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Vuoden 2018 tilastojen mukaan Helsingin seudulla asui yli 200 000 vieraskielistd ja méérian
ennustetaan kasvavan nopeasti. Koska vieraskielinen véestd on suuri ja nopeasti kasvava osa
padkaupunkiseudun videstdéd, on kulttuuripalveluiden saavutettavuuden kehittdminen
ajankohtaista ja tarpeellista, ja kieli yksi rajoittavista tekijoista.

Opinniytetyoni tilaaja on Ryhmaéteatteri, ja tyoni on yhteydessd hankkeeseen RyhmisDigi —
Ryhmditeatterin arkiston digitalisoiminen ja saavutettavuuden lisddminen, jonka myota
Ryhmiateatteri ottaa kdyttdonsd mobiilisovelluksen, jonka avulla esitykset voidaan kddntda
englanniksi vieraskielistd yleisod varten. Vieraskielinen yleisd on Ryhmateatterille uusi
kohderyhmd, jonka tavoittaminen vaatii teatterin markkinoinnin ja viestinnédn kehittdmista.

Opinndytetyon tavoitteena oli  kehittdd  Ryhmiteatterin ~ markkinointiviestinnin
saavutettavuutta kielen ndkokulmasta ja 10ytdd toimivimmat tavat tekstityssovelluksen
markkinointiin ja uuden kohderyhmaén tavoittamiseen.

Tyon menetelmind kéytettiin Ryhmateatterin tuottajien haastatteluita ja vieraskieliselle
kohderyhmille suunnattua kyselyd. Vertailukohteena toimi kansainvélisend teatterina
tunnettu Espoon kaupunginteatteri, jolla on kdytdssddn mobiilisovellus esityksien tekstitysta
varten. Tutkimuskysymystd  ldhestyttiin ~ monista eri  ndkdkulmista, jotta
tutkimuskysymyksen avainkohtia ja haasteita voitiin ymmartdd mahdollisimman laajasti ja

tarkoituksenmukaisesti.

Tuotoksena tilaajalle syntyi tietoperustan, haastatteluiden, vertailun ja kyselyn pohjalta luotu
markkinointiopas. Oppaaseen sisdltyy = Ryhmdteatterin yleiseen viestintddn liittyvia
kehitysideoita ja tekstityssovellusta varten kehitettyjd markkinoinnin toimenpiteitd, jotka
soveltuvat Ryhmiteatterin ja kohderyhmén tarpeisiin. Ty0ssd syvennyttiin kohderyhmén
tavoittamisen haasteisiin ja selvitettiin, mitka asiat ovat vieraskielisen kohderyhmén suhteen
todella merkityksellisid.

Asiasanat: teatteri, markkinointi, kohderyhmét, kulttuurituotanto
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The population of foreign-language speaking people in the Helsinki metropolitan area is
increasing fastly. At the moment the amount is over 200 000. Because of the encreasing
numbers, developing the culture fields language accessibility is more relevant than ever,
because of the certain limitations for people who don’t speak finnish.

The comissioner of this thesis is Ryhmaéteatteri, a professional finnish theatre. They have a
project called RyhmisDigi — Increasing the accessibility of Ryhmdteatteri and digitalizing the
archive material, and along the project they will develope a mobile application for translating
theis finnish theater performances in to english. It brings along a whole new target group,
which needs carefull research and development to the theaters marketing.

The goal of the thesis was to answer the question: What are the best ways to market the
translating application and reach the foreign-language speaking target group?

The thesis is approaching the research question from many different perspectives by using
three different methods. For gaining a wide insight about Ryhméteatteri’s tools for marketing
and communication I interviewed the producers of Ryhmateatteri. The City Theater of Espoo
was the benchmarking target for researching their marketing tools especially towards the new
target group. I also made a questionnary for the foreign-language speaking people to learn
more about the target group and their opinions.

As the result of the thesis I created a marketing guide for the commissioner which includes
versatile and useful ways to market the translation application, which are based on the needs
of Ryhmadteatteri. The thesis reflects the challenges and the key points of reaching the
foreign-language speaking target group and proposes ways to develope Ryhmateatteri’s
general communication towards a more accessible direction.

Keywords: theater, marketing, target groups, cultural management

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



SISALLYS

TIIVISTELMA

ABSTRACT

I JOHDANTO ...ttt ettt et e e et e s etae e ssnbeeesnaeeeennneeens 6

2 TILAAJA & TOIMINTAYMPARISTO .....ccovvnirriniieriniiecineirenesineneeseennes 7
B B 2710 11 1115 o SO PR USUPRRRUSRORRRPIO 7
2.2 RyhmisDi@i-RanKe .......c.coouiieiiiiieiiieieeieesee ettt et e ssaeeneens 7
2.3 KeSKEISEt KASILEEET.....ccueruieiieiieiieiieicicteet ettt 8
2.4 Vieraskieliset Suomessa ja HelSINGISSE ......cc.evviriiniiriiniiniiiicrieiecceceeeeseeeee 9

3 TYOSSA KAYTETTAVAT MENETELMAT ......cccccovimiininiinrineierineanae. 12
3.1 Menetelmien PerustelU.........covuiiiiiiiiiii e e e 12
3.2 HAaaStattelu ....couviiiiiiiiiicicc s 12
3.3 BenChmMArKing .......oouviiiiiiiiiiiieieeeec et 13
B4 KW SCLY ittt ettt ettt e et eeat e bt esnte e b ennnas 13

4 RYHMATEATTERIN MARKKINOINNIN KEINOT JA

KOHDERYHMAT ...ttt 15
4.1 Ryhmiteatterin nykyiset kohderyhmit .............cccoooiiiiiiiiiiiiiie e, 15
4.2 MarkKinoinnin KeINOt .......c..cocveiiiiiiiiiiiiiinieieee e 15
4.3 Uusi KOhderyhma .........cooooiiiiiiiiiiieeee et 17
4.3.1 Rajaamisen haasteet.........cceeiiieriiiiiiieiieeiieeie ettt 17
4.3.2 PK-Seudulla asuvat vieraskieliSet ............ccceoueviiviinininiininiiieieecieseeeeee 17
4.3.3  Suomenlinnan tUIISTE........ccueoueriiriirininieiieeeteet ettt 19

5 AINEISTON ANALYSOINTIJA TULOKSET ....ccoooiiiiiieiieeeeeeeee, 21
5.1 Espoon kaupunginteatteri vertailukohteena............ccccoecuieviieiiiniiiiiiinieeieeieeeeee, 21

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



5.2 Huomiot vertailukohteesta Ryhmaéteatterin omaan markkinointiin.............cccceeueee.. 22

5.3 KYSEIYN tUIOKSEL .....veiiiiiieiiie ettt e e et eeenaeeennneas 23
6 MARKKINOINTIOPAS ...... .o 31
6.1 JORAANTO ..ottt 31
6.2 Yleisen viestinnédn saavutettavuuden kehittAminen ..........ccoceevvevienenienieneenieneene. 32
6.3 S0S1AAlINEN MEAIA .....eeiiiieiiiieciiee et e e eee e et e e s beeesebeeesrbeeeaaeeennneas 33
6.4 HaKUuKONCOPTIMOINT ....veeiiieiieeiieiiecie ettt ve e eeebeessaeesaesnaeenseenenes 34
0.5 YHECISEYO . .uieiiieiieeiiieiieeie et et ettt ettt e st e et e e b e eseeenbe e teeesseenseeensaesnseenseensnas 34
6.5.1  SUOMENIINNG .......iiiiiiiiiiiiieciee et et e e e e be e e sareeesbeeeeseeenens 34
6.5.2  Helsingin KaupunKi.........coooiiiiiiiieiiieiieeieeee e 36
0.5.3  KOUIUL ...oiiiiiiie ettt ettt e be et eeabeessaeesaeenae e 36
6.5.4  YhdistyKset Ja JATJESTOL ...eevvrieriieeiiieeiieeesiee et et e ite et eesree s eeesnreeeanee e 37
6.5.5  TICKEIMASTET ...coutiiiiiiiiiiieeeee e st 38
0.5.0  MUUL LEATIETIE ..eueeiiieiiieiie ettt sttt e 39
6.6 Huomioita esityskohtaiseen markkinointiin ............cceccveevieeniieeniieenie e, 39
6.7 Palautteet ja JatKOKEIILYS ......ooviviiiiiiiiciie et 39
T LOPULKSI ...ttt et e e e e str e e e e e aebae e e e ennraeeas 41
LAHTEET ..ottt ettt enns 42

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



1 JOHDANTO

Opinndytetyoni tilaaja on Ryhméteatteri ja ty0 on yhteydessd hankkeeseen Ryhmisdigi - Ryh-
mdteatterin arkiston digitalisoiminen ja saavutettavuuden lisddminen. Hankkeen myd&td Ryh-
miteatteri ottaa kdyttoonsd mobiilisovelluksen, jonka avulla esitykset voidaan kaddntéa teksti-
tysten muodossa my0s vieraskielisille katsojille. Hankkeeseen kuuluu myos digitaalisen teatte-
riarkiston alustan kokoaminen ja kayttoonotto, mutta opinnédytetyoni keskittyy tekstityspalve-
lun markkinointiin. (Lattunen 2021.) OpinnéytetyOni tuotoksena teen tilaajalle markkinointiop-

paan vieraskielisen yleison tavoittamiseen.

Ryhméteatteri on vuonna 1967 perustettu helsinkildinen ammattiteatteri, jolle on kertynyt va-
kiintunutta kivijakuntaa, mutta haluaa hankkeen myo6té kehittdd saavutettavuuttaan. Padkau-
punkiseudulla asuu vuoden 2018 tilastojen mukaan yli 200 000 vieraskielistd ithmisti, ja Hel-
singin kaupungin véestdennusteessa vieraskielisen vdestdon odotetaan kasvavan kaksinker-
taiseksi vuoteen 2035 mennessd (Helsingin kaupunki 2019, 9). Vieraskielinen yleisé on suuri
ja nopeasti kasvava osa Helsingin viestdd, joten kulttuuripalveluiden saavutettavuuden lisda-

minen ja kehittiminen on ajankohtaista ja tarpeellista.

Tekstityssovelluksen kayttoonoton lisdksi tarkedd on selvittidd, kuinka tavoittaa vieraskielinen
yleisd. Vieraskielinen yleiso on Ryhmateatterille uusi kohderyhmad, joten teatterin markkinoin-
tia tdytyy kehittdd ja suunnitella uutta palvelua varten. Opinndytetyoni tavoitteena on 16ytia
keinoja vieraskielisen kohderyhmén tavoittamiseen, ja suunnitella tekstityspalvelun markki-

nointia, silld ne ovat olennaiset seuraavat vaiheet hankkeen edetessa.

Opinnéytetyoni liitteeksi luon tutkimustulosten pohjalta Ryhméteatterille markkinointioppaan,
joka keskittyy tekstityssovelluksen markkinointiin ja uuden kohderyhmén tavoittamiseen. Py-
rin saamaan vastauksen siihen, miten ja mitd kautta vieraskieliselle kohderyhmaille kannattaa
viestid ja markkinoida. Oppaaseen sisdltyy konkreettisia markkinoinnin toimenpiteita tekstitys-
sovelluksen lanseerauksen yhteyteen, yhteistydideoita, sekd kehitysideoita teatterin yleisen
viestinndn suhteen. Tavoitteena on tehdd vieraskielisen yleison saavuttamisesta pysyva osa te-

atterin markkinointia.
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2 TILAAJA & TOIMINTAYMPARISTO

2.1 Ryhmateatteri

Ryhmiteatteri on vuonna 1967 perustettu ryhmdmuotoinen ammattiteatteri Helsingissé. Teat-
terin toimintaan sisdltyy nayttimo Helsinginkadulla, mihin tuotetaan yleensd kaksi esitystd
vuodessa, sekd Suomenlinnan keséteatteri, eli Hyvin omantunnon linnake, mihin tuotetaan esi-
tys kerran vuodessa kesdisin. (Roisko 2019, 8.). Ryhméteatteriin kuuluu télld hetkelld 12 vaki-
tuista tyontekijda, ja tuotannollisista tehtévistd vastaavat tuottaja Hanna Roisko ja apulaistuot-
taja Noora Lattunen. He vastaavat myods RyhmisDigi-hankkeen suunnittelusta ja toteuttami-

sesta.

2.2 RyhmisDigi-hanke

RyhmisDigi-hanke on kolmivuotinen hanke, jonka tavoitteena on lisdtd teatterin saavutetta-
vuutta, ja se sisdltdd useita avainkohtia. Tekstitys-sovelluksen kéyttoonoton lisdksi luodaan
Ryhmiteatterin digiarkisto, johon materiaalit digitoidaan, ja jarjestetiin muuta hankkeeseen
siséltyvad oheistoimintaa, kuten Digi-arkiston julkaisemiseen liittyvit tapahtumat, seki yleiso-

materiaalien tydstdminen. (Lattunen 2021.)

50-vuotis syntymépidivanddn Ryhmaéteatteri hyodynsi arkistojaan historiansa muistelemiseen ja
merkkipdivin juhlistamiseen. Silloin herési ajatus siitd, ettd arkistomateriaalia voisi yrittdd hyo-
dyntdd jatkossakin. Syntyi ajatus digiarkistosta, johon varastojen piiloissa olevat materiaalit
voitaisiin koota. Arkistoon kerdtddn olemassa oleva materiaali teatterin historiasta, kuten valo-
kuvia, arvioita, haastatteluita ja muuta materiaalia, ja se palvelee teatterin omaa henkilokuntaa,
kun tarvitaan materiaalia johonkin produktioon tai aikakauteen liittyen. Tulevissa produktioissa
suurin hyoty on saada digiarkistosta uusi yleisotyon tyokalu, joka edistdd saavutettavuutta ja
vuorovaikutusta. Sekd digiarkiston ettd tekstitysten tavoitteena on siis lisdtd Ryhmaéteatterin

saavutettavuutta, joten molemmat kehityskohteet yhdistettiin samaan hankkeeseen. (Lattunen

2021.)

Tekstityksien hankkimista on mietitty Suomenlinnan keséteatterin suhteen jo pidemmaén aikaa,
johtuen alueen suurista turistiméddristd (Lattunen 2021). Ulkomaalaiset turistit pystyisivét teks-

titysten avulla kdymain teatterissa, mihin ei ole Helsingissé useita mahdollisuuksia, varsinkaan
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kesdn matkailusesongin aikana (Roisko 2021a). Helsinginkadun néyttdmolle tekstitys on myos
tirked, silld vieraskieliset helsinkildiset eivdt pddse nauttimaan suomenkielisistd esityksistd,
johtuen kielimuurista. Hankkeen tarve havaittiin kdytdnndssd RyhmisNuorten produktioista

(Lattunen 2021).

Ryhmiteatterilla on vuonna 2014 perustettu nuortenteatteriryhma RyhmisNuoret. Ryhmén ta-
voitteena on muodostaa toimiva ja innostunut ryhmé, jonka jisenilld on uskallusta ylittaa it-
sensd ja kannustaa toisia. Vuosina 2017-2019 RyhmisNuoret on toiminut monikulttuurisella
toimintakonseptilla, jossa ryhmédn on haettu kantasuomalaisten teatteriharrastajien lisdksi
maahanmuuttajataustaisia nuoria. Nuoret harjoittelevat teatterin tekemistd yhdessi ja kauden
paitteeksi he valmistavat Ryhmaéteatterin nayttdmolla esitettdvin teatteriesityksen. Tavoitteena
monikulttuurisessa toiminnassa on, ettd nuoret tukevat toisiaan ja oppivat toisiltaan suvaitse-
vuutta ja ymmarrystd, ja antavat mahdollisuuden sisdistyd uusiin kulttuureihin. Teatteria ja te-
atterin menetelmid kiytetddn hyviksi suomen kielen opiskelussa, mutta toiminnan tarkoituk-
sena on myds luoda heille vahva osallisuuden tunne yhteiskuntaan ja kartoittaa nuorten tulevai-
suuden suunnitelmia. RyhmisNuoret ovat olleet hyvid esimerkki siitd, ettd maahanmuuttajava-
estOssd ollaan kulttuurista ja taiteesta kiinnostuneita, mutta tapahtumista ei saada riittévésti tie-
toa omalla kielelld. Ryhméteatteri haluaa edistdd saavutettavuuttaan poistamalla tdmén rajoit-

tavan tekijan. (Lattunen 2021.)

Mahdollisuus tekstitykseen korjaa timéin ongelman. Tekstityssovellus on puhelimeen ladattava
sovellus, johon esityksen tekstitykset tulevat reaaliajassa samalla kun katsoja seuraa esitysta.
Tekstitykset syotetdén sovellukseen aina esityskohtaisesti. Tekstitysté ei heijasteta ndyttimon
sivuun, silld se on visuaalisen ilmeen kanssa epédkdytanndllisempéda toteuttaa. Tekstitykset hai-
ritsisivét visuaalista ilmettd, ja joidenkin lavasterakenteiden kanssa niitd voi olla haastava so-
vittaa niin, ettd tekstitykset ndkyvét kaikille katsojille (Ylirisku 2021). Tekstityssovelluksen
ensimmaéinen kieli on englanti, silld se tarjoaa suurelle osalle vieraskielisistd mahdollisuuden
seurata esitystd, mutta tulevaisuudessa on tavoitteena tarjota mahdollisimman paljon eri kieli-

vaihtoehtoja (Lattunen 2021).

2.3 Keskeiset kasitteet

Vieraskieliset ovat henkilGité, joiden rekisterdity didinkieli ei ole suomi, ruotsi tai saame. Suo-

messa henkildiden didinkieli rekister6iddén, miké ilmoitetaan joko itse tai vanhempien kautta.
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(Saukkonen 2020, 22). Termistd puhuttaessa on otettava huomioon, ettd vieraskielisiksi maari-
teltdvéddn joukkoon sisdltyy my0s paljon monikielisid ihmisid, ketkd puhuvat didinkielensé li-

siksi myoOs Suomea, jotkut heikosti, jotkut tiysin sujuvasti (Mt. 2019).

Saavutettavuus ja esteettomyys tarkoittavat viestinnédn, palveluiden ja ympériston helppoa 1i-
hestyttdvyyttd ilman esteitd liittyen esimerkiksi aisteihin, asenteisiin, viestintddn ja fyysisiin

tomyyttd ymparistostd puhuttaessa. (Alanikula & Tamminen 2018.)

Kulttuuritarjonta on saavutettavaa, kun niitd rajoitteita on mietitty ja erilaiset yleisot voivat

osallistua mahdollisimman helposti (Opetus- ja kulttuuriministerié 2021).

Sisdaltomarkkinointi on markkinointiviestintié, jonka tarkoituksena on saada brindi naytti-
madn hyvélti digitaalisilla media-alustoilla, jolloin brandilld on paremmat edellytykset kasvat-
taa ndkyvyyttiddn ja myyntiddn. Siséltomarkkinoinnin jakelukanavina toimivat sosiaalisen me-
dian kanavat sekd verkkosivut, ja niiden siséllontuotanto perustuu asiakkaan mielenkiintoon ja
tarpeisiin. Sen tavoitteena on luoda kohderyhmaélle arvokasta sisdltod, esimerkiksi vithdyttdmi-
sen, inspiroimisen tai opastuksen kautta, minké tarkoituksena ei ole aktiivisesti myydéa, vaikka
sen laajemmat vaikutukset ovat nimenomaan myyntid edistdvid. (Hakola, Rummukainen,

2019.)

2.4 Vieraskieliset Suomessa ja Helsingissa

Vuoden 2018 alussa vieraskielisen vieston méaédra Helsingin seudulla oli 201 000 henked, mika
on 13,6 prosenttia kaupungin viestostd. Maérd on ollut selkeésti kasvussa jo 2000-luvun alusta,
ja kasvun ennustetaan jatkuvan ja nopeutuvan vuoteen 2035 niin, ettd maaré kasvaisi 437 000

henkeen. (Helsingin kaupunki 2019, 9.)

Taulukko 1: Vieraskielisten miard koko Suomessa vuonna 2019 (Tilastokeskus 2020).
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Vaesto kielen mukaan 1990-2019
VIERASKIELISET YHTEENSA

1991 1983 1995 1997 1999 2001 2005 2005 2007 2009 2011 2013 2§ 2017 2019

N VERASKIELISET YHTEENSA

Thastonssxus | Vasstiranenne

Taulukko 2: Vieraskielinen védestd Helsingin seudulla 2000-2018, ja méaérdn ennuste vuoteen 2035 (Helsingin

kaupunki 2019).
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Koko Suomessa yleisimmat kielet venéjén ja viron jélkeen ovat arabia, englanti ja somali (Ti-
lastokeskus 2019). Helsingissdkin suurin kieliryhma on venijd, mutta tulevina vuosina ennus-
tetaan suurempaa kasvua Lahi-Iddn ja Pohjois-Afrikan kielissd, sekd muun Aasian kielissd

(Helsingin kaupunki 2019).
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Taulukko 3: Suurimmat vieraat kielet koko Suomessa 2019 (Tilastokeskus 2020)
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Taulukko 4: Eri kieliryhmien mééra ja kasvun ennuste Helsingissé. (Helsingin kaupunki 2020)
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Vieraskielisten tilastoja tulkittaessa, tdytyy muistaa, ettd termi liittyy rekisterdityyn &didinkie-
leen. Todellisuudessa vieraskieliseksi méériteltdvien ihmisten joukkoon mahtuu myds paljon
thmisid, jotka puhuvat sujuvaa Suomea. Kaksi- ja monikielisyys on yleistd, minka takia vieras-
kielisten tilastoinnissa on haasteena ja harhaanjohtavana piirteend sen yksikielisyyteen perus-

tuva jérjestelma. (Saukkonen 2019.)
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3 TYOSSA KAYTETTAVAT MENETELMAT

3.1 Menetelmien perustelu

Kaytédn kehittdmistyon menetelmind haastattelua, kyselyé ja benchmarkingia eli vertailukehit-
tdmistd. Suuntautumistapani painottuu enemmaén laadulliseen tutkimukseen, mutta hyddyntiaa
kyselyn myo6td hieman maéédrillisen tutkimuksen elementtejd. Laadullisessa tutkimuksessa yh-
teis6jen ja ihmisten késitykset ja kokemukset ilmidistd ovat tiedon tuottamisen keskiOssd

(Vilkka 2021, luku ”Laadullinen tutkimus”).

Pédéddyin useaan erilaiseen aineistonkeruu menetelméén, jotta saan tutkimustuloksistani mah-
dollisimman kattavat, silld aihe on niin laaja, etti sitd tdytyy katsoa useasta ndkokulmasta.
Markkinoinnin suunnitteluun liittyy kohderyhmén segmentointi ja ymmartdminen, seké kohde-
ryhmin tavoittaminen, mitd tutkin kyselyn ja haastatteluiden myo6té. Liséksi oikeiden markki-
noinnin ja viestinnin toimenpiteiden 10ytdminen ja kehittiminen organisaation omiin tarpeisiin
vaatii perehtymistd Ryhméteatterin nykyisiin markkinoinnin keinoihin, seké tutustumista sel-

laisen organisaation toimintaan, joka tarjoaa samanlaista palvelua.

3.2 Haastattelu

Haastattelu on yksi yleisimmisté aineistonkeruutavoista, silld yleisen vuorovaikutuksenkin ta-
solla, kysymistd pidetdén yhteiskunnassamme kaytdnnéllisend tapana hankkia tietoa (Ruus-
vuori & Tiitula 2005, luku ”Johdanto”). Haastattelusta on useita eri muotoja, joista voidaan
valita omaan tarkoitukseen sopivin muoto. Kéytin kehittdmistyossini sahkdpostihaastattelua ja

vertailukohteen kanssa strukturoitua videohaastattelua.

Ryhmiteatterin tuottajille tein strukturoidut sdhkopostihaastattelut, koska tunnen haastatelta-
vat, enkd halunnut vaikuttaa vastauksiin omilla mielipiteilléni (Ruusuvuori & Tiitula 2005, luku
”Tutkimushaastattelun lajit”). Haastatteluiden tarkoituksena oli perehtyd Ryhmateatterin mark-
kinoinnin keinoihin ja kohderyhmiin, sekd pohtia uuden kohderyhmén ominaispiirteitd ja poik-
keavuutta teatterin muista kohderyhmistd. Liséksi kdvimme ldpi tuottajien ideoita ja suunnitel-
mia liittyen hankkeeseen ja sen markkinointiin. Haastattelun avulla kerdsin myds taustatietoa
Ryhmiteatterista ja RyhmisDigi-hankkeesta. Koska kysymykset olivat luonteeltaan taustatie-
toa kerddvid, sdhkopostissa tehtdvd haastattelu toimi hyvin, jotta kysymyksiin pystyi vastaa-

maan rauhassa ja omaan aikataulunsa mukaan.
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Ryhmiteatterin tuottajien haastattelut olivat ensimmainen aineistonkeruutapanani, jotta pystyin
hyodyntdmaéén niistd esiin nousseet huomiot tehdesséni kyselya vieraskieliselle kohderyhmadlle.

Oli my®0s tarkedd kartoittaa Ryhméteatterin nykyiset kohderyhmét tyon alkuvaiheessa.

3.3 Benchmarking

Benchmarking kohteenani on Espoon kaupunginteatteri. Benchmarking, eli vertailukehittdmi-
nen, on aineistonkeruutapa, jossa toisen organisaation toimintaa verrataan omaan. Kohteeksi
valitaan omalla alalla toimiva organisaatio, joka on menestynyt sellaisella osa-alueella, jota ha-
lutaan omassa toiminnassa kehittdd. Tarkoituksena on ymmartis ja mukauttaa toisen organi-
saation hyvii toimintamalleja omaansa. Vertailukehittamisessi on hyodyllistd myds tehdé vie-
railu tai haastattelu organisaatioon, ja timén tein haastattelemalla Espoon kaupunginteatterin

markkinointi- ja tiedotusvastaavaa Satu Yliriskua. (Tuominen 2005, 5.)

Espoon kaupunki on vertailukehittdmisen kohteena, koska heilld on esityksid myos muilla kie-
lilld kuin suomeksi ja pitkd historia tekstitysten kanssa (Ylirisku 2021). Télld hetkelld heilld on
kaytossddn tekstityssovellus, joka on samankaltainen kuin Ryhmateatterille tuleva. Heidén toi-
minnassaan kiinnosti erityisesti se, millaisia markkinointikeinoja vieraskielisen kohderyhmén

tavoittamiseen kiytetddn, ja millaisia yksityiskohtia tekstityssovelluksen kayttoon liittyy.

3.4 Kysely

Kysely on yleisempi metodi kvantitatiivisessa eli méérallisessd tutkimuksessa. Kysely on hyvi
aineistonkeruutapa tilanteeseen, jossa halutaan tutkia hyvin hajallaan olevien ithmisten asenteita
ja mielipiteitd (Vilkka 2021, luku “kysely ja mittaaminen”). Vaikka ldhestymistapani on suu-
relta osin kvalitatiivinen eli laadullinen, yhdistdn sithen my6s kyselyn tuomaa mééréllista in-
formaatiota tavoittaakseni hajaantuneen havaintoyksikon. Kysely sisdltdd myds avoimia kysy-
myksid, ja suurin osa kysymyksistd on luonteeltaan laadullista informaatiota tuottavia. Kun ha-
lutaan ymmartdd jotain ilmiotd, kannattaa siséllyttdd kyselyynsd avoimia kysymyksid, jotka
kannustavat vastaajaa selittdmddn ja antamaan esimerkkejd (Vilkka 2021, luku ”Kysymysten
muotoilu”). Monivalintakysymyksissé oli kaikissa mahdollisuutena valita "muu”, jonka perdin

sai kirjoittaa oman vastauksensa.
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Kaytin kyselya kehittdmistyoni menetelména tutkiakseni uuden kohderyhmin kayttaytymista
ja asenteita kulttuuritapahtumia ja teatteria kohtaan. Selvitdin my0s, mitd kautta kohderyhma
saa tietoa kulttuuritapahtumista, sekd mikd on heiddn suhtautumisensa padkaupunkiseudun te-
attereiden ja kulttuuritapahtumien saavutettavuuteen kielen nédkdkulmasta. Kyselyn kokoami-
sessa on tdrkedd valita oikeat kysymykset, joiden avulla saat hyodyllisté tietoa suhteessa tutki-
muskysymykseen, ja rakentaa kyselyn juoni niin, ettd se etenee aihe kerrallaan haluamaasi
suuntaan (Vilkka 2021, luvut ”Kysyminen aineiston kokoamisena” & “Kysymysten muo-
toilu”). Aloitin vastaajien kulttuurin kulutukseen ja Helsingin kulttuuritarjontaan liittyvilld ky-

symyksilld, mistd edettiin kokemuksiin ja mielipiteisiin teatterista.
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4 RYHMATEATTERIN MARKKINOINNIN KEINOT JA
KOHDERYHMAT

4.1 Ryhmateatterin nykyiset kohderyhmat

Aluksi tdytyy méadritelld Ryhmaéteatterin yleinen kédvijdkunta. Roisko ja Lattunen maarittelivét
yleisimmiksi kévijiksi keski-ikdisen helsinkildisen, joka on korkeakoulutettu ja kiinnostunut
kulttuurista (Lattunen 2021 & Roisko 2021a). Arvio perustuu Roiskon tekeméddn kyselytutki-

mukseen ja sosiaalisen median seuraajien analytiikkaan (Roisko 2019, 11-17).

Ryhmadteatteri on pitkén elinikénsé aikana kerdnnyt my0s vakiintunutta kavijdkuntaa, jota kiin-
nostaa teatteri yleisesti (Roisko 2021a). Kanta-asiakkaiden liséksi eldkeldiset ovat tirked koh-
deryhmé, ja kaikessa markkinoinnissa pyritdén tavoittamaan ndmi kaksi kohderyhmaa (Lattu-
nen 2021). Koska teatteri on maksullinen harrastus, kaikkia kavijoitd yhdistdd myos taloudelli-
nen status. Esityskohtaisessa markkinoinnissa pyritddn tavoittamaan peruskévijoistd poik-

keavia uusia kohderyhmii, joita kyseinen esitys voisi kiinnostaa. (Roisko 2021a.)

4.2 Markkinoinnin keinot

Ryhmaiteatterin kdytetyimmat markkinoinnin keinot ovat verkkosivut, uutiskirjeet, medianédky-
vyys, sosiaalinen media ja liikennevilinekampanjat. Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa
on kasvava, ja sen etuna on kustannustehokkuus. (Roisko 2021a). Kaikista tehokkainta on me-
diandkyvyys, ja se korreloituu selkeimmin lippujen myyntiin. Arviot ja artikkelit kerdavét kat-
sojia, joten on tirkedd houkutella toimittajia katsomaan esityksid. (Lattunen 2021). Niin sanottu
puskaradio, eli kuluttajalta kuluttajalle kulkeva tieto ja suositukset, ovat tehokkaita tapoja saada
katsojia, mutta sitd on hyvin haastava valjastaa tyokaluksi markkinointiin (Mt. & Roisko
2021a). Katsojia voi kuitenkin erilaisin keinoin yrittdd kannustaa keskusteluun palautteen an-

tamiseen.

Verkkosivut toimivat informatiivisena ja monipuolisena viestinnén ja markkinoinnin tyoka-
luna. Sisdltomarkkinoinnin aikakautena on tarkeéé tavoittaa ihmisid monista eri kanavista, joita
pitkin asiakkaan voi johdattaa varsinaisen tiedon pariin, esimerkiksi omille verkkosivuille (Ke-
ronen & Tanni 2013, luku “Tehokas monikanavaisuus on hallittavissa”). Verkkosivut toimivat

Ryhmiteatterin sisdltomarkkinoinnin padsisdltond, ja suurimmaksi osaksi verkkosivuille men-
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nddn Googlen tai sosiaalisen median kautta (Roisko 2019, 34). Voidaan siis péételld, etti eksy-
essddn esimerkiksi Ryhmiteatterin sosiaaliseen median alustoille, asiakas saattaa kiinnostua
nidkemistddn esityksesti ja siirtyd nettisivuille katsomaan esityskalenteria ja ostamaan lippuja.
Juuri néin eri tasoisten ja tyylisten siséltdjen kuuluu toimia, jotta ne edistdvit myyntid. Eri ta-
soisten sisdltdjen voidaan ajatella jakautuvan tavoittaviin, sitouttaviin ja aktivoiviin sisiltéihin
(Keronen & Tanni 2013, luku ”Tehokas monikanavaisuus on hallittavissa™). Sosiaalinen media
toimii Ryhmateatterin tapauksessa seké tavoittavana ettd aktivoivana siséltond, mikéd johtaa asi-

akkaan verkkosivuille aktivoivan sisdllon pariin, eli lipunmyyntiin.

Uutiskirjeet ovat loistava tapa tiedottaa ja myyda tulevia esityksid, silld se avaa poikkeukselli-
sen suoran vaylin, jonka kautta viestid omille asiakkailleen. Mutta sen kautta ei pystyta tavoit-
tamaan uusia kohderyhmii, silld uutiskirjeitd voidaan ldhettdd vain heille ketkd sen tilaavat
(Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 212) tai ovat antaneet markkinointiluvan lippujen oston
yhteydessd (Roisko 2021b). Uutiskirjeiden ja nettisivujen englanninkielisen saavutettavuuden

lisddminen ovat térkeitd tyovaiheita uuden kohderyhmaén tavoittamisessa.

Halusin kartoittaa jo alussa my0s sellaisia markkinoinnin keinoja, jotka eivit toimi Ryhmate-
atterilla. Radiomainonta on yksi néisté, ja siitd on péétetty luopua kokonaan, silld toimivan ra-
diomainoksen tekeminen on haastavaa. On vaikeaa tietdd tavoittaako se potentiaalisia ostajia
tai oikeaa kohderyhmaii. Printtimedian merkittdvyys on laskenut viimeisen viiden vuoden ai-
kana, samalla kun digimarkkinointi ja sosiaalinen media kasvavat. (Roisko 2021a.) Sosiaalisen
median kanavista Twitter on huomattu ty6ladksi ja melko tuloksettomaksi, joten sitd ei endd

pidetd aktiivisessa asemassa markkinointisuunnitelmassa (Lattunen 2021).

Maksuton mediandkyvyys on kanavana toimiva, mutta sen toteuttaminen on haastavaa, koska
tiedotteita tai juttuvinkkejd on vaikea saada julkaisuun (Roisko 2021a). Siind mielessd me-
diandkyvyyden tavoittelu voi olla vaivastaan huolimatta turhaa, ja silld tavoin hukata resursseja.
Mediandkyvyyttd ei voi myOskddn suunnitella suurena osana markkinointia johtuen sen epa-

varmuudesta.

Markkinointioppaaseen koottuja markkinointitapoja perustellaan oman aineiston keruun lisaksi
aiemmilla tutkimuksilla ja huomioilla ryhmaéteatterin markkinoinnista seka sité tukevalla tieto-
perustalla. Joitakin markkinointikanavia, kuten englanninkielisid radio-ohjelmia, ei oteta huo-
mioon, koska on selked kokemus siitd, ettd ne eivét toimi. Samalla panostetaan niihin keinoihin,

jotka toimivat, jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta eika resursseja tuhlattaisi.
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4.3 Uusi kohderyhma

4.3.1 Rajaamisen haasteet

Kohderyhmén méérittelyssd haastavinta on sen hajautuneisuus ja monimuotoisuus. Suomeen
muuttaa ihmisid ympéri maailmaa myds perheen ja urakehityksen perédssi. (Montonen 2017, 9-
10). Maahan muuttaneiden lisdksi kohderyhméédn kuuluu hetkellisesti Suomessa oleskelevat
ryhmdt, kuten vaihto-opiskelijat (Lattunen 2021). Vieraskieliseen kohderyhméén sisdltyy useita
eri kulttuureita ja kansalaisuuksia, eli monia pienempid ryhmid, jotka poikkeavat toisistaan.
Tavoittamisen keinot esimerkiksi arabian- ja venijinkielisten vililld voivat poiketa toisistaan
paljon. (Mt.) Kohderyhmén monikulttuurisuus voi lopulta vaatia markkinoinnilta monia erilai-

sia ldhestymistapoja ja painopisteita.

Liian laaja ja epdmiidrdinen asiakaskunta saa aikaan resurssien hajautumisen (Parantainen
2007, 215-220). Koska kohderyhmi on tdysin uusi, sen saavuttamiseen tdytyy hyddyntdd mo-
nista pienista osista ja vaylistd koostuvaa viestintdd ja markkinointia, joten kohderyhmén jon-

kinlainen rajaus on tdrkeii, jotta voidaan panostaa potentiaalisimpiin keinoihin.

4.3.2 PK-Seudulla asuvat vieraskieliset

Ryhmiteatterin ja tekstityssovelluksen markkinoinnin suhteen kohderyhma voidaan jakaa kah-
teen suureen ryhméén. Toinen niistd on PK-seudulla asuvat vieraskieliset henkil6t. Seka he,

jotka puhuvat suomea heikosti, ettd he, jotka eivét puhu suomea lainkaan.

Vendjankielisyyden jélkeen isoimpana vieraana kielend on englanti, jolla ei ole niin vahvoja
ominaisia kulttuurisia piirteitd, kuin esimerkiksi sen jilkeen tulevilla suurilla kieliryhmilld so-
malilla ja arabialla. Monikanavainen sisdllontuotanto ja viestinnén kaksikielisyys on englan-

ninkielisten tavoittamisessa ensimmainen askel.

Vuonna 2009 julkaistussa Helsingin kaupungin tietokeskuksen tutkimuksessa on tutkittu vie-

raskielisten lasten harrastamisen yhtéldisyyksii ja eroja. Seka lapsille ettd vanhemmille suun-
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natussa kyselyssa selvisi, ettd ldhes kaikkea kulttuuritarjontaa ja sen harrastamista rajoittaa tie-
donpuute (Joronen 2009, 76, 84). Kyseisessd tutkimuksessa kieli oli rajoittavana tekijana vain
muutamilla vastaajilla, mutta ndissi tapauksissa oli kysymys nimenomaan teatterista, eloku-
vista ja kirjastoista. On otettava huomioon, etti kyseiseen kyselyyn vastanneista suuri osa puhui

suomea, muuten rajoittavuus olisi ehka ollut yleisempéé. (Joronen 2009, 76 & 81).

Vieraskielinen kohderyhmaé sisdltdd monia pienempié yhteisojé ja kulttuureja, joissa voi olla
omia rajoittavia tekijoitd. Tutkimuksessa selvisi esimerkiksi, ettd somalinkielisten lasten har-
rastaminen oli selkedsti muita vahdisempdd. Harrastamiseen voi vaikuttaa esimerkiksi uskonto,
silld Islamin uskoon liittyy paljon normeja ja sdént6ji, jotka voivat vaikeuttaa harrastamista.
Yhteni tekijdnd epdiltiin taloudellisten resurssien puutetta, silld 43 prosenttia Suomessa asu-
vista somalinkielisistd perheistd on yksinhuoltajaperheitd. (Stenvall 2009, 95) Kuten Roisko
huomautti, taloudellinen status on tekijé, joka vaikuttaa teatterin harrastamiseen. (Roisko 2021)
Pienituloisuus on myds koko kohderyhmén keskuudessa yleisempaa kuin suomalaistaustaisten.
Vuonna 2018 Suomalaistaustaisten henkiléiden tulot olivat keskiméirin 36 566 euroa, kun taas
maahanmuuttajien tulot olivat 24 742 euroa vuodessa, miké on 32 prosenttia edeltivaad vahem-

min (Saukkonen 2021, 70).

Stenvallin tutkimuksen kohteena ovat vieraskieliset perheet. Lapset eivit ole suoranaisesti koh-
deryhmédiamme, mutta tutkimuksen kysely oli suunnattu lasten lisdksi myds vanhemmille. Tut-
kimuksessa mainitut kulttuurin harrastamista rajoittavat syyt ovat yhdistettdvissi koko kohde-
ryhméén, joten kyseinen tutkimus on tietoperustana relevantti, ja korostaa saavutettavuuden

kehittdmisen tarvetta.

Kohderyhmaén tavoittamisen haasteita miettiessd tdytyy muistaa eri kulttuurien kohtaamat en-
nakkoluuloiset asenteet. Toisessa julkaisussa, jossa tutkittiin vieraskielisten lasten harrastanei-
suutta, huomautettiin, ettd yhteiskunnassa kohdattu ennakkoluuloinen suhtautuminen voi olla
suurikin este vieraskielisten lapsien harrastamiseen ja uuden ryhmén ja ympériston kohtaami-
seen, kun asiaa tutkittiin kyselyn muodossa (Anttila, Harinen, Honkasalo 2007). Vaikka luo-
daan palvelu, joka mahdollistaa ja kutsuu ihmisid nauttimaan teatterista ilman kielen rajoitta-
vuutta, voi osallistumisen kynnys silti olla suuri, kun on kokenut yhteiskunnassamme ennak-
koluuloja. Monikulttuurisen yleison tavoittamiseen ja kiinnostuksen herddmiseen voi vaikuttaa

paljon my0s se, mité aiheita esityksissa késitellddn, ja millaisia ihmisié lavalla ndkyy (Suoninen
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2021). Tahdn kohderyhmaiin liittyy kokemusperdinen haaste, johon emme vélttimétti voi pel-
killa markkinoinnin keinoilla vaikuttaa, mutta se on tirkeda tiedostaa viestinndn kaikissa vai-

heissa.

Kohderyhméan mahdollisena haasteena voi siis olla aiemman kokemuksen puuttuminen teatte-
rista, ja siitd johtuva korkea kynnys tulla katsomaan esitystid. Mutta mahdollisena etuna voi olla
my0s uteliaisuutta ja ennakkoluulottomuutta liittyen teatteriin (Roisko 2021a). Kun kieli pois-

tetaan rajoittavista tekijoistd, voi syntyé jopa innostusta aihetta kohtaan.

Tiedottamisessa tdytyy siis pyrkid herdttiméan kiinnostusta ja saada aikaan jonkin tason vuo-
rovaikutusta, jotta tavoitamme joukosta ne uteliaimmat. Kun tekstityspalvelu lanseerataan, py-
ritddn sosiaalisessa mediassa saamaan aikaan vuorovaikutusta erilaisten kilpailujen kautta, ja

tiedottamaan kulttuurista kiinnostuneille ryhmille eri toimijoiden ja organisaatioiden kautta.

Tietoperustan ja haastatteluiden perusteella jatkon viestinnédssd kannattaa siis pyrkid herétta-
maén kiinnostusta myos esitysten sisdllolla. Tétd voidaan toteuttaa esityskohtaisen markkinoin-
nin kautta. Tein kyselyn vieraskieliselle kohderyhmalle, joten kysyin siind my0s, mitkd aiheet
vastaajia kiinnostaa, ja misté syistd vastaajat menisivét teatteriin, jotta ndhddin, onko havaitta-

vissa mitédn erityishuomioita.

4.3.3 Suomenlinnan turistit

Suomenlinnan turistit muodostavat toisen kohderyhmén. Suomenlinna on paljon vierailtu mat-
kailukohde johtuen kohteen monipuolisuudesta ja hyvistd sijainnista sekd hyvin sdilyneestd
historiallisesta miljoostd (Rydman 2019, 9). Suomenlinnassa kdy vuosittain noin miljoona ki-
vijid, joista noin 65 prosenttia on ulkomaalaisia, ja kaikista kdvijoistd noin 60 prosenttia on
nimenomaan kulttuurimatkailijoita (Suomenlinnan hoitokunta 2021). Suomenlinnan keséteat-
teri kiinnostaa joka vuosi useita turisteja, mutta kieli on ollut rajoittava tekijd (Lattunen 2021).

Kun tekstityssovellus tulee kdyttoon, tdytyy huolehtia turistien tiedottamisesta.

Turistit ovat kohderyhméné spontaaneja ja kokeilunhaluisia, silld he ovat nimenomaan etsi-

massd kokemuksia ja eldimyksid. Tdman takia turistien ostokynnys on paljon pienempi, eivitka

tiaalinen kohderyhmd, jonka suhteen on tirkeintd huolehtia riittdvastd englanninkielisestd né-
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kyvyydesti, jotta herdtetdédn turisteissa kiinnostusta. Kesidteatterin englanninkielinen markki-
nointi tulee tapahtumaan suuresti yhteistydssd Suomenlinnan hoitokunnan ja muiden toimijoi-
den kanssa. Suomenlinnan hoitokunta vastaa yleisesté tiedottamisesta ja turistien opastamisesta

(Suomenlinnan hoitokunta 2021).
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5 AINEISTON ANALYSOINTI JA TULOKSET

5.1 Espoon kaupunginteatteri vertailukohteena

Kaéytin vertailukohteena Espoon kaupunginteatteria, koska heilld on jo esityksissdédn mahdolli-
suus englanninkieliseen tekstitykseen puhelinsovelluksen vélitykselld. On muitakin teattereita,
jotka kéyttivat tekstityssovellusta, mutta niistd suurin osa on ruotsinkielisii, joten heidén koh-
deryhminsi on hieman erilainen kuin meidan. Yleinen alalla kéytetty tekstityssovellus on Thea,
mutta sen lisdksi on kehitetty uudempi sovellus, joka on kdytdssd Espoon kaupunginteatterilla
(Ryhmateatteri 2020). Uusi sovellus on tehty yhteistydssd Loitsut Oy sovellusfirman kanssa
(Orn, Heikki 2021), ja Ryhmiiteatteri on ottamassa kiyttddnsi samantyylisen sovelluksen (Lat-

tunen 2021).

Espoon kaupunginteatteri on kansainvélinen teatteri, joka tuo ohjelmistoonsa vuosittain kah-
desta neljdin esitystd ulkomailta, joten tekstitys on heilld kdytossd myos suomenkielisid varten,
jolloin kohderyhmi on osittain erilainen kuin Ryhmiteatterilla. (Espoon kaupunginteatteri
2021). Heilld on myds vuosia ollut kaikkiin esityksiin saatavilla englanninkieliset tekstitykset,
joten Ryhmateatterin tarkoituksenmukaista yleisdpohjaa ja markkinoinnin keinoja 16ytyy myos
(Ylirisku 2021). Useissa ruotsinkielisissé teattereissa on kiytossa tekstityssovellus Thea, mutta
heilld on suurena kohderyhminé suomenkieliset kivijét, jotka eivit puhu sujuvaa ruotsia, joten

sen takia en miettinyt ruotsinkielisid teattereita vertailukohteinani.

Vertailukehittdmisessd on hyodyllista vierailla vertailukohteena toimivassa organisaatiossa, tu-
tustuakseen heidén toimintaansa syvemmin. Tein timén videohaastattelun muodossa, jotta pys-
tyin kysymaéin asioista vapaamuotoisen keskustelun kautta. Tutkin Espoon kaupunginteatterin
toimintaa ja tekstityspalvelun markkinointia haastattelemalla heiddn markkinointi- ja tiedotus-

vastaavaansa Satu Yliriskua.

Lisdksi tavoitteenani oli saada tietoa sovelluksen kéyttoon liittyen. Tdhédn sain vastauksia Es-
poon kaupunginteatterin kiyttopaillikoltd Heikki Ornilté, joka on Ryhmiiteatterin pyynndsti
lahettdnyt heille tekstityspalveluun liittyvdd informaatiota, jota sain kdyttdd hyddykseni tyos-
séni. Toiveenani oli saada my0s jonkun verran méaréllisté tietoa esimerkiksi sovelluksen kdyt-
tdasteesta, mutta Ornin mukaan sovelluksesta ei ole vield ehditty saamaan paljoa asiakaskoke-

musta tai dataa, silld nykyinen sovellus on ollut Espoon kaupunginteatterilla kéytdssd vasta
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maaliskuusta 2020 alkaen, ja korona pandemiasta johtuvat toimenpiteet ovat rajoittaneet teat-

terin ohjelmistoa ja toimintaa suuresti (Orn 2020).

5.2 Huomiot vertailukohteesta Ryhmateatterin omaan markkinointiin

Halusin selvittdd, miten Espoon kaupunginteatteri markkinoi ulkomailta tuotuja esityksidén, ja
milla tavoin he ottavat markkinoinnissaan huomioon vieraskielisen kohderyhmén. Espoon kau-
punginteatterilla on my0s tarkemmin rajattuja kohderyhmii, esimerkiksi vironkieliset, koska
he ovat jérjestdneet Viron viikot -teatteritapahtumaa jo seitsemén vuoden ajan (Ylirisku 2021).
Suunnitellessani Ryhmdéteatterille hyodyllistd markkinointia, tiytyi keskittyd alueisiin, mitka

ovat hyodynnettdvissd Ryhmaiteatterin tarpeisiin.

Ylirisku kertoi vieraskielisen vdeston olevan tdrked kohderyhmd, ja heidén tavoittamiseensa
kiytetddn useita erilaisia keinoja. Espoon kaupunginteatterin nettisivut ja uutiskirjeet saa tilat-
tua englanniksi, ja heidin sosiaalinen mediansa on osittain englannin kielistd. Sosiaalista me-
diaa tehddén osittain englanniksi, ja he tekevét pienimuotoista yhteisty6td monien toimijoiden

kanssa. (Ylirisku 2021.)

Kun suunnittelin kohderyhmaén tavoittamista ja tekstityssovelluksen markkinointia, oli selvéa,
ettd koska kohderyhmi poikkeaa yleisestd viestinnistd, kielen ollessa rajoittava tekijé, tulee
tiedottaminen koostumaan monesta eri osa-alueesta, jotka muodostavat markkinoinnin koko-
naisuuden. Yliriskun haastattelu vahvisti epdilyni siité, ettd on vaikea nimeté yksittdisid tehok-
kaimpia markkinointitapoja, koska kokonaisuus koostuu monesta pienestd palasesta, ja uudesta
sovelluksesta tiedottaminen ja kohderyhmén saavuttaminen on alkuvaiheessa melko haastavaa
ja hidasta. (Ylirisku 2021). IThmisten tavoittaminen verkossa voi olla nykyédéin haastavaa, koska
viestejd tulee joka suunnasta ja paljon, joten siséltdjen elinkaari on lyhyt. Siséltomarkkinoinnin
aikakautena on térkedd tavoittaa ihmisid monista eri kanavista, joita pitkin asiakkaan voi joh-
dattaa varsinaisen tiedon pariin, esimerkiksi omille nettisivuille. (Keronen, Tanni 2013, kappa-

leessa ’tehokas monikanavaisuus on hallittavissa™.)
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5.3 Kyselyn tulokset

Kyselyni englanninkielinen nimi on ”Language accessibility of theater and other culture events
in the Helsinki metropolitan area”. (Kainnos: "Pddkaupunkiseudun kulttuuritapahtumien ja
teattereiden saavutettavuus kielen ndkékulmasta.) Kyselyn kohderyhminé on paidkaupunkiseu-
dulla asuvat vieraskieliset ihmiset. Kysely sisélsi enimmédkseen monivalintakysymyksid sekd
joitain avoimia kysymyksid. Sen vastaamiseen kului aikaa arviolta neljéstd viiteen minuuttia.
Halusin pitdd kyselyn mahdollisimman lyhyen4, ilman etti se vaikuttaa datan hyodyllisyyteen,
silld lyhyiden kyselyiden vastausprosentti on usein suurempi. Vastaajien kesken arvottiin 80

euron lahjakortti Ryhmateatterille, minka tarkoituksena oli myoskin nostaa vastausprosenttia.

Kyselyyn pystyi halutessaan vastaamaan anonyymisti, mutta arvontaan osallistuminen vaati
sdahkoOpostin ilmoittamisen. Télld tavoin pystyttiin kerddmédn sidhkdpostiosoitteita, joihin
voimme vastaajien luvalla ldhettdd uutiskirjeen tekstitysten tullessa kdyttoon. Lupa tiedotteen

lahettdmisestd kysyttiin kyselyn lopussa.

Kysely sai valitettavasti vain 22 vastausta, miké vaikuttaa tuloksiin. Vastaajien méaérastd huo-
limatta saatiin joistain kysymyksisté selkeitd vastauksia. Vastaajakadon vuoksi tuloksia ei voi
kuitenkaan yleistdd, ja sen analysointiin tidytyy suhtautua kriittisesti. Onneksi ldhestyin tutki-
muskysymystid monesta eri ndkokulmasta usean eri menetelmén kautta, joista syntyi hyodyllisid

havaintoja.

Taustatietoina kysyttiin 1k, didinkielta ja asuinpaikkaa, siltd varalta, ettd ne voisivat vaikuttaa
tuloksiin. Oli oletettavaa, ettd suurin osa vastaajista asuu padkaupunkiseudulla, silld padkau-
punkiseutu mainitaan kyselyn nimessi. Aidinkielen, ja ndin ollen eri kulttuurien jakauma on
monipuolinen, joten se on tuskin vaikuttanut kyselyn tuloksiin. Ikd on voinut vaikuttaa joiden-

kin kysymysten kohdalla tuloksiin, mutta siindkin on melko laajasti jakaumaa.

Taulukko 5: vastaajien ikd Taulukko 6: vastaajien didinkieli
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Ika Aidinkieli

m 25-30 = 3140 = 41-50 61-70 m englanti = saksa ~ ranska muut

Taulukko 7: vastaajien asuinpaikka

Asuinpaikkana paakaupunkiseutu

mKylld ~ Ei

Kyselyn mukaan yleisimmaét tapahtumat, joihin vieraskieliset osallistuvat, ovat elokuvat ja mu-
seot tai galleriat. Vastaukset eivét ole ylldttavia, silld ndma ovat kielen ndkdkulmasta kulttuurin
saavutettavimmat muodot Suomessa. Suurin osa elokuvista on englanniksi, ja suomenkielisiin
on tekstitykset. Kuvataide on usein myos vain visuaalista, eiké kielella ole teoksissa niin suurta

roolia.

Taulukko 8: vastaajien eniten vieraillut kulttuuritapahtumat
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Teatteri

Muut esittavat taiteet(sirkus, tanssi)
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Kysyin my0s syitd pdatosten takana. Suurin peruste kulttuuritapahtumiin osallistumisesta oli
omat kiinnostuksenkohteet, mutta vain hieman sen perdssé tulee tilaisuuden tai tapahtuman
kieli. Kielen saavutettavuus on yksi osa-alue, jota teatterit ja muut kulttuurialan organisaatiot
voivat toiminnassaan kehittdd. Ulkomaalaistaustaisten integroitumisessa, eli kotoutumisessa
yhteiskuntaan, on elintdrkedd 10ytdd uudesta kotimaastaan ja sen palveluista riittdvasti tietoa

(Alanikula, Tamminen 2018).

Taulukko 9: syyt kulttuuritapahtumiin osallistumisen taustalla

Omat mielenkiinnon kohteet

Tapahtuman sijainti

Tapahtuman kieli (jos relevanttia)

Tapahtuman hinta - [

Muu

o
N
D
(@)}
o
—
o
-
N
=
N
—
(@)}
=
(0]

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



26

Kysyin yleisimpid vaylid, joista ihmiset saivat tiedon kulttuuritapahtumista. Yksikdén vastaa-
jista ei valinnut radiota ja televisiota informaation ldhteeksi, mikd vahvistaa Lattusen ja Rois-
kon mielipiteet radio- ja tv-mainonnan tehottomuudesta. Sosiaalisen median kasvu vie paljon
tilaa perinteisiltd medioilta, eivitkd ne endd ole kustannustehokkaita markkinoinnin keinoja

(Roisko 2021a).

Yleisin vastaus oli sosiaalisen median mainonnan kautta, silld 91 prosenttia vastaajista oli sitd
mieltd. Sosiaalisen median suureen vastausprosenttiin vaikuttaa varmasti osittain vastaajien ika,

silld 10 vastaajista oli 25-30-vuotiaita, ja 6 vastaajista 31-40-vuotiaita.

Taulukko 10: mité kautta vastaajat saavat tiedon kulttuuritapahtumista

Muut ihmiset

Julkisen liikenteen mainokset
Julisteet ja banderollit
Internet mainonta
Sosiaalinen media
Printtimedia

Radio ja tv

Vaikka ei otettaisi huomioon 1kdi, vastauksien syy on my0s helposti selitettdvissd sosiaalisen
median rdjahdysmadiselld ja jatkuvalla kasvulla. Sosiaalisen median rooli ihmisten arkieliméssa
kasvaa koko ajan, ja nopean kasvun on mahdollistanut mobiililaitteiden ja verkkojen kehitys,
minkd myo6téd sen kdyttdé on mahdollista ldhes misséd vain. (Kuivaméki 2021, 36.) Kéytto lisdén-
tyy ja yleistyy kaikissa paitsi kaikista korkeimmissa ikdryhmissd, mikd on ndhtdvissd Tilasto-

keskuksen yhteisomedioiden, eli sosiaalisen median kéyton tilastoista.
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(Taulukko 11: suomalaisten sosiaalisen median kayttd ikdluokittain vuonna 2019 (Tilastokeskus 2020)

Seurannut Seuraa jotain  Seuraa jotain  Seuraa jotail
jotain yhteisépalvelua yhteisépalvelua yhteisdpalve
yhteisépalvelua ainakin ainakin useasti

3 kk aikana viikottain paivittain tai paivassa

l&ahes péivittdin

16-24v 92 89 84
25-34v 92 90 85
35-44v 86 83 79
45-54v 80 75 67
55-64v 60 57 49
65-74v 46 41 33
75-89v 16 13 9

Kyselyssd selvitettiin vastaajien tyytyvdisyyttd padkaupunkiseudun kulttuurikenttéidn ja sen
saavutettavuuteen kielen ndkokulmasta. Yhdeksédn vastaajista sanoi olevansa melko tyytyvii-
nen Helsingin kulttuurikenttidén yleisesti, mutta 15 vastaajista, eli suurin osa, eivit ole kovin
tyytyvéisid tarjonnan kielen saavutettavuuteen. Pienestd vastaajamiiristd huolimatta, ndin sel-
véstd vastauksen painopisteestd voidaan paitelld, ettd tarve kulttuurin monikielisyyden kehitti-

miselle on todellinen.

Taulukko 12: vastaajien tyytyvaisyys kulttuurikentédn kielen saavutettavuuteen

todella tyytyvainen

melko tyytyvainen

ei mielipidetta

ei kovin tyytyvadinen

ei lainkaan tyytyvainen
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Oli tarkedd selvittdd ovatko vastaajat ylipddtién kiinnostuneita teatterista, jotta voidaan arvioida
vastausten tarkoituksenmukaisuutta suhteessa kielen rajoittavuuteen. Jos esimerkiksi vastaajat
eivit olisi lainkaan kiinnostuneita teatterista, olisi haastava pitdd kieleen liittyvid vastauksia
relevanttina informaationa. Kyselyssd selvitettiin, kuinka usein vastaajat ovat kdyneet teatte-

rissa kotimaassaan ja Suomessa.

Vastaukset olivat positiivisia siind mielessa, ettd kaksi kolmasosaa vastaajista oli kdynyt teat-
terissa muissa maissa yli kymmenen kertaa, eli teatteri ei ole vieras kulttuurin muoto. Vierailu-
méadrit teatterissa Suomessa taas olivat melko vihdisid, ja méaréllinen ero ndiden kysymysten
vililld kertoo kielestid rajoittavuudesta. Samoin se, ettd Suomessa vierailtujen teattereiden esi-

tyskieli oli yli puolissa tapauksissa englanti.

Taulukko 13: Kuinka usein vastaajat ovat kdyneet teatterissa ulkomailla

En ikina

Kerran tai kahdesti

Kolmesta viiteen

Kuudesta viiteen

Yli 10

Taulukko 14: kuinka usein vastaajat ovat kdyneet teatterissa Suomessa
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yli 10

kuudesta kymmeneen
kolmesta viiteen
kerran tai kahdesti

en koskaan

Kyselyssé kartoitettiin my0s vastaajien kokemuksia ja kiinnostusta tekstityssovellusta kohtaan.
Muutamat olivat kéyttianeet sovellusta, mutta suurimmalle osalle palvelu on vield melko tunte-
maton. Suurin osa vastaajista oli kylld kiinnostunut tekstitysmahdollisuudesta, jos kaikki kiin-
nostavat teatterit tarjoaisivat sellaisen. Vastaajia pyydettiin my0s nimeédmaén teatterit, jotka tie-
tévdt, ja suurin osa mainitsi ruotsinkielisid teattereita, Savoy teatterin ja kansallisteatterin. Ruot-
sinkielisilld on mahdollisuus tekstitykseen ja Savoy on kansainvilinen teatteri, joten vastaukset
etvit yllattineet, mutta vahvistivat epdilyni siitd, ettd suomenkielisen teatterikentdn tuntemus
on kohderyhmin sisélld heikkoa. Tekstityssovelluksesta tiedottamisessa on siis ty6td, ja se tulee

varmasti viemddn aikaa, ja vaatii my0s palvelun yleistymisen.

Pyrin selvittimién, mitka tyylilajit ja aiheet vieraskielisid kiinnostavat, jos niistd on loydetté-
vissd mitddn yhtenevaisyyttd siitd, millaisia esityksid kyseiselle kohderyhmalle kannattaa nos-
taa esiin esityskohtaisessa markkinoinnissa. Kiinnostuksen kohteita sai valita useamman, jotta
el joutunut valitsemaan useasta suosikistaan sattumanvaraisesti yhtd, mika olisi vaikuttanut tu-

losten todenmukaisuuteen.

Taulukko 15: mistid teatterin tyylilajeista vastaajat ovat kiinnostuneita
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6 MARKKINOINTIOPAS

6.1 Johdanto

Tyon liitteend on Ryhméteatterille tehty tuotos, johon on poimittu kaikki konkreettiset toimen-
piteet ja kehitysideat tekstityksen markkinointia varten seki tarpeelliset huomiot vieraskieli-
sestd kohderyhmasti ja sen tavoittamisesta. Esittelen oppaan sisdllon kokonaisuudessaan téssa
luvussa, joten sitd ei ole laitettu erikseen liitteisiin. Oppaaseen siséltyvit markkinoinnin toi-

menpiteet ja huomiot on koottu opinndytetyoni tutkimustulosten pohjalta.

Tiedottaminen koostuu monesta eri osa-alueesta, koska monikanavaisuus on erityisesti kohde-
ryhmén tavoittamisvaiheessa tirkedd (Keronen & Tanni 2013, luku ”Tehokas monikanavaisuus
on hallittavissa”). Uusien asiakkaiden ja kohderyhmien kanssa aloitetaan tilanteesta, jolloin asi-
akkaan ja organisaation Vvélilld ei ole yhteyttd, joten ensimméinen vaihe markkinoinnissa on

saada aikaan kontakti (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 97).

Markkinointiopas keskittyy luomaan ensimmaisid kontakteja ja monikanavaista tiedottamista
tekstityssovelluksesta. Markkinoinnin budjetti ei ole suuri, joten markkinointi painottuu sosi-
aaliseen mediaan, nettisivuihin, uutiskirjeisiin, mediandkyvyyteen, yhteistoihin, ja muihin il-
maisen ja edullisen markkinoinnin keinoihin. Tiedottamisessa taytyy kiinnittdd huomiota mark-
kinoinnin kokonaisuuden suunnitelmallisuuteen ja kohderyhmén tottumuksien tunnistamiseen

(Iso-Aho & Kinnunen 2015, 41).

Ison ndkyvyyden kanavissa kuten ulkomainonnassa ja televisiossa on etuina se, ettd se tavoittaa
laajasti kaikenlaisia kohderyhmié. Suuren nidkyvyyden myo6td myos puskaradio litkkuu parhai-

ten oikeille ithmisille.

”Muista ettd menestyksesi riippuu vdhintdadan yhtd paljon markkinointisi

tehosta kuin tuotteesi erinomaisuudesta” (Parantainen 2007, 220).
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6.2 Yleisen viestinnan saavutettavuuden kehittaminen

Tarkeintd on huolehtia organisaation omista kanavista, ja kehittdd niitd (Hakola, Hiila & Rum-
mukainen 2019, 209). Nettisivut on hyvé suunnitella toiminnalliseksi myds englanniksi, niin
ettd kaikki teksti on kdénnetty englanniksi ja lippujen varaaminen onnistuu englanniksi (Yli-
risku 2021). Verkkosivujen kaksikielisyys on térkedd, silld niiden kautta tapahtuu suuri osa
Ryhmiteatterin lipunvarauksista ja -myynneistd. Eksyessdan esimerkiksi Ryhmaéteatterin muun
sisdllon pariin, kuten sosiaaliseen median alustoille, asiakas saattaa kiinnostua nidkemastdin

esityksestd, ja siirtyd nettisivuille katsomaan esityskalenteria.

Uutiskirjeet ovat tehokas véyld viestid asiakkaille, mutta koska sen kautta ei pystytd tavoitta-
maan uusia kohderyhmié, tdytyy tulevaisuudessa olla mahdollisuus tilata se sekd suomeksi ettd
englanniksi. Englanninkielinen uutiskirje voidaan ldhettdd harvemmin kuin suomenkielinen,
koska tilaajaméérd tulee olemaan paljon pienempi. Ryhmateatterilla on kdytossddn Ticketmas-
terin tarjoama uutiskirjepalvelu Marketing Cloud, minka kautta luodaan ja ldhetetdin uutiskir-
jeitd. Sielld voi myds luoda omia yleisdjd, joten englanniksi tilanneet asiakkaat saadaan omalle
postituslistalleen. Ticketmasterin uutiskirjepalvelussa on mahdollisuus ldhettdd tiedotteita
my0s heille, jotka eivit ole antaneet markkinointilupaa, joten tekstityssovelluksesta voidaan
ldhettdd tiedote, joka tavoittaa vield paljon suuremman yleison, kuin uutiskirjeet. (Roisko

2021b.)

Sosiaalista mediaa ei voida tehdi aina kaksikielisesti, koska vieraskieliset seuraajat ovat niin
pieni prosentuaalinen osuus kokonaisuudesta. Se vaatisi liikaa resursseja ja heikentéisi tehoja
muusta markkinoinnista. Mutta joitain englanninkielisid nostoja kannattaa tehdd myos sosiaa-
liseen mediaan (Ylirisku 2021). Esitysten Facebook-tapahtumiin voidaan jatkossa lisdtd eng-
lanninkieliset tiedot, koska tuotantoja on vain kolme vuodessa, joten se ei vie ajallisia resurs-

seja. Facebook-tapahtumiin tdytyy laittaa myos maininta tekstitys mahdollisuudesta.

Yksi printtimateriaaleihin liittyvi idea olisi tehdi pienid tarroja ja julisteita, joissa ilmaistaisiin,
ettd Ryhmadteatterin suomenkielisid esityksid pystyy seuraamaan tekstityssovelluksen kautta
(Lattunen 2021). Julisteiden ja mainostarrojen kanssa voisi hyddyntdd alueellista kohdenta-
mista, ja niitd voitaisiin jalkauttaa sellaisille alueille, joissa ne tavoittavat parhaiten kohderyh-

mai. Vieraskielisten méérd vaihtelee suuresti asuinalueittain. Helsingin kaupungin kaupunki-

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



33

tutkimustilastojen (2019) mukaan esimerkiksi Vuosaaren asukkaista 38 prosenttia on vieras-
kielisid, ja samoissa luvuissa pyoritdan Itdkeskuksen ja Kontulan alueella, missd osuus on 36—

37 prosenttia (Paastela 2019).

6.3 Sosiaalinen media

Ryhmaiteatterin markkinoinnissa ja viestinnédssd, sekd RyhmisNuorten markkinoinnissa par-
haaksi véyldksi todettiin sosiaalisen median markkinointi (Lattunen 2021, Roisko 2021a &
Suoninen 2021). Saman voi todeta kyselyn tuloksista, jotka osoittivat sosiaalisen median ylei-
simmaéksi kanavaksi tiedon saamiseen. [hmiset arvostavat tiedonhaussaan helppoutta, ja kayt-
tavit siksi itselleen tuttuja ja hyvid verkostoja ja kanavia (Keronen & Tanni 2013, luku Teho-
kas monikanavaisuus on hallinnassa”). Aktiivisella sosiaalisen median ldsnéololla ja suunnitel-
mallisuudella voidaan kasvattaa liikkennettd yrityksen nettisivuille, jotka Ryhméteatterin ta-
pauksessa toimivat lipunmyynnin vayldni (Kuivamiki 2021, 10). Liian monen kanavan sijaan
kannattaa keskittyd luomaan laadukasta siséltod tehokkaimmille kanaville, jotka ovat Ryhmé-

teatterin tapauksessa Facebook ja Instagram (Mt., 11; Lattunen 2021 & Roisko 2021a).

Sosiaalisen median tiedottamisessa ja markkinoinnissa tdytyy ottaa huomioon kielimuuri (Lat-
tunen 2021). Kun tekstityssovellus lanseerataan, jirjestetddn sosiaalisessa mediassa kilpailuja,
joiden avulla tiedotetaan palvelusta. Koska Ryhmadteatterin sosiaalisen median kanavien seu-
raajat ovat ldhes pelkédstdén suomenkielisid, tiytyy kilpailuja jirjestdd aluksi heidin kauttaan.
“Ilmianna vieraskielinen ystivédsi” on kilpailuidea, jossa osallistujien tdytyy merkitd ja jakaa
julkaisua vieraskielisille ystdvilleen voittaakseen teatteriliput (Mt.). Osallistamalla suomenkie-
lisid seuraajia jakamaan tietoa tekstityksestd, voidaan tavoittaa myds vieraskielistd kohderyh-

maa.

Toinen tapa tavoittaa ihmisid omien seuraajien ulkopuolelta, on maksullinen mainonta, johon
kannattaa sijoittaa sekd Instagramissa ettd Facebookissa. Maksullista mainontaa varten voisi
esimerkiksi suunnitella videon, joka opastaa kuinka sovellus toimii, ja demonstroi kdyttod esi-
tyksen aikana (Lattunen 2021). Yhteistyokumppaneiden kanssa jarjestettivit vastavuoroiset so-
siaalisen median kilpailut ovat hyvé tapa nostaa molempien nikyvyyttd, ja ndin kaikki hyotyvat
yhteistyOstd. Sosiaalisessa mediassa olisi hyodyllistd tehda esimerkiksi lippuarvontoja sellais-

ten vaikuttajien kanssa, joilla on jo seuraajinaan oikeaa kohderyhmaa.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



34

Sosiaalisen median yhteistdilld ja kilpailuilla voidaan lisdtd kuluttajalta kuluttajalle kulkevaa
keskustelua eli puskaradiota. Tekstitysten kayttdjid voidaan myds rohkaista antamaan palautetta
ja jakamaan kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi kilpailun muodossa. Vieraskie-

listen kautta saadaan varmasti viestid eteenpéin muille vieraskielisille.

6.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa nettisivujen rakenteen ja sisdllon muokkaamista hakukoneysta-
villiseksi, joilla pyritdén nostamaan sijoitusta Googlen hakutuloksissa. Yksi osa optimointia on
avainsanat, eli yksittdiset sanat tai lauseet, joilla ihmiset hakevat kyseistd palvelua. (Lahtinen

2020, 7-8, 15.)

Ryhmiéteatterilla on hakukoneystivélliset sivut (Roisko 2021a), mutta kun nettisivut tehdién
englanniksi, tdytyy miettid avainsanoja myos englanninkielisiin hakuihin. Haluttuja avainsa-
noja tiytyy kdyttad tarpeeksi sivuston sisdllossd, ja Ryhmaéteatterin kannattaa liittda itsenséd sel-
laisiin avainsanoihin, milld vieraskieliset tai esimerkiksi turistit saattaisivat etsid kulttuuripal-
veluita tai teattereita Helsingistd. Etusivun englanninkieliseen infotekstiin kannattaa esimer-
kiksi lisdtd, ettd Ryhmateatterilla on mahdollisuus esityksen kddntdmiseen englanniksi, jotta se

ndkyy vastaavissa hakutuloksissa.

Tassd muutama esimerkki millaisia sanoja Ryhméteatterin kannattaa valita avainsanoikseen

englanninkielistd siséltdd luodessaan:

theater helsinki, theatre helsinki, english, translation, translation app, theaters with translation
app helsinki, theater for foreign speaking people Helsinki, theater for foreign people Helsinki,

theater in english helsinki, cultur for foreign people helsinki, sea fortress suomenlinna culture

6.5 Yhteistyot

6.5.1 Suomenlinna

Kohderyhmén ollessa vieraskielinen, sen tavoittamiseen tarvitaan uusia reittejé, joten yhteistyot
erilaisten organisaatioiden ja toimijoiden kanssa ovat hyvid véylid viestiméén tekstityspalve-

lusta. Lattunen huomautti, ettd yhteisty0ssd organisaatioiden vélilld, on tirkedd, ettd molemmat
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osapuolet hyotyisivét siitd (Lattunen 2021). Sithen on mietitty erilaisia ratkaisuja organisaa-

tiosta riippuen.

Suomenlinna on tirkedssd roolissa turistien tavoittamisessa. Suomenlinnassa vierailee joka
vuosi paljon turisteja, joten alueelle ei tarvitse houkutella ihmisid. Tarkein tehtdva on tiedottaa
ndille jo saapuville turistiryhmille kesiteatterista ja mahdollisuudesta kdéntad esitys englan-
niksi. Suomenlinnan hoitokunta on opetus- ja kulttuuriministerion alainen valtion virasto, joka
yllépitdd ja hallinnoi Suomenlinnaa sekd informoi vierailijoita ja toimijoita. (Suomenlinnan
hoitokunta 2021.) Tiedotuksessa kannattaa hydodyntdd Suomenlinnan hoitokunnan matkailu-
neuvonta, joka sijaitsee HSL:n lauttojen ldheisyydessd. Matkailuneuvonnasta saa ympéri vuo-
den tietoa ja opastusta sekd Suomenlinnan toimijoiden esitteitd. (Rydman 2019, 10.) Englan-

ninkielinen markkinointimateriaali kannattaa laittaa jakoon heidadn kauttaan.

Suuri osa turisteista tulee Suomenlinnaan JT-Linen vesibusseilla kauppatorilta. JT-Line on jo
Ryhmiteatterin yhteistyokumppani, silld keséteatteriliput on mahdollista noutaa kauppatorilta
heidédn lippukojustaan, ja JT-Linen vesibussit kuljettavat teatterin katsojat aina esityksen jal-
keen takaisin mantereelle. Lippukojuun ja lippujonoon voidaan tehdd englannin kielistd mark-
kinointimateriaalia, kuten julisteita ja lehtisid, joihin tulee tietoa kesiteatterista ja sen tekstitys-
palvelusta (Lattunen 2021). Suomenlinnan matkailijoille on tehty vuonna 2018 kivijékysely,
jonka tuloksien pohjalta yhtend kehittdmisideana oli, ettd lautoissa voisi tiedottaa pdivin tapah-
tumista ja aukioloajoista, jolloin vierailijat voisivat jo lauttamatkalla miettid mitd haluavat tehda
(Rydman 2019, 41). Keséteatterin esitteitd voisi jattdd my0ds JT-Linen lauttojen sisddn, jolloin
mahdolliset asiakkaat voitaisiin tavoittaa jo lauttamatkalla, ennen kuin saaren ympériston ihas-

telu vie matkailijoiden huomion.

Kesalld 2021 julkaistaan Suomenlinnan hoitokunnan puolesta uusi sdhkdinen opas, joka edistié
tiedotusta entisestdén (Roisko 2021a). Heidédn tiedotukseensa tdytyy lisdtd englanninkieliset
markkinointimateriaalit keséteatterista, ja esitteitd voidaan jattdad ympéri Suomenlinnaa ravin-
toloihin, litkkeisiin ja museoihin, kaikille halukkaille. Suomenlinnan toimijat tekevét ristiin
markkinointia keskendin, silld se tuo kaikille enemmaén kévijoité ja asiakkaita. Kaikille on hyo-
dyksi, ettd Suomenlinnan vierailijat viettdvét saaressa mahdollisimman paljon aikaa eri palve-

luiden dédrelld ja ovat tyytyvéisid kokemukseensa. (Mt.)
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6.5.2 Helsingin kaupunki

Helsingin kaupunki on potentiaalinen yhteistyokumppani. Kulttuuripalveluiden saavutettavuu-
den lisddminen vieraskielisen véeston kasvaessa, on myds kaupungin ndkokulmasta tarkeda.
Tekstityspalvelusta tulee lisitd informaatiota kaikille mahdollisille kohderyhmaille suunnatuille
kanaville. Kaupungilla on Maahanmuuttajien Helsinki -niminen sivusto, jossa tiedotetaan kau-
pungin palveluista. Tekstitysta tarjoavat teatterit voisi lisdtd omaksi osiokseen kulttuuripalve-
luiden kohdalle. Télld hetkelld Savoy teatteri on ainoa sivustolta 16ytyvé teatteri ainoat teatteri.
Tekstitystd tarjoavat teatterit ovat myds vieraskielisille saavutettavaa sisiltod, joten tiedon pi-
taisi olisi paremmin saatavilla (Helsingin kaupunki 2017). Visit Helsinki ja muut matkailijoille

suunnitellut sisdllot ovat hyvid tiedotusvéylid turistien tiedottamiseen.

Helsingin kaupungin kanssa voisi yrittdé jarjestdd esimerkiksi kulttuuripalveluiden saavutetta-
vuuteen liittyvin mainoskampanjan, joka pyorisi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai julki-
siin litkennevélineisiin. Sithen voidaan koota useita teattereita, joilla on kdytdssédn tekstitysso-
vellus vieraskielisille. Kampanjaa voisi yrittdé jirjestdd yhteistyossd kaupungin kanssa, jotta
viltyttdisiin suurilta kustannuksilta, ja sen yhteydessé voitaisiin myods myyda alennuslippuja tai

jarjestdd lippuarvontoja.

Kampanjaa voidaan perustella saatavuuden lisddmiselld ja vieraskielisten véhemmistdjen huo-
mioimisella ja tiedon lisddmiselld, koska Helsingin kaupunki on julkaissut useita tutkimuksia
siitd, kuinka tiedonpuute ja kieli ovat rajoittavia tekijoitd kulttuuripalveluiden saavutettavuu-
dessa (Joronen & Stenvall 2009; Anttila, Harinen & Honkasalo 2007). Tiedotuksen puute vie-
raskielisille saavutettavista sisdllgistd olisi itsessdédn jo hyva motiivi kaupungille 1dhted mukaan

yhteistyohon.
6.5.3 Koulut

Kouluista, joiden opiskelijat ovat maahanmuuttajanuoria, voisi saada koeyleisod sovelluksen
toimivuuden testaamiseen. Palautteet ja suositukset ovat tarkeitd markkinointi- ja kehitystapoja
varsinkin tekstityssovelluksen kédyttoonoton yhteydessé. Eiran aikuislukio on esimerkiksi mah-
dollinen yhteistyokumppani tdhén tarkoitukseen, silld heiddn kanssaan on tehty yhteistyota
my0s RyhmisNuorissa (Lattunen 2021). Korkeakoulujen vaihto-opiskelijajarjestot ja kansain-
valiset linjat ovat my0s hyvid véylié tiedottaa tekstityksestd lanseerausvaiheessa. Heidin kans-
saan voisi pitdd pienimuotoisia tiedotustilaisuuksia esimerkiksi striimattuna tai koululla seka

myyda lippuja tarjoushinnoin. Monikulttuurisen RyhmisNuoret -hankkeen onnistumisessa on
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ollut avainasemassa yhteistyo koulujen kanssa (Suoninen 2021). Koulut ovat myés RyhmisDi-

gin suhteen hyodyllisid yhteistydbkumppaneita vieraskielisten nuorten tavoittamiseen.

6.5.4 Yhdistykset ja jarjestot

Avainasemassa vieraskielisten tavoittamisessa ovat myds yhdistykset ja jérjestot, joiden kautta
voidaan tavoittaa kohderyhméé (Lattunen 2021). Joidenkin yhdistysten tai jérjestdjen kanssa
voi jirjestdd aiemmin mainittua molemminpuolista somendkyvyyttéd, esimerkiksi lippuarvon-
nan muodossa. Jos yhdistyksen muoto on sellainen, ettd somendkyvyys ei juurikaan palvele
sitd, niin voidaan yhteisty0sti tarjota sen sijaan alennuksia tai jarjestdd teatterin opaskierroksia
tai muita vierailuja yhdistysten jdsenille. Yhdistysten kanssa voidaan my0ds miettid palautteiden
hyodyntamistd. Heille voisi esimerkiksi tarjota alennettuja lippuja, jos he haluaisivat vasti-
neeksi antaa tekstityssovelluksesta palautetta, jota voidaan hyddyntdd palvelun kehittdmisessa
sekd markkinoinnissa. Yhteistyokumppaneiden kautta voidaan my0s jakaa esitteitd tai alennus-

koodeja.

Tietoperustan ja kyselyn my6téd on selvii, ettd lippujen hinnat voivat olla iso tekijad ostopaatok-
sen suhteen. Jos emme pysty tarjoamaan halvempaa hintaa kuin muut, niin voimme my0os yrit-
td4 hinnoitella tuotteen eri tavalla (Parantainen 2007, 276). Yhdistysten kautta voidaan yrittdd
tavoittaa uutta yleisdd myymaélld lippuja ryhmédmyyntind jonkin oheisohjelman kera, kuten te-
atterikierroksen kanssa. Myos yksittdisid alennuslippuja voidaan myydé esimerkiksi niin, ettd
ensimmadisen lipun voi esimerkiksi saada yhdistysten tai jdrjestdjen kautta puoleen hintaan,
ikddn kuin tutustumiskdyntind. Alennushinnoilla voidaan yrittda poistaa taloudellisia rajoitteita
tai riskejd, mikd madaltaa kynnysté tutustua teatteriin. Olen poiminut yhdistyksistd muutaman

esimerkin oppaaseen.

IESAF yhdistys (International English Speakers’ Association of Finland) on Suomen englan-
ninkielisten ihmisten yhdistys, jonka kautta informoidaan Suomen palveluista ja Suomessa asu-
vien englanninkielisten toiminnasta ja tapahtumista. IESAF on potentiaalinen yhdistys pidem-
maén ajan yhteistyohon. Yhdistyksen kanssa voidaan jirjestda tekstityssovelluksen lanseerauk-

sen yhteydessé lippuarvonta, jonka myotd palvelu saisi ndkyvyyttd heiddn kanavissaan. Heilla
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on esimerkiksi suuri matalan kynnyksen Facebook-ryhmad, johon saa julkaista tietoa vieraskie-
listen palveluihin liittyen. Jaoin heididn kauttaan myds kehittimistyoni kyselyn. Suomessa on
myds muita kulttuuriyhdistyksid, jotka tiedottavat palveluista jisenten didinkielelld (Lattunen

2021). Heitd kannattaa myos ldhestyd samoilla yhteistyoideoilla ja ryhmé@myynnilla.

Kaupungin kansainvéliset ja monimuotoiset kulttuurikeskukset, kuten Caisa, olisivat hyvid yh-
teistyOkumppaneita tapahtumamuotoisen tiedotustilaisuuden jirjestimiseen. Kulttuurikeskus
Caisa haluaa tuoda toiminnassaan esiin moninaisuutta, ja monikielisyys on heidén toiminnas-
saan tirkedd (Kulttuurikeskus Caisa 2021). Caisan kanssa voisi jérjestdd monikielisten teatte-
reiden illan yhteisty0ssd halukkaiden teattereiden kanssa. Tapahtumassa voitaisiin tuoda esiin
tekstitystd tarjoavia teattereita ja keskustella kielen saavutettavuudesta kulttuurikentdlld, ja jér-

jestéd lippuarvontoja ja tarjoushintoja.

Koska kohderyhmén tarkennus on tehokkuuden kannalta vilttamatontd, opinndytetyoni on ra-
jattu selvittdiméén vieraskielisen kohderyhmin tavoittamista. Tdytyy silti muistaa, ettd markki-
noinnissa on myods muita thmisryhmié, joilla on rajoitteita, jotka tekstityssovellus ratkaisee.
Naita ovat esimerkiksi kuulosairaat, jotka voisivat sovelluksen avulla seurata esityksen tekstid.
Kuurojen liitto olisi selked vayld kyseisen kohderyhmén tavoittamiseen, joten heidét kannattaa
muistaa ryhmdmyynnissd. Néin voidaan pienilld resursseilla tavoittaa vieraskielisten rinnalla

my0s toinen uusi kohderyhma.

6.5.5 Ticketmaster

Ryhmiteatterilla lipunmyynti tapahtuu teatterin omassa lippukaupassa sekd Ticketmasterin lip-
pukaupassa. Ticketmaster tarjoaa asiakasorganisaatioilleen tiettyjd etuja markkinoinnin suh-
teen. Néitd ovat esimerkiksi ndkyvyys Ticketmasterin sosiaalisen median kanavissa ja viikko-
ja extrakirjeissd, ja tehokkaimmiksi ovat osoittautuneet extrakirjeet. (Roisko 2019). Roisko on
my0s itse opinndytetydssddn todennut, ettd Ticketmasteria kannattaa hyodyntdd ja pyytda

enemmaén yhteistyoté ja nakyvyyttd, ja tekstityssovellus olisi hyvé nosto (Mt.).

Tekstityssovelluksen lanseerauksen yhteydessd voisi lahettdd extrakirjeen, joka menisi heidén
englanninkieliselle postituslistalleen, missd tiedotetaan tekstityssovelluksesta. Ticketmasterin
kanssa olisi myos hyodyllisti jarjestdd sosiaalisen median kilpailu, josta voi voittaa liput silloi-

seen esitykseen. Samalla saataisiin viestittyd sovelluksesta heidén kanavoillaan.
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6.5.6 Muut teatterit

Muiden tekstityspalveluita tarjoavien teattereiden kanssa voidaan tehdd yhteisty6td, esimer-
kiksi aiemmin mainitun Helsingin kaupungin kanssa. Tekstitysten saatavuutta voidaan nostaa
esiin yhdessd muiden teattereiden kanssa, koska saavutettavuuden edistiminen olisi kaupungin
arvojen ja edun mukaista. Koska ndkyvyys on kaikille eduksi, uskon ettd muut teatterit ovat
padsaantoisesti myotdmielisid tdllaisesta yhteistyOstd, ja esimerkiksi Espoon kaupunginteatte-
rin markkinointi- ja tiedotusvastaava Ylirisku sanoi heidédn olevan valmiita kaikenlaiseen yh-
teistyOhon tiedottamisen suhteen, jos sellaista ehdotetaan (Ylirisku 2021). Oppaaseen on luotu
artikkeliehdotus, jota voi lanseerauksen yhteydessé jakaa juttuvinkkiné toimittajille, jotka ovat

kirjoittaneet ryhmaéteatterin esityksisté arvioita.

6.6 Huomioita esityskohtaiseen markkinointiin

Téahédn lukuun oli tarkoituksena koota joitain huomioita kyselyn tuloksista, kuten millaisia esi-
tyksid kannattaa nostaa esiin markkinoinnissa kyseiselle kohderyhmadlle. Tyylilajit ja aiheet ja-
kautuivat vastaajien kesken melko tasaisesti, mutta eniten kiinnostusta tyylilajeista oli komedi-
aan. Yhteiskunnalliset ja kansainvéliset aiheet kerédsivit paljon suosiota, samoin kuin klassik-

koteokset.

Koska kyselyyn vastasi niin pieni maard ihmisid, ja vastaukset jakautuivat melko tasaisesti, ei
aiheesta kannata tehdd suuria johtopdétoksid. Esityskohtaisessa markkinoinnissa kannattaa

huomioida kohderyhmén pienempii sisdisid ryhmié aina tapauskohtaisesti.

6.7 Palautteet ja jatkokehitys

Kun palvelu on otettu kdyttdon, sen kehittdminen jatkuu vield pitkén aikaa, ja kehittiminen
edistdd palvelun menestymistd myds jatkossa (Parantainen 2007, 388). Kehitysideoiden ja pa-
lautteen kerddminen on tirkedd ja siithen tulee kannustaa, tai sitd tulee jarjestdd aiemmin mai-
nitun yhteistyon keinoin. Kun palvelu on ollut vuoden tai pidemmén ajan kiytdssd, voi kéytta-
jille tehdd esimerkiksi palautekyselyn, joka annetaan paperisena teatterilla lipun oston yhtey-
desséd. Aina kannattaa hyodyntdd lahjakorttipalkintoa vastanneiden kesken. Uusien kielten li-

sdaminen aloitetaan vasta kun tekninen puoli on kunnossa ja hiottu (Lattunen 2021).

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



40

Hankkeen toteutuessa sitd kannattaa muistaa korostaa rahoitus- ja avustushakemuksissa. Yh-
teiskunnalliset hyodyt, tarpeellisuus ja ajankohtaisuus ovat aina eduksi olevia piirteitd rahoitus
paétoksissd, ja saavutettavuuden lisddminen on esimerkiksi opetus- ja kulttuuriministerion stra-

tegiassa (Opetus- ja kulttuuriministerié 2019, 11).
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7 LOPUKSI

Kehittdmistyoni tavoitteena oli 10ytdd toimivia tapoja Ryhmdteatterin tekstityssovelluksen
markkinointiin ja sen pddpaino on kohderyhmén tavoittamisessa ja markkinoinnin ensimmaéis-
ten kontaktien luomisessa. Ty0 késittelee vieraskielistd kohderyhmaié laajana joukkona, pdédosin
vieraskielisyyden, ei eri kulttuurien ndkdkulmasta. Jos aihetta haluttaisiin tutkia syvemmin,
vaatisi vieraskielisten ja monikulttuurisien henkildiden tavoittaminen paljon syvéllisempaa
pohdintaa kohderyhman monimuotoisuudesta seké padkaupunkiseudun teatterikentin tekijoista

ja sisélloista.

Jos kohderyhmén pienemmisté siséisistd segmenteistd mietitdén esimerkiksi monikulttuurisia
vihemmistoryhmid, vaikuttavat niiden tavoittamiseen huomattavasti eri tavalla esitysten tekijat
ja sisdlto, kuin kantasuomalaisten kanssa. Monikulttuurisen yleison tavoittamisessa on tarkeda
kuulla ja tuntea kohderyhmai ja sen kiinnostuksenkohteet (Suoninen 2021). Ryhmaéteatterin
muista kohderyhmistéd poiketen monikulttuurista kohderyhméa ei vélttdmatta kiinnosta esitys-
ten tunnetut suomalaiset tekijat vaan tydryhmén monimuotoisuus, mikd on suoraan yhteydessi
yleison monimuotoisuuteen (Suoninen 2021), Suomen teatterikentdn ollessa vield kovin val-

koinen (Mikkelsson & Mikkelsson 2019).

Vieraskielisen kohderyhmén tavoittaminen monikanavaisen sisdltomarkkinoinnin keinoin on
hidas prosessi, joka vaatii aikaa (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 69; Ylirisku 2021). Sen

haasteina ovat kohderyhmén laajuus ja ryhmén sisdiset erot.

Yksi parhaista tavoista nopeuttaa prosessia jonkin verran, on laatia totuudenmukainen suunni-
telma siitd, mihin asioihin tullaan markkinoinnissa keskittyméén. (Hakola, Hiila & Rummukai-
nen 2019, 69). Oppaaseen on koottu laajalti erilaisia vaihtoehtoja 1dhted toteuttamaan tiedotta-
mista, mutta hankkeen edetessd markkinointivaiheeseen, tdytyy muistaa edetd vaihe kerrallaan,

jotta ei hajauta resurssejaan.

Alussa keskitytdéin tdrkeimpiin asioihin, eli yleisen viestinnén kaksikielisyyteen sekd sovelluk-
sen testaamiseen ja palautteen hankkimiseen erilaisten yhteistdiden kautta. Sen jélkeen siirry-
tddn tiedottamiseen ja vuorovaikutukseen sosiaalisen median markkinoinnin ja kilpailujen
kautta. Siitd edetddn ensimmaisiin valittuihin yhteistydideoihin, ja nédin askel kerrallaan ediste-
tddn Ryhmadteatterin saavutettavuutta, tekstityssovelluksen toimintaa ja markkinointia, sekd uu-

den kohderyhmén tavoittamista.
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LIITTEET

Liite 1: Kyselylomake vieraskieliselle kohderyhmélle.
Liite 2: Ryhméteatterin tuottajien sdhkdpostihaastattelun kysymykset.

Liite 3: Espoon kaupunginteatterin markkinointi- ja tiedotusvastaavan videohaastattelun rakenne.
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Language accessibility of theater and other culture events in the
Helsinki metropolitan area

|:| Mandatory fields are marked with an asterisk (*) and must be filled in to complete the form.

By answering the survey you can win a gift card (value 80€) to Ryhmateatteri.
The gift card will be valid for 3 years, so it can be used when the translation app is available, or it can
also be gifted to a friend.

Background info

1. E-mail (attendance to the gift card competition)

2. Age*
under 18
18-24
25-30
31-40
41-50
51-60
61-70

over 70

3. What is your mother tongue?
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4. Do you live in the Helsinki metropolitan area? (Helsinki, Espoo,
Kauniainen, Vantaa) *

yes

no

Culture events in the Helsinki metropolitan area

5. What are the most common culture events you attend to? (choose 1-3) *
conserts & festivals
museums/galleries
theater
other performing arts (dance, circus, performance)
opera & ballet
movies

other, what?

6. What are the factors behind your desicion when you attend to culture
events? (choose 1-3) *

your interests

cost of the event

location of the event

language of the event(if it plays a role in the art form)

other, what?
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7. Where do you usually here about the culture events you attend to? *
from other people
digital adds in the public transport {(metro/tram/bus)
posters & billboards
internet adds
social media adds (instagram, facebook)
printmedia adds (hewspapers etc.)

radioftv

8. Are you satisfied with the culture field in Helsinki?

not at not very no pretty very
all satisfied opinion satisfied satisfied

9. Are you satisfied with the language availability in the culture field/events?

not at not very no pretty very
all satisfied opinion satisfied satisfied

10. Would you like to have more culture events in english? *
yes

no

Your interest to theater

11. Have you been in a theater in any other countries than Finland? How
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many times? *
never
1-2
35
6-10

more than 10

12. How many times have you been in a theater in Finland? *
never
1-2
35
6-10

more than 10

13. What language was the performance performed in?
finnish
swedish
english

other

14. Have you been in a theater where you used a translation mobileapp
during the performance? *

yes

no

15. Would you be intrested in going to theater more often, if all the
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interesting theater performances would provide a possibility to translation
to english or swedish? *

yes
maybe

no

16. What other language beside english, would you like to have a translation
possibility to?

17. Which genres would interest you the most in a theater performance?
(choose 1-3) *

comedy

musical

drama

traditional theater
contemporary/modern theater

other, what?

18. Which topics would interest you the most in a theater performance?
(choose 1-3) *

social issues & topics
historical topics
international topics

classics
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|:| for the whole family

|:| current phenomenas & topics

D other, what?

19. Have you ever heard of Ryhmateatteri? *
O yes
O no

20. Name the theaters you know in the Helsinki metropolitan area:

21. Can we send you one newsletter to your e-mail when the translation app
is available in Ryhméteatteri? (this does not put you to our post
list/subscriber list) *

O yes
O no
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RYHMATEATTERIN TUOTTAJIEN HAASTATTELU

Tekstityshankkeen taustat:

1. Kertokaa lyhyesti syistd hankkeen taustalla. Miksi koette tekstitykset tarpeelliseksi osaksi te-

atterin toimintaa?

Ryhmiiteatterin markkinoinnin osa-alueisiin perehtyminen

2. Mitké ovat ryhméteatterin yleiset kohderyhmét? (mitké pyritdén tavoittamaan ldhes kaikissa

esityksissd ja teatterin yleisessd viestinnissd?)
3. Mitkd ovat Ryhmateatterin kdytetyimmét markkinoinnin keinot?
3b. Mitkd ovat osoittautuneet tehokkaimmiksi keinoiksi?
3c. Onko havaittu keinoja mitka eivit teilld toimi?

4. Milla tavoin teiddn mielestidnne uusi vieraskielinen kohderyhma poikkeaa nykyisistd? Ei tar-
vitse olla varmaa tietoa, voitte my0s pédtelld ja pohtia aihetta. (esimerkiksi turistit — spontaa-

nius)

Tuottajien ideat ja huomiot

5. Onko teilld syntynyt jo ideoita tekstitysten markkinointiin liittyen, ja vieraskielisen yleison ta-

voittamiseen, mité haluaisitte jakaa?
6. Mitd haasteita uusien vieraskielisten asiakkaiden tavoittamiseen liittyy?

7. Onko uudesta kohderyhmisté tai hankkeesta joitain muita huomioita?

MATTIKORKEAKOULU

8. Teen kyselyn vieraskieliselle kohderyhmaélle. Onko teilld mitddn kysymyksid, mihin haluaisitt

saada vastauksen, tai aiheita mitka haluaisitte siséllyttdd osaksi kyselya?

9. Onko markkinoinnin suhteen vield tiedossa taloudellisia raameja, mitka tulisi ottaa huomioo

suunnittelussa?
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ESPOON KAUPUNGINTEATTERIN MARKKINOINTI- JA TIEDOTUS VASTAAVAN,
SATU YLIRISKUN VIDEOHAASTATTELUN RAKENNE

1. Espoon kaupunginteatterilla on yleensd ollut ohjelmistossaan useita ulkomaalaisia esityksid
vuodessa. Ne ovat varmaan olleet aikoinaan alkuperdinen syy tekstitysten kdyttdonottoon ja
projisoitiin?

2. Kysyisin ihan taustatiedoksi, ettd kuinka monta vuotta suunnilleen olette projisoineet teksti-
tykset?

3. Nettisivuiltanne luin, ettd tarjoatte yleensé kaikkiin suomenkielisiin esityksiin tekstitykset
englanniksi. Onko tdmai tullut vasta 2020 kayttoonotetun puhelinsovelluksen my®6té, vai ollut
aiemminkin mahdollisuutena?

4. Oliko puhelinsovelluksen kehittimisen taustalla ollut my0s tarve huomioida vieraskieliset ja
sen takia saada englannin kielen tekstitysvaihtoehdot mukaan?

5. Tieddn my®0s, ettd koska sovellus on otettu teilld kdyttdon koronavuotena, niin teilld ei ole
vield kerdttynd suurta dataa sen kdytostd, johtuen koronan aiheuttamista esitysten peruuntu-
misista etenkin kansainvélisen ohjelman suhteen, ja normaalia pienemmasta kavijimaérasta.

Onko teilld mitddn tietoa, kiyttavatko tekstityspalvelua padsdantoisesti suomenkieliset ihmiset
ulkomaalaisissa esityksissd, vai onko mukana my0s vieraskielistd yleisod, joka kdédntdisi esi-
tyksid englanniksi? Tdma voi myds olla aivan omaa pohdintaa ja arviotanne, kun tarkkaa dataa
el ole.

6. Onko teilld ylipdétinsd jonkinlaista arviota tai tietoa, kdykd teatterinne kansainviélisissd esi-
tyksissi paljon vieraskielisid ihmisid, jotka asuvat PK-seudulla/Suomessa?

7. Jatdhdn jatkokysymyksend, ovatko pk-seudulla asuvat vieraskieliset ihmiset yhtenéd kohde-
ryhméndnne markkinoinnissa ja tiedottamisessa?

8. Millé tavoin markkinoitte/viestitte tille kohderyhmaélle?
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10.

11.

12.

13.

14.
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Mitd markkinointiviylid yleensd kaytétte tille kohderyhmaélle?

Poikkeaako vieraskieliselle kohderyhmaille markkinointi jotenkin teatterin muusta markki-
noinnista?

Oletteko esimerkiksi huomanneet jotain ostokdyttdytymiseen liittyvdd poikkeavuutta, tai ettd
vieraskieliset kévijét reagoisivat joidenkin tiedotus- ja markkinointivdylien kautta selvisti pa-
remmin?

Nettisivunne saa my0s englanniksi ja ruotsiksi, otatteko vieraskieliset ihmiset my0s jollain
muulla tapaan huomioon teatterin yleisessé viestinnéssa?

Silloin kun otitte tekstityssovelluksen kdyttoon, markkinoitteko sitd muuten kuin nettisivujen,
sdahkdpostin/uutiskirjeiden ja sosiaalisen median kautta? Oletteko siis tehneet maksullista
mainontaa tai markkinointia aiheesta?

Jos ette, niin onko korona vaikuttanut markkinoinnin ja tiedottamisen huomiopisteisiin, jonka
myota tiedottamisessa on keskitytty muihin ajankohtaisempiin asioihin?

Olisitteko kiinnostuneita markkinoimaan tekstitysti yhteistydssd muiden tekstityspalvelua
tarjoavien pk-seudun teattereiden kanssa?

Talld en tarkoita suurta taloudellista sijoittamista markkinointiin, vaan esimerkiksi yksittdisia
artikkeleita tai yhteistyotd Helsingin tai Espoon kaupungin kanssa, jotta voitaisiin nostaa kult-
tuuripalveluiden saatavuutta kansainvélisestd ndkokulmasta?

Tédmai kysymys liittyy siihen, ettd olen suunnittelemassa erilaisia tapoja ldhestyé aihetta mark-
kinoinnin ndkdkulmasta, ja yhtend osa-alueena tulee mieleen nimenomaan kulttuuripalvelui-
den saatavuuden lisddminen, joten mietin erilaisia tapoja, kuinka sitd voisi hyddyntdi ja kuinka
siitd saisi informaation vieraskielisille kuluttajille.

ULU

Joten olen kiinnostunut my®s siiti, ettdi olisivatko muut tekstityssovellusta kiyttivit teatteri
kiinnostuneita lisddmain palvelun nidkyvyyttd my0ds yhteistydssd muiden toimijoiden kanssa‘.lz
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