luonteeltaan haastattelusta muotoutui hyvin
keskustelunomainen ja rento. Myo6s tapahtuma oli toteutettu hyvin, vaikka sitd kautta

saatu tutkimusmateriaali olikin vahaista.

Asetetut tavoitteemme toteutuivat osittain, esimerkiksi projekti oli toteutuksena onnis-
tunut. Tavoitteita ei kuitenkaan tiytetty markkinointitutkimusta tehdessd. Kyselyyn
vastanneita oli yrityksestd huolimatta pieni maard sekd havainnointia paikalla olijoista
oli hankalaa tehdé niin véhdisen osallistujaméérdan vuoksi. Suurin osa osallistujista oli
selvisti tullut vain syoméén, ei seuraamaan tapahtumaa. Toisaalta paikalle saapumat-
tomuus ja pieni vélinpitdmattomyys kertoivat meille siitd, ettd tapahtumasta ei oltu
kiinnostuneita tai ettd mainonta ei ollut tavoittanut nuoria. Vdhédinen kiinnostus tapah-
tumaan saattoi johtua my®os siitd, ettd Kivinen ei ollut tarpeeksi tunnettu tai kiinnosta-
va haastateltava nuorten keskuudessa. Jalkipuinnissa otimme huomioon haastateltavan
valinnan. Jos haastateltava olisi ollut joku selkedmmin tunnistettava julkisuuden hen-

kilo, olisi tapahtuma saattanut kiinnostaa suurempaa maédrdd opiskelijoita. Toisena
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ajatuksena nousi esille myos sisdltd. Tapahtuma olisi voinut saada my0ds enemmén
kiinnostusta, jos sisdltoon olisi saatu alun perin harkittua teatteria tai musiikkia. Mu-
hosen ja Heikkisen mukaan (2003, 133) kédytettdessd tapahtumamarkkinointia osana
muuta markkinointiviestintdd, on syytd tutkia ja analysoida kohderyhmén haluja ja

tarpeita ennen tapahtumien toteuttamista.

Tapahtumamarkkinoinnin lisdksi olimme esilli Kevitkohaustapahtumassa markki-
noimassa Mikkelin Teatteria ja kerddméssd kyselyn avulla tutkimustietoa. Tapahtu-
maan osallistui paljon Eteld-Savon ammattiopisto Esedun opiskelijoita, joten aiemmin
saamatta jadnyt palautemateriaali ammattiopiston opiskelijoilta saatiin osittain kerét-
tyd tapahtumapdivdni. Mikkelin Teatterin mainostus heritti eniten mielenkiintoa ai-
kuisissa ja keski-idn ylittdneissd henkiloissd, jotka asioivat torilla. Totesimme, ettd
torilla toteutettavassa tapahtumassa esilld olo kiinnosti selvésti enemmaén aikuisia, eiki
niinkdin haluttua kohderyhmaamme. Osittain opiskelijat, jotka tulivat kiyméén pis-

teelld, halusivat vain tarjolla olevia karamelleja, kiinnostumatta itse toiminnasta.

Vuorovaikutteisemman markkinoinnin lisdksi otimme mukaan mainonnan sosiaalises-
sa mediassa. Suomen virallisen tilaston (2011) mukaan opiskelijoista 95 % kayttda
internetid paivittdin. Tutkimuksen tuloksiin viitaten voidaan todeta, ettd opiskelijat
pitédisi olla mahdollista tavoittaa kohderyhméné parhaiten internetin kautta. Taméan
tuloksen perusteella viimeisend markkinointikokeiluna toteutimme Kybdlld Eldmyk-
sid@! -Facebook-kampanjan. Kampanjan avulla havainnoimme, ettd nuorten tavoitta-
minen sosiaalisen median kautta on haasteellista. Haasteena ei néhty sitd, ettd kanava
olisi ollut véérd, vaan se ettei itse teatteriaiheinen kampanja selvésti kiinnostanut nuo-

ria.

Tapahtumasivun ndkijoistd vain neljannes osallistui kampanjaan, vaikka osallistunei-
den kesken arvonnassa oli Mikkelin Teatterin eldmyslippupaketti. Havainnoinnin pe-
rusteella voidaan paitelld, ettei elamyslippupaketti ollut tarpeeksi houkutteleva hyo-
dyke. Vaikka kyselyssd selvisi, ettd nuoret haluaisivat saada tietoa juuri sosiaalisen
median kautta, ei kokeilu silti tavoittanut nuoria. Kampanjan avulla pystyimme myos
vertaamaan tapahtumasivun katselumiirdd osallistujamidrddn ndhden. Facebook-
tapahtumaan osallistui yhteensd 35 Facebook-kéyttdjid, ja tapahtuman sivun ndhneiti
oli yhteensd 139 henkil6d. Néin selvitimme, kuinka moni opiskelija oli tavoittanut

tapahtuman, mutta ei ollut lopulta halunnut osallistua siihen.
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5.4 Kehittamiskohteet

Kehittdmiskohteita nousi kyselyistd melko vihén. Harva vastaajista oli vieraillut Mik-
kelin Teatterissa ja ohjelmisto oli siitd syystd heille vieras. Tamdn vuoksi kehitté-
misideoihin kantaa ottaminen oli vdhiistd. Vaikka nousseita kehittdmisideoita oli vé-
hdn, nostettiin se silti yhdeksi pddteemaksi aiheen tirkeyden vuoksi. Kehittdmiskoh-
teet ovat kuitenkin tirkeitd teatterin toiminnan kehittdmiseksi ja asiakassegmenttien
lisidmiseksi. Nousseista kehittimiskohteista yleisemmin esiintyi ohjelmistotarjonnan
paivitys. Ensimmaisesséd kyselyssd vastaajat kokivat erityisesti timéan hetkisen ohjel-
mistotarjonnan vastaavan litkaa vanhemmalle ikdryhmaélle suunniteltua sisdltod. Oh-
jelmistotarjontaa haluttiin muokata enemmaén vastaamaan toiveita kaikenikéisille. Oh-
jelmatarjonnan lisdksi epdkohtana ndhtiin mainonnan kohdistaminen nuorille. Mai-
nonta koettiin vanhanaikaisena ja luotaan pois tyontdvianid. Erds ensimmaéiseen kyse-
lyyn vastanneista opiskelijoista kuvaa Mikkelin Teatterin mainontaa seuraavalla taval-

la:

Toivon todellakin ettd teatteri skarppaa mainonnan kanssa. Nytkin ohjelmistossa
pyorivd Mummon saappaissa soi fox, jos en olisi kdynyt harjoituksia katsomas-
sa, el mainoksien perusteella tulisi mieleenkéén, ettd ndytelma sopisi alle keski-
ikdisille kulttuurin harrastajalle ja en varmasti nédin opiskelijana menisi katso-
maan ndytelmaa.

Metsépelto toteaa (2010, 70) tutkimuksessaan markkinoinnin merkityksen todella suu-
reksi erityisesti nuorille, jotka eivit kdy kulttuuritilaisuuksissa. Tutkimuksen mukaan
nuoret eiviat kokeneet mainonnan puhuttelevan heitd. Mainostus oli kohdennettu pel-
kastddn niille kohderyhmille, jotka kayttdvét jo teatteripalveluja. Tdma aiheutti sen,
ettei nuoret tunteneet teatteritarjonnan kuuluvan heille. Markkinointimateriaaleihin
kaivattiin nuorten mukaan lisdd tunnetta, silld nuoret eivit olleet vakuuttuneita liian
yksitoikkoisista ja tylsistd viesteistd. Haasteelliseksi Metsdpelto koki tutkimuksessaan
sen, ettd jos nuorilla ei synny positiivista sidettd teatterintarjontaan, ei markkinoinnil-

lakaan saada heritettya kiinnostusta nuorten keskuudessa.

Teatterin markkinoinnin toteuttaminen nuorille on haastavaa. Teatterinjohtaja on
huomannut sosiaalisen median olevan tilld hetkelld se keino, milld nuoret voitaisiin
tavoittaa parhaiten. Mikkelin Teatterin sosiaalisen median kayttd tarvitsee kuitenkin
kehittdmistid. Sosiaalisessa mediassa on oltava kiinnostava, silld jos kukaan ei ole

kiinnostunut Mikkelin Teatterista, ei kukaan my0skddn vieraile Mikkelin Teatterin
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sivuilla. (Honkanen 2014.) Kyselyissd nousseen sosiaalisen median tdrkeys tulee ottaa
huomioon yhtend markkinointikanavana. Sosiaalista median kayttod tulee kehittdd ja
hyodyntdéd sitd varsinkin nuorille. Internetissd tapahtuvan markkinoinnin on oltava
kiinnostavaa ja ajankohtaista. Sen ylldpitdmiseen ja kehittimiseen tdytyy panostaa,
jotta se saavuttaisi haluttavan tuloksen. Tadné pdivana kaikki tapahtuu verkossa. Tieto
etsitddn internetin kautta, joten on tirkedd, ettd kaikki vastaukset 10ytyvit asiakkaan
haluamiin kysymyksiin internetistd. Kyselyiden lisdksi myds Mikkelin Teatterin oma
henkilokunta koki sosiaalisen median kdyton tdrkedksi ja parhaimmaksi kanavaksi

nuorten tavoittamiseen.

Asiakaspalvelu voidaan kuvata kestdvimmaiksi erottautumiskeinoksi bréandin rakenta-
misessa. Tuotteita enemmin palvelussa on paljon konkreettisia kohtaamispisteitd asi-
akkaan ja brandin kanssa, joissa on mahdollista kertoa brindin tarinaa. Nama palvelu-
tilanteet voidaan ndhdd markkinointitoimenpiteind, joista parhain keino on hyvi pal-
velu. Avainasemassa briandid rakentamassa ovat asiakaspalvelijat, jotka ndyttdvét
omalla toiminnallaan, milld tapaa brdndi haluaa asiakkaita kohdella. (Tuulaniemi
2011, 50-53.) Ensimmadisestd kyselystd nousi esille tyytyméttomyys Mikkelin Teatte-
rin asiakaspalveluun. Erityisesti Mikkelin Teatterin lippumyyméildn asiakaspalvelu

narkéstytti nuoria. Erds vastaaja luonnehtii lipunmyynnin asiakaspalvelua seuraavasti:

Teatterin myyntiluukulla olen ainoastaan saanut toykedd palautetta, kun menin
ostamaan ensimmaistd kertaa lahjakorttia enkd heti ymmartdnyt miten se toimii
kaytdnnossd. Myyjd olisi voinut olla ystavillisempi ja kérsivéllisesti kertoa
kuinka lahjakortti vaihdetaan paikkalippuihin ja milloin, ilman tuskanhuokauk-
sia.

Olipa negatiivisen palautteen syy mika tahansa, palaute antaa mahdollisuuden oppimi-
selle ja korvaavien toimenpiteiden mahdollistamiseksi. Palautetta antavat asiakkaat
ovat hyvd keino kehittdd yrityksen toimintaa. Ndiden perusteella saadaan arvokasta
tietoa asiakkaiden odotuksista. (Storbacka ym. 2003, 125; 129.) Tuulaniemen mukaan
(2011, 54) asiakaspalvelutyotd tekevén tulee ymmartdd roolinsa brandin rakentajana.
Yritysjohdon olisi vélitettdva yrityksen arvot, palvelutavoitteet, brandi- ja palvelulu-
paus sekd valittdd tutkitut asiakasodotukset kaikille asiakaspalvelijoille yrityksessd

niin, ettd kaikki jakavat saman arvon ja ymmartavat palvelun merkityksen.

Opiskelijalipun olemassa olon epétietoisuus on ollut keskeisessd asemassa tyon aika-

na. Ottamatta huomioon opinndytetyon aikana toteutettua mainontaa opiskelijalipuis-
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ta, ei opiskelijalippua ole aiemmin mainostettu Mikkelin Teatterin puolesta milldin
tavalla ja sen nékyvyys on ollut heikkoa. Mikkelin Teatterin kehittdmiskohteena voi-
daan jatkossa ndhdé opiskelijalipun nidkyvyyteen panostaminen. Opiskelijalipun hin-
nan tulee ndkyé kaikkialla samalla tavalla siind missd muutkin teatterilippujen hinnat.
Opiskelijalipulla saatava alennus normaalin lipun hinnasta on jopa 12—16 euroa ja sen
suuruudella on paljon merkitystd nuoren ostopditokseen. Hinnan nakymaittomyydelld
todettiin olevan suuri merkitys siithen, ettd nuori jattdytyy mieluummin pois esitykses-

td ja kdyttdd saman rahan johonkin muuhun hyddykkeeseen.

Asiakkaiden 10ytdmiseksi ja niiden ylldpitdmiseksi asiakkaiden kanssa kédytdva vuoro-
vaikutteinen markkinointi sekd -toiminta lisdéntyvét. Yleisotyon merkitys varsinkin
teattereiden toiminnassa korostuu. Honkasen mukaan (2014) Mikkelin Teatterissa on
ailemmin tehty yleisotyotd suppeasti. Yleisotyotd on tarkoitus kehittdd entisestddn ja
tdhdn liittyen nykyisin toteutetaan erilaista yleisotyotd, kuten teatterikeskiviikkoja,
joiden tarkoituksena on tuoda teatteri ldhemmads yleisod kutsumalla katsojat kuunte-
lemaan teatteriin eri henkildiden toteuttamia kerrontailtoja. Honkanen ehdottaa myds
jalkautumista yleison pariin paikkoihin, joissa on vilkasta. Honkanen toteaakin: Jos
vuori ei tule Muhamedin luokse, niin Muhamedin pitdd tulla vuoren luokse.” Uutena
toimintana tullut Teatteriklubi ndhddan my0s yhtené kehittdmisen kohteena. Ideana on
madaltaa kévijéiden kynnysté tutustua teatterimaailmaan ja néin ollen saada halvem-
milla lipun hinnoilla kasvatettua nuorempaa kuluttajaryhméa. Laajan ohjelmistokirjon
avulla pyritddn saamaan myds nuoret innostumaan teatteritoiminnasta uudella tavalla.
Kehittdmiskohteeksi Mikkelin Teatterissa on nostettu myds yhteistyon tekeminen
muiden paikallisten toimijoiden kanssa. Naitd voisivat olla esimerkiksi urheilutoimi-

jat. (Honkanen 2014.)

TAULUKKO 3. Markkinointivilineiden vahvuudet ja heikkoudet

Omat kokemukset Aiempi tutkimustieto
Julistemainonta + Helppoa * Vanhimpia markkinoin-
+ Pienet resurssit nin muotoja

+ Nakyvyys ja tietoi- * Joustavuus

(Iltanen 200)
suus * Sijoitettavuus
+ /- Perinteisyys * Nakyvyys

* Mieleen jddva
e Toistomaara

- Vanhanaikaisuus (Raninen & Rautio
2003)

+/- Kiinnostavuus
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- Erottuminen
Tapahtumamarkkinointi | + Vuorovaikutteisuus *  Uusi markkinoinnin
+ Suora palaute muoto . .
*  Vuorovaikutteisuus
+/- Uusi markkinoin- * Elamyksellisyys
nin muoto (Vgllo & Héy‘rinen 2003)
o * Yrityksen maine
+/- Segmentointi o

Kilpailijat eivit ldsna
- Epédonnistumisen * (Vallo & Héyrinen 2012)
* Kampanjaluonteisuus

vaara *  Monipuolinen
- Hintavuus (Muhonen & Heikkinen
- Kertaluontoisuus 2003)
Sosiaalinen media + Nykyaikaisuus *  Yhteisollisyys
+ Nopea tiedonvilitys * A anviettqp gikka
(Salmenkivi & Nyman
+ Vuorovaikutteisuus 2007)
+/- Nikyvyys e J aettavuu§ .
‘ * Kommunikointi
- Tavoittavuus *  Monipuoliset toiminta-
- Ylldpitiminen alustat
* Kéyttdjaldhtoinen sisdltd
- Sananvapaus (Olin 2011)

Nousseiden kehittdmisideoiden liséksi padatimme koota kdyttdmamme markkinointiva-
lineet yhteen ja analysoida niiden vahvuuksia ja heikkouksia markkinointikanavina.
Taulukkoon 3 olemme ensin listanneet omat kokemuksemme kéytetyistd markkinoin-
timenetelmistd ja kolmanteen sarakkeeseen olemme koonneet aiempaa tutkimustietoa
mainittujen markkinointivilineiden kéytostd. Nakemyksemme aiemman tutkimustie-
don kanssa olivat melko samanlaisia johtuen osittain siitd, ettd olemme opinndytetyon
prosessin aikana samalla oppineet sekéd tutkineet paljon markkinointivélineiden toimi-
vuutta. Nostimme julistemainonnan vahvuuksiksi sen nikyvyyden, helppouden ja re-
surssien pienuuden. Julisteiden hyddyntdminen ei vaadi paljon resursseja verrattaessa
esimerkiksi lehtimainontaan tai televisiomainontaan. Julisteiden perinteisyys voidaan
kokea haasteena, mutta myos etuna. Juliste késitetddn yhtend kdytetyimmistd markki-
noinnin muodoista, joten se osataan yhdistdd mainostukseen. Toisaalta sen vanhanai-
kaisuus saattaa myds olla uhka sen kédytolle eikd se enédé tavoita yhtd suurta ryhméé
kuin ennen. Erottumisella tarkoitamme téssd suhteessa julisteen huomaamista muun
massan joukosta. Ilmoitustaulu saattaa siséltdd paljon mainontaa, jonka vuoksi juliste

saattaa helposti ”hukkua” muiden joukkoon.
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Omat kokemuksemme tapahtumamarkkinoinnista olivat ristiriitaiset. Osittain koimme
tapahtumamarkkinoinnin kdytolld olevan hyotyjd, mutta epdonnistumisen vaara oli
suuri. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksiksi huomioimme sen vuorovaikutteisuuden
asiakkaiden kanssa sekd heidén kautta saatavan suoran palauteen. Uutena markkinoin-
nin muotona se voi olla uhka, jos sité ei osata kdyttdd kunnolla. Oikein hyddynnettynéd
se taas on joukosta erottautuva markkinointikeino. Jélkikdteen harkittuna tulevaisuu-
dessa tapahtumamarkkinoinnin suunnitteluvaiheeseen tulisi perehtyd enemmén, jotta
tapahtuman onnistumista voitaisiin mitata selkeimmin. Segmentointi voidaan myds
kasittdd molemmilla tapaa: Huonosti kohdennettuna tapahtuma voi tehdd enemméin
haittaa liiketoiminnalle, kun taas hyvin hoidettuna tavoitteet tayttyvit ja asiakaskunta
mahdollisesti kasvaa. Koimme myo6s tapahtumamarkkinoinnin heikkoutena sen hinta-
vuuden. Budjetti vaikeutti my0s omaa tydskentelyimme markkinoinnin parissa ja jou-

duimme luomaan tapahtumamarkkinointisuunnitelman hyvin tiukalla budjetilla.

Sosiaalinen media on nykyaikainen markkinointikanava, joten halusimme kokeilla sen
kayttod opinndytetyossdmme. Vahvuuksiksi ndimme sosiaalisessa mediassa toimimi-
sessa vuorovaikutteisen toiminnan ja tiedon nopean vilittimisen. Nékyvyys interne-
tissd on positiivista, jos osaa kohdentaa markkinointia oikein ja tehda siitd mielenkiin-
toista. Kybdlld Elimyksid! -kampanjassa kohdentamista oli vaikeaa tehdé sosiaalisen
median kautta, silld kohdentaminen internetissd on usein maksullista. Koimme kam-
panjan aikana markkinoinnin ja tiedottamisen sosiaalisessa mediassa vaativan jatku-
vaa yllépitdmisti ja sisdllon tuottamista. Lisdksi heikkoutena ndimme sananvapauden,
joka voi pahimmillaan vahingoittaa yrityksen imagoa. Toisaalta yrityksen saadessa
positiivista palautetta asiakkaalta, sananvapaudella on mahdollisuus markkinoida yri-

tystd ilmaiseksi.

6 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli kokeilla ja etsid erilaisia keinoja nuorten tavoittami-
seksi Mikkelin Teatterin asiakkaiksi. Markkinoinnillisten toimenpiteiden lisdksi kes-
keisessd asemassa oli myods Mikkelin Teatterin toiminnan ja palveluiden kehittdminen
nuorten ndkokulmasta. Opinndytety6td taustoitettiin markkinointitutkimusten ja haas-
tatteluiden avulla sekéd suunniteltiin ja toteutettiin erilaisia markkinointitoimenpiteita.

Tavoitteena oli my0s nostaa nuorten tietoisuutta teatterin toiminnasta, mutta erityisesti
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opiskelijalipun olemassaolosta. Tutkimustulokset osoittivat opiskelijalipun olemassa

olon tdrkedksi ja se vaikutti suuresti nuorten teatterissa kidymiseen.

Tyon aikana tutkimustulosten lisdksi nousi paljon omia ajatuksia tutkimusta kohtaan,
joita paddtimme nostaa omissa pohdinnoissamme esille. Mikkelin Teatterin toiminnan
kehittdmisessd kannattaa ottaa huomioon nuorten nikemykset ja kehittimisideat, jotta
toiminnalle saataisiin uudempi ja nuorekkaampi nikemys. Palautteen kerddmiselld on
myo0s tiarked merkitys kehittdmistoiminnassa. Palautteen avulla saadaan selvitettyd
asiakkaan mielesti esiintyvid epdkohtia, joita yrityksen olisi hyvd huomioida ja kehit-
tdd. Mikkelin Teatterin tulisi oppia hyddyntdmaddn enemmaén internetid ja sosiaalista
mediaa yhtend keskeisend markkinointikeinona. Tutkimustuloksissa internet ja sosiaa-
linen media nousivat yhdeksi nuorten mielestd toimivimmiksi markkinointikanaviksi.
Myos blogin pitdminen ja jatkuva péivittiminen on yksi uudenlainen keino kokeilla
uudistaa helpolla ja halvalla tavalla markkinointiaan. On mahdollisuus my6s hyodyn-
tdd ammattiblogien kirjoittajia, joiden avulla saadaan nakyvyyttéd teatterille. Sosiaali-
sessa mediassa on huomioitava kilpailu. Kuluttajien huomiosta taytyy kilpailla suuren

markkinointimairan vuoksi.

Markkinointiin tulisi kiinnittdd huomiota muullakin tapaa. Mikkelin Teatteri voisi
toimia osittain yhteisty0ssd opiskelijatapahtumien kanssa, kuten Tursajaisissa, joissa
opiskelijat kiertdvét kaupunkia erilaisten rastien muodossa. Mikkelin Teatterilla voisi
olla oma rastipaikkansa mukana tapahtumassa. Lisdksi kannattaa muistaa haalarimer-
kit, joita opiskelijat kerddvéat haalareihinsa. Tdma voisi olla yksi mainonnan muodoista
opiskelijoista. Mainontaa tulisi kohdistaa enemmain kaikenikaisille esityksestd riippu-
matta. Téssé tilanteessa normaalin segmentin lisdksi mainostettaisiin my0s nuorille ja
huomioida tdma jo suunnitteluvaiheessa. Mainonnassa tulee muistaa my0ds ne segmen-
tit, joille Mikkelin Teatteri ei tavallisesti kohdenna mainontaansa. Vaikka mainonnan
kohdistaminen juuri oikealle segmentille on jarkevaa taloudellisesti, ei silti voida taata
sitd, etteikd markkinoitavan segmentin ulkopuolelle jadvit voisi olla kiinnostuneita
kyseisistd ndytelmistd. Esimerkiksi jo esitteiden ja ohjelmajulisteiden vienti oppilai-
toksiin saattaa motivoida ja saada aikaiseksi ostopddtoksen nuoressa potentiaalisessa

asiakkaassa.

Erilaisten kokeiluhankkeiden ja -kampanjoiden avulla voidaan kartoittaa nuorten kiin-

nostusta kulttuurin parissa. Ndemme térkedksi Mikkelin Teatterin kehittdvan toimin-
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taansa erilaisten kokeilukampanjoiden kautta. Kokeilujen avulla on mahdollista saada
nuoria kiinnittymaan uudeksi katsojakunnaksi. Esimerkiksi Suomen Kansallisooppe-
ran ja Suomen Kulttuurirahaston Oopperaan! -hanke vuonna 2011 toi eripuolilta
Suomea noin 6400 seitsemésluokkalaista opettajineen tutustumaan Kansallisooppe-
raan. Hankkeen tavoite oli madaltaa kynnysti osallistua oopperaan. Hankkeesta toteu-
tettiin palautekysely, johon vastasi 1600 henkil6d. Vastaajista 60 % ei ollut aiemmin
vieraillut teatterissa, konsertissa, baletissa tai oopperassa. Vastaajista kuitenkin 70 %
oli valmiita 1dhteméén oopperaan uudelleen. (Suomen Kulttuurirahasto 2014.) Suo-
men Kulttuurirahaston hankkeen tavoin Mikkelin Teatteri voisi kohdentaa yleisétyo-

tdén ja erilaisia kokeilukampanjoita nuorille, jotka opiskelevat Mikkelin alueella.

Opinndytetyon ideana oli alun perin saada nuoria teatterin kivijoiksi ja parhaimmassa
tapauksessa teatterin vakituisiksi kuluttajiksi. Halusimme nostaa kiinnostusta teatteri-
toiminnasta nuorten keskuudessa, mikd tdhdn mennessid oli ollut melko véahaista.
Opinndytetyon tekovaiheiden aikana havaitsimme nuorten kiinnostuksen ja huomion
saamisen todella vaikeaksi. Téstd syystd suunta muuttui enemmén kokeilumalliseen
tyOstdmiseen, jossa pddtimme etsid erilaisia markkinointikanavia, joilla tavoittaa nuo-
ret parhaiten ja joiden kéytt6d Mikkelin Teatteri voi tulevaisuudessa tehostaa. Ha-
lusimme my0s saada arvokasta tietoa nuorten nédkokulmasta teatterin ohjelmistoon ja
palveluihin liittyen, jotta Mikkelin Teatteri voi kehittdd ohjelmistojen siséltod enem-
mén vastaamaan my0s nuorta kohderyhmadd. Lisdksi suureksi osaksi opinndytetyotd
nostettiin opiskelijalipun nékyvyys. Halusimme tuoda lipun ndkyvyyttd selkeimmin
esille, jotta pienempi hinta ja tietoisuus lipun olemassa olosta madaltaisivat opiskeli-
joiden teatterissa kdymistd. Itse uskomme nikyvyydestd olleen hydtyd, ja pidimme

tarkednd markkinoida sitd selkedmmin myos tulevaisuudessa.

Nuoret ja teatteri on ollut haastava yhdistelmé keskendin, ja sen vuoksi myds vaikeut-
tanut opinndytetydomme tekemistd. Totesimme markkinoinnin olevan hankalaa nuoril-
le, sekd teatterin tekeminen kiinnostavammaksi oli vaikeaa. Koimme suurimmaksi
haasteeksi kokeilumarkkinointia tehdessi sen, ettei nuoria saanut motivoitua osallis-
tumaan tai tekemdin mitddn teatteriin liittyvdd. Niin sanottuna ’porkkanana” kiytetyt
teatteriliput eivét saaneet nuoria innostumaan eri kampanjoihin ja kyselyihin osallis-
tumisesta. Aiheen vaikeuden ja nuorten osallistumattomuuden vuoksi tutkimusmateri-
aalia opinndytetyollemme kertyi vdhan. Tdmén vuoksi jouduimme analysoimaan tut-

kimustuloksia kriittisesti ja tekeméddn padtelmid melko kapeakatseisesti. Toisaalta
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koimme tutkimuksemme jddneen vajaaksi véhdisen tutkimusmateriaalin sekd houkut-
telemattomuuden vuoksi. Saimme kuitenkin paljon arvokasta tutkimusmateriaalia
markkinointitutkimusten kautta, joita Mikkelin Teatteri pystyy hyodyntdméiin tulevai-
suudessa. Niiden pohjalta teatteri pystyy kehittiméén toimintatapojaan huomioimalla
normaalin kohderyhménsé lisdksi myoOs nuoret asiakkaat. Lisdksi tietoisuus oli joka
tapauksessa teatterista kasvanut, ja opiskelijalippuja oli myyty huomattavasti enem-
méan kuin ennen opinndytetyon alkua. Tulosten perusteella markkinoinnilla voidaan
arvella olevan merkitystd nuorten kiinnostuksen herattimiseksi ja ostopaitoksen muo-

dostamiseksi. Voimme toisaalta siis todeta tutkimuksemme onnistuneen niilti osin.

Tutkimuksen yhtend ldhtokohtana oli tarkastella ja kokeilla erilaisia markkinointikei-
noja, jotka toimisivat nuorten keskuudessa. Julisteiden ja ohjelmistoesitteiden vaiku-
tusta ei pystytd tdysin analysoimaan, mutta jilkimmaisen kyselyn mukaan julisteet
olivat kuitenkin opiskelijoiden keskuudessa havaittu ja niilld oli ollut ndkyvyyttd. Tas-
td voidaan paitelld, ettd kouluilla tapahtuvaa juliste- ja esitemainontaa kannattaa tule-
vaisuudessa jatkaa ja pitdd se jatkuvana. Vidhdisen osallistumisen perusteella tapahtu-
mamarkkinointia ei koettu onnistuneeksi. Myoskdin Facebook-markkinointi ei tuotta-
nut haluttua tulosta. Vaikka Facebook nousi selvésti esille kyselyissd, ei kokeilu silti
vastannut tuloksiin. Facebook mainontaa ei kuitenkaan kannata jéttad pois, vaan sithen
tdytyy panostaa ja tehda siitd mielenkiintoisempaa ja ndkyvampdd. Sosiaalinen media
on joka tapauksessa yksi kdytetyimmistd medioista. Yritykset nékyvét yhd selkedm-

min sosiaalisessa mediassa ja internetissa.

Toivomme opinndytetydstd olevan konkreettista hyotyd Mikkelin Teatterille, ja ettd
teatteri osaa ottaa opinnédytetyon tulokset yhdeksi kehittdmistarpeekseen. Uuden Teat-
terinjohtajan Katriina Honkasen haastattelu on osittain kannatellut ty6timme. Hénelti
on saatu tyobhon ammatillista ndkemystd sekd uudenlaisia kehittimisideoita, joilla 1dh-
ted opinndytetyon lisdksi kehittimaidn Mikkelin Teatteria. Honkasen omilla pohdin-
noilla ja ideoilla on tirked merkitys Mikkelin Teatterin toiminnan parantamiselle, joil-
la pystytddn muuttamaan teatterin toimintaa nuorekkaammaksi. Jotta tulevaisuudessa
Mikkelin Teatterissa riittdisi asiakkaita, tulee nuoret ottaa yhdeksi tirkedksi segmen-
tiksi toiminnan kehittdmisessd. Lisdksi tulee suunnata markkinointia nuorille ja péivit-

tdd ohjelmistotarjontaa vastaamaan tulevaisuuden kuluttajien kysyntéa.
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LIITE 1 (1).
Kysely 1

B MIKKELIN

BN TEATTERI

Asiakaskysely opiskelijoille

1. Sukupuoli *

C Nainen C Mies

2, Missa opiskelet? *

€ Esedu
' Mamk

C Muc

3. Kuinka usein olet vieraillut Mikkelin teatterissa? *

C ' En kertaakaan

Kerran
aikaisemmin

c

C 2-4 kertaa

€ 5- tai useammin

4. Miki saa sinut tulemaan teatteriin? Jos et kiy teattearissa, minka vuoksi? *

=

|

5. Misti olet saanut tietoa Mikkelin Teatterista? *

[ Flyeri/Juliste

[T Lehdesta

[ Kaverilta

[ Mikkelin Teatterin -internetsivuilta

[~ Facebookista




™ Muulta, mista? |

6. Miten teatteri nikyy mielestédsi Mikkelin kulttuuritarjonnassa? *
€ Hyvin
€ Huonosti

C Ei mielestani mitenkaan

~7. Miten haluaisit saada tietoa teatterista? *

[ Sahkopostitse

[” Postitse

[” Flyereista ja julisteista

[T Lehdesta

[ Mikkelin Teatterin internet -sivuilta

[~ Facebookista

™ Jokin muu? I

8. Miki on mielestisi sopiva hinta teatterilipulle? Perustele. *

=

[ |

9. Onko teatterin tarjonta vastannut odotuksiasi? Mill4 tavalla? *

=

[ |

10. Mité odotuksia ja toiveita sinulla on Mikkelin Teatterin suhteen? *

=

[

LIITE 1 (2).
Kysely 1

11. Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme 4 kpl teatterilippuja, joten muistathan jattdd myos

yhteystietosi.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin
I

Séhkdposti
I
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Kysely 2

B MIKKELIN

BN TEAITER| 5 MAMK

University of Applied Sciences

Kyselyn tarkoituksena on tarkastella, millaisia mielikuvia nuorilla on Mikkelin
Teatterista ja millaisilla toimenpiteilld he edistdisivat teatterissa kdymista.
Vastaathan kyselyn alla oleviin kysymyksiin ja olet mukana teatterilippujen
arvonnassa! Merkitse ruutuun oikea vaihtoehto. Vapaissa tekstilaatikoissa voit
kertoa omin sanoin mielipiteesi kysymykseen.

1. Olennainen [J mies [J

2. Mité alaa opiskelet?

3. Iiltdniolen18-20 0O 21-25 O 26-30 O 31> 0O
4. Kaytko Mikkelin Teatterissa? Kylla O O En

5. Milloin olet viimeksi kdynyt katsomassa teatteriesityksen Mikkelin
Teatterissa?

En koskaan ennen [J Viimeisen kuukauden aikana [J
Viimeisen puolen vuoden aikana [J
Viimeisen vuoden aikana tai sitd harvemmin O

6. Mihin olet ja mihin et ole tyytyvainen Mikkelin Teatterissa? (Esim.
ohjelmisto, palvelu, esitykset yms.) Miksi?

7. Millaista sisdltoa kaipaisit Mikkelin Teatterin ohjelmistotarjontaan?

8. Oletko ollut tietoinen Mikkelin Teatterin 10 euron opiskelija-
alennuksesta esityksiin?
Kylla O O En

9. Miten suuresti teatterilipun hinta vaikuttaa sinun kdymiseesi teatterissa?
Paljon O Jonkunverran 0O Eilaisinkaan O
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10. Mika olisi mielestasi sopiva hinta teatterilipulle? Miksi?

11. Mika markkinointikanava olisi sinun mielestési paras tapa saavuttaa
opiskelijat? Millainen mainonta saavuttaa heidat parhaiten?

12. Milla tavalla olet saanut tihdn mennessa tietoa Mikkelin Teatterista ja sen
tarjonnasta? (Esim. lehtimainokset, ulkomainokset, ohjelmistoesitteet,
julisteet)

13. Milla tavalla sina haluaisit saada tietoa Mikkelin Teatterista? Voit valita
useamman vaihtoehdon.
Sosiaalinen media (| Lehtimainonta 0O Ulkomainonta (]

Sdhkoposti [J Esitteet [J Julisteet [J

Teatterin omat Internet-sivut [J Muu, miki?

14. Vapaa sana. Kerro terveiset Mikkelin Teatterille, anna kehitysehdotuksia
tai kerro mikd muuten vain pannii!

Jatathan yhteystietosi, niin olet mukana teatterilippujen arvonnassa!

Nimi

Puhelinnumero

Sahkoposti

Kiitos kaikille kyselyyn vastanneille! Vastauksia tullaan kdyttdmaan
kulttuurituotannon opinndytetyon tutkimuksessa, eikd niita luovuteta eteenpdin.



LIITE 3.
Sidhkopostihaastattelu

Haastattelu: markkinointisihteeri Pdivi POysti ja tuottaja Outi Kasanen

Ketkd ovat Mikkelin Teatterin suurin kdvijaryhma?

Minkélaiset resurssit markkinoinnille on varattu Mikkelin Teatterissa?

Millaisia markkinoinnin keinoja on kéytetty Mikkelin Teatterin markkinoinnissa?
Millaiset kohderyhmét on otettu huomioon markkinoinnissa ja kuinka kohderyhmid
on lahdetty rajaamaan?

Minkélaisia markkinointitoimenpiteitd on aikaisemmin kohdennettu nuorille?
Millaisia haasteita markkinoinnissa nuorille on havaittu?

Miksi ndet tarkedna, ettd nuoret pitdisi saada Mikkelin Teatteriin?

Millainen markkinointi mielestisi voisi tehota nuoriin?

Mita henkilokohtaisesti olisit valmis tekem&in sen eteen, ettd nuoret saataisiin teatte-

riin?
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Teemahaastattelu

Haastattelu: Teatterin johtaja, Katriina Honkanen

NNk W=

10.

11.

12.

13.

14.

15

16.
17.

18.

19.

20.

Millainen on tyohistoriasi ja aiempi kokemus teatterialalta?

Millainen on suhteesi teatteriin?

Miten paddyit hakemaan Mikkelin Teatterin johtajaksi?

Onko sinulla aiempaa johtamiskokemusta?

Millaisena johtajana néet itsesi?

Millaisena ndet Mikkelin Teatterin nykytilanteen?

Miten vertaisit muiden teattereiden toimintaa ja tilaa Mikkelin Teatteriin?

Millaisena néet télld hetkelld suomalaisen ammattiteatterin aseman (haasteet ja
vahvuudet)?

Mitkd mielestési ovat Mikkelin Teatterin vahvuudet?

Mitka ovat mielestdsi Mikkelin Teatterin kehittdmistarpeet? Nouseeko esille
jotain mainittavia epékohtia?

Miten teatterin toiminta ja ohjelmisto tulee muuttumaan uuden johtajan myo-
ta?

Aikaisemmin Mikkelin Teatterin ohjelmiston siséltd on padosin vastannut suu-
rimman kuluttaja ryhmén odotuksia. Pitdisiko Mikkelin Teatterin ohjelmistoa
suunnitellessa ottaa huomioon myd0s teatteripalveluita harvemmin kayttavit
kohderyhmit (kuten nuoret)? Millaisia haasteita tdhén liittyy?

Opiskelijoille teetetyn asiakaskyselyn mukaan suurin osa vastaajista ei kdy te-
atterissa. Mistd timé sinun mielestési johtuu?

Miksi ndet tirkednd, ettd nuoret ja opiskelijat kdvisivét teatterissa?

. Milla tavalla sinun mielestasi nuoret saataisiin kiinnostumaan teatterin toimin-

nasta?

Millainen markkinointi ja mainonta mielestisi tavoittaisi nuoret parhaiten?
Mill4 tavalla néet, ettd Mikkelin Teatteri on panostanut nuoriin tdhdn mennes-
sa?

Nuoret kaipaavat teatteriin komediaa, mutta myos rohkean erilaisia esityksia,
eri tyylilajeilla yhdisteltyja esityksid, eldimdnmakuisia sekd vakavampiakin
ndytelmid. Musikaalit ja kokoperheen niytelmét olivat toivottuja, sekd myds
tanssiteatteria kaivattiin ohjelmistoon. Vastaajia kiinnostivat myds lyhemmét
sketsishow’t vaihtoehtona tiyspitkille ndytelmille. Lisdksi toivottiin moderne-
ja, nuorille aikuisille suunnattuja ndytelmid. Mitd mieltd olet nuorten toiveista?
Ovatko ne sinun mielestisi realistisia ja toteutettavissa olevia toiveita?

Miten hyvin mielestdsi muualla Suomessa on onnistuttu tavoittamaan nuoria
teatteriyleisoksi?

Millaisena ndet Mikkelin Teatterin tulevaisuuden, jos nuoria ei saada sdanndl-
lisiksi kdvijoiksi teatteriin?



LIITE 5.
Kybillid Elamyksii! -juliste

ELAMYKSIA

TEATTERIIN
OPISKELIJAKORTILLA

10€

NORM. 22€-26€

OPISKELJAETU VOIMASSA MIKKELIN TEATTERIN OMIIN ESITYKSIIN.
ETU El KOSKE VIERAILUESITYKSIA.

B MIKKELIN
WU TEATTERI

mikkelinteatteri.fi
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Kybilld Elamyksii! -ndyttoruutumainos

B MIKKELIN TERTEERTIN
BN TEATTERI OPISKELIJAKORTILLA

KYBALLA
ELAMYKSIA

mikkelinteatteri.fi

NORM. 22€-26€

OPISKELUAETU VOIMASSA MIKKELIN TEATTERIN OMIIN ESITYKSIIN.
ETU EI KOSKE VIERAILUESITYKSIA.
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On The Stage -juliste
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On The Stage -niyttoruutumainos
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Lehdistotiedote

TIED(
27.2.2

Mikko Kivinen vierailee Kasarmin kampuksella

Nayttelija ohjaaja Mikko Kivinen saapuu haastatteluvieraaksi Kasarmin kampukselle. Kivinen

ndhdédn tiistaina 4.3.2014 klo 11.00 Ravintola Dexin stagella.

Tulevana kesdnd Mikkelin kesdteatterissa Naisvuorella hdn ohjaa Agapetuksen (Yrjo Soini)

menestysromaanin pohjalta dramatisoimansa komedian Aatamin puvussa ja viahian Eevankin.

Mikko Kivinen on suomalaisen teatterin ja viihteen monitoimimies. Teatterikorkeakoulusta
valmistunut Mikko on tydskennellyt ndyttelijani, ohjaajana, juontajana, kisikirjoittajana ja
stand up -koomikkona. Kivinen on my0s Lapinlahden Linnut -yhtyeen alkuperéisid jasenia.
Hén on ollut mukana useissa elokuvissa ja televisiosarjoissa. Kivinen on dénindyttellyt luke-

mattomissa piirrossarjoissa ja —elokuvissa.

Lisétietoja:

Johanna Vahlman
johanna.vahlman@edu.mamk.fi

p. 044 345 6361



LIITE 10.

Kalenterimainos
Helmikuu - 2015 Viikko + 6
2 Moacmamntad | 3 Tiistod 4 Keskiviikko 5 Torstad 6 Perjomtci 7 Leuomtad
Jemina, Aamu Valo Armi, Ronja Asser Terhi, Tefja, Tiia, Tear, Riku, Rikhard
J.L. Runebergin pdive 88 | Terhikki
Saamelaisten
o] kemsallispédvé: e
08 08 08 08 08
09 (o] 09 09 09
10 10 10 10 10
11 } 11 11 11 11
12 12 12 12 12
| 1 B 3 5 3
| 14 14 2 7y 8 Sunnunted
Laina

15 15 15 I T Kynthilémpivé
16 16 16 16 16
17 17 17 17 17
18 18 18 18 18
19 19 19 19 19
20 20 20 20 20
21 21 21

B MIKKELIN

TEATTERIIN
N TEATTERI OPISKELIJAKORTILLA
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