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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Useilla kulttuurialan organisaatioilla on ongelmia vahenevien kévijaméarien, vahenevan
taloudellisen tuen ja vanhenevan yleison kanssa. Kulttuuri itse voidaan ehk& mieltaa ajat-
tomaksi, mutta koulutuksen ja teknologian muutokset ovat muokanneet myos kulttuu-
riorganisaatioiden kévijoiden mieltymyksié ja tarpeita. (Kolb 2000, 81; Nytch 2013.)

Rajallinen kuluttajien vapaa-aika ja vaihtoehtojen moninaisuudet nostavat huomioita
kulttuuritapahtumien kévijamaariin, ja kéavijoiden motiiveihin kdyda kulttuuritapahtu-
missa (Swanson ym. 2008). Useiden tutkimustulosten mukaan teatteriyleison maku on
vaihteleva, ja vaihtelee muun muassa erilaisten esitystyyppien ja koetun hyédyn mukaan
(Grisolia & Willis 2011). Erityistda huomiota herattdd myos se, etta taide- ja kulttuurita-
pahtumissa nayttda kayvan vain pieni osa koko populaatioista, jolloin kulttuuritapahtu-
mien ulkopuolelle ja& suuri osa potentiaalisia kavijoita (Ateca-Amestoy 2008).

Teatteri on monimuotoinen kulttuuriorganisaatio, jossa yhdistyy useita elementtejé,
kuten taide, hedonistisuus, koulutus ja viihde (Walmsley 2011). Teatterin johtamisessa
Kriittisend osana on teatteriyhteisén ymmartaminen ja tunteminen. Tama sisaltaa kasityk-
set muun muassa siitd, mitd asiakkaat ostavat, ja ettd asiakkaita on useassa erilaisessa
ryhmassd, joiden kesken preferenssit vaihtelevat. Teatterin kavijoiden tarpeiden ymmar-
tdminen on tarkedaa, silla kéavijoiden lojaalius voidaan jopa nahda avainmuuttujana teatte-
rin menestymisessa. Lojaali kdvijapohja mahdollistaa taydet salit esityksiin ja kasvattaa
organisaation kayttdpddomaa. (Kerrigan ym. 2004, 50; Guillon 2011, 32.)

Kulttuuriorganisaatioiden markkinointi on usein kuitenkin rajoittunut ja keskittynyt
vain valmiin tuotteen viestintdan. Markkinoinnin neljdn P:n teoria on kylla huomioutu
my06s kulttuuriorganisaatioiden piirissd, mutta panostukset néille neljalle osa-alueelle
ovat usein epédsuhdassa, eiké kulttuuriorganisaatio valttamatta esimerkiksi pysty hyodyn-
tdmaan esityksen kaikkia mahdollisuuksia tuottaa asiakkaalle arvoa. (Kolb 2000, 74; Do-
valiene & Virvilaite 2008.)

Kun miké tahansa organisaatio haluaa vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen strategisen
markkinoinnin prosesseilla, organisaation taytyy ensin ymmartad miksi kuluttajat kéyt-
taytyvat niin kuin kéayttaytyvat. Tausta talle tutkimukselle 16ytyy teatterimaailman kavi-
joiden vahaisesté tutkimuksesta ja analyysistd. Aiempi teatterikévijoiden tutkimus on hy-
vin pitkalti rajoittunut demografisten tai kaytannollisten tekijoiden, kuten hinnan ja aika-
taulujen ja saatavuuden vaikutusten tutkimiseen. Nama tekijat ovat toki tarkeitd, ja saat-
tavat hyvin selittda yksittaisen teatterikdynnin syitd, mutta ne eivat tarkemmin avaa teat-
terin tai kulttuurialan kavijoiden erilaisia preferensseja ja motiiveja kayntien takana.
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Myo6s motiivien ymmaértaminen ja priorisoiminen ovat tarked osa markkinointitoimenpi-
teitd. (Swanson ym. 2008; Hager & Kopczynski 2012; Corning & Levy 2002; Crompton
& McKay 1997.) Tassa tyossa teatterikayntiin vaikuttavia tekijoita tutkitaan kokonaisval-
taisemmin.

1.2 Tutkimuskysymys ja osaongelmat

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida teatterikavijoiden erilaisia preferensseja,
jamuodostaa naiden pohjalta segmentteja. Erilaisten segmenttien avulla voidaan lahestya
kavijoita persoonallisesti kohdennetusti. Demografisten luokittelujen avulla halutaan tun-
nistaa erilaisia piirteitd, mutta samalla ollaan kiinnostuneita syvemmistd motivaatioon
johtavista kayttaytymiseen perustuvista syistd. Tutkimuksen avulla halutaan paremmin
ymmartaa teatterikdvijoiden syita siitd, miksi he kdyvét teatterissa, ja mitd he teatteri-
kéaynnilta ensisijaisesti haluavat ja mita he arvostavat.

Segmentoinnin avulla tutkitaan muun muassa kavijoiden demografisia piirteita seka
erilaisia mielenkiinnon kohteita niin tuotteen, hinnan, viestinnén kuin paikan suhteen.
Tasséa halutaan hyodyntéa seka yrityksen ndkokulmasta toteutettua neljan P:n teoriaa, etta
asiakkaan nékokulmaan keskittyvéa neljan C:n teoriaa. (McGarthy 1981; Lauterborn
1990.)

Liséksi tutkitaan motiiveja, jotka viestivat syvempié eroavaisuuksia kévijoista. Tut-
kielman tulosten tarkoituksena on lopulta edesauttaa teatterin markkinointitoimenpitei-
den oikeanlaista kohdentamista oikeille kohderyhmille, oikeita ja tehokkaimpia kanavia
pitkin. Tutkimusjoukkoon pyritddn samaan laaja joukko erilaisia jo teatterissa kayvia hen-
kiloita seka kuluttajia jotka eivét teatterissa usein kay.

Ty0 toteutetaan toimeksiantona Turun kaupunginteatterin kavijoiden keskuudessa,
mutta tutkimus muotoillaan niin, etté se on yleistettavissa teatterialaan. Mahdolliset tut-
kimusloydokset voivatkin hyddyttaa yleisesti koko alaa. Teatterialan voidaan my6s osal-
taan katsoa olevan murroksessa, jossa kavijamééarien lisaykselle on tarvetta tulevaisuu-
dessa. Tutkimukselle I6ytyy siis suoria kdytannén hyotyja alan toimijoille, mutta samalla
se liittyy laheisesti yleiseen teatterialan kehitykseen.

Segmentointi on teoriana vanha, ja kuluttajien segmentointia on tehty eri aloilla ja
markkinoilla paljon. Kulttuurialoista etenkin teatterimaailmassa segmentointiin perus-
tuva tutkimus on kuitenkin ollut vahdistd. Muilla kulttuurialoilla samankaltaista tutki-
musta on tehty enemman, ja onkin jarkevéé soveltaa muilta taiteen aloilta sovellettua Kir-
jallisuutta myos teatterin kontekstiin ja tdiman tutkimuksen avuksi. Teatterin alalla tutki-
musta on muutenkin tehty suhteellisen vahan, ja siksi muiden taiteen alojen Kirjallisuu-
desta on havaittavissa paljon apua myds teatterialan ymmartdmiseen. (Walsmely 2011.)
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Kulttuurialoista muun muassa museoiden ja festivaalien parissa on kévijatutkimuksia
tehty teattereita enemmaén. Museomarkkinoinnissa kavijoiden erilaisuus on myds huomi-
oitu useammin ja esimerkiksi Suomen museoliitto on tutkinut museoiden kavijoita jéarjes-
telmallisesti vuodesta 1982 lahtien. (Kerrigan ym 2004; Taivassalo & Leva 2012.)

Kuvio 1 kuvaa tdmén tutkimuksen tutkimusmallia, jossa teatterikévijoiden preferens-
seja tarkastellaan viidestd ndkokulmasta: paikan, tuotteen, hinnan, viestinnan ja motiivien
kautta. Tutkimuksen osaongelmat muodostuvat seuraavasta neljasta kysymyksesté:

Mita on teatterimarkkinointi?
Minkalaisia erilaisia preferenssejé teatterin kavijoilla on
a. teatteripaikan,
b. tuotteen,
c. hinnan,
d. javiestinnan suhteen?
3. Mika motivoi kavijoitad kdymadn teatterissa?
4. Miten teatterin k&vijoité voidaan segmentoida?

Markkinoinnin 4P:t&
ja4C:ta
e Paikka/Oston \
helppous
e Tuote/Asiakas Teatterikavijoiden
e Hinta preferenssit
e Viestinta

Kuvio 1 Tutkimusmalli.

Tutkimusmalli havainnollistaa tutkimuksessa kaytettyja ndkokulmia, joiden kautta te-
atterikavijoiden preferenssejé tarkastellaan. Paikan, tuotteen, hinnan ja viestinnan osalta
tutkimuksessa hyédynnetdan seké 4P:n ettd 4C:n teoriaa.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu kolmesta pé&éluvusta. Ensimmainen pééluku tarkastelee teatteria ja
muita kulttuuriorganisaatioita. Luvussa kasitelladn muun muassa paikan, tuotteen, vies-
tinnén ja hinnan vaikutuksia teatteriorganisaation nakokulmasta. Lisaksi syvennytaan eri-
laisiin teatterikéavijoihin ja motiiveihin. Myos tutkimuksen toteuttamisen kannalta olen-
naiset segmentoinnin tarjoamat mahdollisuudet kéydaan luvussa l&pi.

Toinen luku késittelee tutkimuksen empiiristd osuutta, seka esittelee tutkimuksen to-
teutuksen ja valitun tutkimusmetodin. Metodologiassa arvioidaan myos tutkimuksen luo-
tettavuutta reliabiliteetin ja validiteetin kautta.

Kolmas luku esittelee tutkimuksen tulokset. Tuloksissa tutkimuksen tuloksia havain-
nollistetaan ensin taustatietojen esittelyilld seka vertaamalla tutkimustuloksia kaikkien
vastanneiden kesken. Tamén jélkeen tuloksia tarkastellaan tarkemmin kahden valitun
segmentointistrategian kautta. Ensin kévijoita luokitellaan ikaluokkajakaumiin, ja sitten
tarkastellaan vield tarkemmin motiivien vaikutusta.

Lopussa kootaan tutkimuksen havainnot vield yhteen. Johtopaatoksissé kasitellaan tut-
kimuksen teoreettinen kontribuutio seka esitellaan tutkimuksen pohjalta havaitut suosi-
tukset liikkeenjohdolle. Samalla tarkastellaan tulevan tutkimuksen suosituksia, joita on
havaittu tdman tutkimuksen tekemisen aikana seké tulosten analysoinnin yhteydessa.
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2 TEATTERI SEGMENTOINNIN KOHTEENA

2.1  Teatterimarkkinoinnin erityispiirteet

2.1.1  Teatteri ja kulttuuriala

Teatteri on monimuotoinen kulttuurin ala, jossa yhdistyvét niin taiteet, vapaa-ajan vietto,
erilaiset tunnetilat, hedonistisuus, viihde ja koulutus. Teatteriesitys voidaankin nahda so-
siaalisena, paikkaan sidottuna ja kokemusperdisend ilmiona perinteisen kosketeltavissa
olevan tuotteen sijaan. (Walmsley 2011.)

Teatterin markkinointi on usein esityksen mainostamista ja julkistamista erilaisten
mainostoimenpiteiden kautta. Teatterimarkkinoijan perinteinen rooli voidaankin hyvin
pitkalti ndhda taktisena toimijana, silla markkinoinnissa keskitytddn myymaan valmista
esitystd, ei suunnittelemaan esitysta asiakkaiden toiveiden mukaan. Teatterimarkkinoin-
nin suunnan parissa ei ole nédhty ndkyvaa muutosta 1980-luvulta alkaen. Teatteri on kui-
tenkin liiketoimintaa ihmisten kanssa, jossa tiimity6ll& on suuri vaikutus niin lavan takana
kuin sen ulkopuolellakin. Markkinoinnin térkein tehtdva on houkutella yleis6 paikalle.
Samalla kuitenkin myos esitysten saama tuomio on menestyksen kannalta aarimmaisen
tarkedssé roolissa. (Kerrigan ym. 2004 43.)

Taideorganisaatioiden on usein havaittu olevan alikehittyneitd markkinoinnin parissa,
ja syyksi on todettu kokemattomuus (McDonald & Harrison 2002). Esimerkiksi McCar-
thyn (1981) markkinoinnin neljan P:n vaikutus on huomioutu myos kulttuuriorganisaa-
tioiden piirissa, mutta panostukset ovat useimmiten painottuneet vain mainontaan tai
viestintddn (engl. promotion). Kulttuuriorganisaatioissa on ehka ajateltu, etta tuote (engl.
product), paikka (engl. place) ja hinta (engl. price) ovat jo hyvin pitkalti méaritetty kult-
tuurialan myo6ta, jolloin ndiden muokkaamiseen ei ole juurikaan kéytetty resursseja. Huo-
mionarvoista kuitenkin on, ettd nykyaan kulttuuriorganisaatiot kilpailevat toisten kulttuu-
rivaihtoehtojen kanssa, muiden viihteen muotojen kanssa ja ylipdansa ihmisten rajallisen
vapaa-ajan kayton kanssa. (Kolb 2000, 74.)

Modernin markkinoinnin ldhtékohta on asiakasléhtoisyys. Perusajatuksena markKki-
noinnissa on, etta asiakkaille tarjottava tuote vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaiden
tarpeita ja toiveita. Samaan aikaan kuitenkin my6s organisaation halut ja kyvyt otetaan
huomioon, silld organisaatio ei luonnollisestikaan voi tuottaa tuotetta tai palvelua, johon
silld ei ole tarvittavia kykyja tai resursseja. (Kolb 2000, 78.) Kulttuuriorganisaation kan-
nalta tuotteen muokkaaminen asiakkaiden toiveiden mukaisesti voi olla hankalaa, silla
kokemus, kuten teatteriesitys, harvoin jattaa varaa muokkaamiseen. Se ei kuitenkaan tar-
koita sitd, etteikd kulttuuriorganisaatio voisi ottaa asiakkaitaan ollenkaan huomioon.
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Kulttuuriorganisaation kavijoille ostettu tuote on kokonaisuutena kokemus, johon kuuluu
useita eri osia, kuten esimerkiksi viihde, oppimiskokemus, sosiaalinen kokemus tai uuden
kokeileminen. Kulttuuriorganisaatio voi halutessaan tuottaa kaikki asiakaskokemuksen
tekijat muuttamatta itse tuotetta. (Kolb 2000, 78-79.)

Taideorganisaatioiden on havaittu olevan ongelmissa jo pitkaan. Heikot kdyntimaarét,
ikaantyva yleiso ja taloudellisen tuen vaheneminen viittaavat siihen, etté taide- ja kult-
tuuritapahtumiin osallistuvien maaré on laskussa. Kohdeyleison tarpeiden tunnistaminen
ja niihin vastaaminen olisikin tarkedd myds taideorganisaatiolle. Nytch (2013) ehdottaa,
ettd taideorganisaatiot voisivat esimerkiksi keskittyéd pelkén tuotteensa lisdksi myos ulkoa
tulevaan arvoon, kuten live-esityksen tarjoamaan arvoon ja sosiaalisen kanssakéymisen
mahdollistamiseen taideorganisaation tuotteen kautta. Tavoitteena on taideorganisaatioi-
den tarjoaman syvan arvon esiintuominen houkuttelevasti yleisolle. (Nytch 2013.)

Tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd taideorganisaatioiden tulisi tarjota kokonaisuus,
joka tarjoaa miellyttdvan kokemuksen, tayttdd samalla kulttuurilliset ja taiteelliset tavoit-
teet, ja lisdksi osallistuu koulutukseen, yhteisdon, talouteen, turismiin ja hyvinvointiin
(Caldwell & Woodside 2003; Moses 2001). My®os julkisen kiinnostuksen lisaédminen tai-
detta ja kulttuuria kohtaan on tarkeé kulttuurisektorin paattajien tavoite. Tavoitteen saa-
vuttamiseksi tarvitaan entistd parempaa tietoa ja ymmarrysté siitd, miksi ja miten ihmiset
kiinnostuvat taiteesta, ja mitka seikat mahdollisesti vahentévat tata kiinnostusta. (Keaney
2008.)

2.1.2  Taideorganisaation 4P:t&, asiakkaan 4C:ta

McGarthyn (1981) markkinointimix (engl. marketing mix) eli 4P:ta: tuote, hinta, paikka
ja viestintd, ovat muodostuneet yhdeksi markkinoinnin kulmakivista. Kotler (2000, 9)
kuvailee markkinointimixia markkinoinnin tydkaluksi, jota yritys hyddyntaa saavuttaak-
seen tavoitteensa kohdemarkkinassaan. 4P:n teoria on ensisijaisesti suunniteltu palvele-
maan yritystd, kuten taideorganisaatiota. Yrityksen loppuasiakkaat on nahty vain liiketoi-
minnan kohteina (Liao, 2015.) Suurin kritiikki teoriaa kohtaan onkin noussut siitd, etta
4P:ta ottaa huomioon vain yrityksen nakokulman ja yrityksen tarjoaman tuotteen (Ma-
nafzadeh & Ramezani 2016). Se jattd4 ndain huomiotta asiakaslahtoiset markkinointitoi-
menpiteet ja asiakkaiden eridviin tarpeisiin vastaamisen (Liao, 2015).

Lauterborn (1990) esitti 4P:n rinnalle asiakkaan nakdkulmaa tarkastelevan 4C:n mal-
lin. 4C:t& sisaltdd samat markkinointimixin osa-alueet kuin 4P:n malli, mutta 1&dhtokoh-
tana on paremmin ymmartaa asiakkaan tarpeita. Uudessa mallissa tuote on korvattu asi-
akkaalla (engl. consumer wants and needs), jossa tarkeda on tiedostaa asiakkaan tarpeet
ja toiveet. Tarjottavan tuotteen tai palvelun pitdisi siis vastata asiakkaiden esittdmaan ky-
syntéan. Myos tuotteen hinta on muutettu asiakkaan hinnaksi (engl. cost to satisfy), jossa
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keskitytadn ymmartaméaén sita hintaa, joka asiakkailta vaaditaan tarpeensa tyydyttami-
seen. Kyse ei ole siis vain suorasta rahaméaraisesta hinnasta, silla asiakkaalta vaadittava
hinta sisaltad esimerkiksi ajankayttda tuotteen ostoon tai palvelun kéyttamiseen, ja vaih-
toehtoiskustannuksen muiden asioiden tekemétta jattdmiseen. Koettu hinta on Lauterbor-
nin mukaan hyvin paljon asiakkaasta kiinni. Fyysinen paikka ja jakelukanavat on taas
korvattu oston helppoudella (engl. convenience to buy). Talla halutaan korostaa sita, etta
asiakkaat voivat halutessaan kuluttaa ja ostaa menemaétté oikeaan fyysiseen paikkaan. Eri
asiakassegmenttien ostomieltymysten tunteminen olisikin oston helppouden méarittami-
sessd tarkedd. Viimeisend muutoksena yrityslahtdinen mainonta ja viestintd on korvattu
kommunikaatiolla (engl. communication), jossa korostuu dialogin merkitys. Viestinta ei
siis saisi olla vain yksisuuntaista viestintaa yrityksen taholta, vaan kaksisuuntaista kom-
munikointia asiakkaiden kanssa. (Lauterborn 1990.)

Noudattamalla pelkkaa 4P:n teoriaa yritysten voi olla vaikea luoda pitkaaikaisia suh-
teita asiakkaidensa kanssa. 4C:n mallilla on tarkoitus ensisijaisesti tyydyttaa asiakkaiden
vaatimukset, mutta mallin operationalisointi on 4P:n mallia haastavampaa, silla yritys ei
pysty hallitsemaan kaikkia asiakkaan ndkokulman osa-alueita. (Liao 2015.) Manafzadeh
ja Ramezani (2016) ehdottavatkin, ettd markkinoinnin johtamisessa olisi parasta miettia
ensin asiakkaan nakdkulmaa (4C) ja sitten sopeuttaa tahan organisaation omat ndkemyk-
set (4P). Néiden kahden mallin yhdistdminen on myds todettu toimivaksi keinoksi. Liao
(2015) yhdisti matkatoimistojen tutkimuksessaan seka 4P:n ettd 4C:n teorian, sill& koki,
ettd yhdistetylld mallilla pystytadn paremmin vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Kuvio 2
havainnollistaa tarkemmin kahden eri markkinointimixin mallit ja niiden yhtenevaisyy-
den.

4P 4C
Tuote (product) < Asiakkaan tarpeet

Hinta (price) | (consumer)
Paikka (place)\ [ 2. Koettu hinta (cost)

Viestinta > 3. Helppous

(promotior?)\ (convenience)

4. Kommunikaatio
(communication)

v
=

Moo b

Kuvio 2 4P:n ja 4C:n osat. (McCarthy 1981; Lauterborn 1990.)

Tassa tutkimuksessa halutaan keskittyd tunnistamaan erilaisia preferensseja ja seg-
mentteja teatterin asiakkaiden joukosta. Kuten kuviosta 2 havaitaan, tutkimuksessa pide-
tddn mukana myos asiakkaiden nakdkulma, silla kuten on todettu, myds kulttuuriorgani-
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saation pitéaisi ymmartaa ja tuntea kohdeyleisonsé tarpeet (Nytch 2013). Tutkimuksen ja-
ottelussa halutaankin hyodynt&é 4P:n tarjoaman malliston lisaksi myods asiakkaiden tar-
peita ajattelevaa 4C:n mallia.

2.1.3  Taideorganisaatiot ja muut aktiviteetit

Organisaatiolla tarkoitetaan ihmisryhmaa, joka tyoskentelee tietyn asian parissa. Organi-
saatio ei siis merkitse pelkkaa fyysista paikkaa. Usein siksi puhutaankin taideorganisaa-
tioista, eikd taideinstituuteista. Taideorganisaatio muodostuu kokonaisuudesta, jossa saat-
taa olla mukana fyysinen rakennus tai paikka, mutta myos kaikki ne ihmiset, jotka tyods-
kentelevat kyseisessa organisaatiossa. Fyysinen paikka ei aina edes méaarita taideorgani-
saation ihmisia, silla he eivéat valttamatta tyoskentele omasta rakennuksestaan késin, vaan
paikka ja aika voi vaihdella paljonkin taiteenlajista riippuen. (Kolb 2000, 4,6.) Tasta vies-
tii myds 4C:n ”helppous”, joka on toisinaan korvannut fyysisen tapahtumapaikan. Lisaksi
esimerkiksi fyysisessa teatteritilassa on ldsnd monia elementtejd, kuten ihmisten kehoja,
hengitystd, valoja, aant, liikettd, kielta ja lasnéoloa (Fortier 2002). Teatteriorganisaatio
muodostuukin suuresta kokonaisuudesta.

Kuluttajien vapaa-aika on rajallista, ja myds taideorganisaatiot toimivat kilpailluilla
markkinoilla (Kolb 2000, 74). Taidemuseoiden tutkimuksen parissa on perinteisesti to-
dettu, ettd muut museot ja taiteiden seké kulttuurin muodot, joihin teatterikin kuuluu, ei-
vat ole suoranaisesti kilpailijoita taidemuseoiden kanssa. Sen sijaan, taiteeseen ja kulttuu-
riin liittyvat kokemukset voidaan yhdessa nédhdé tukevan toisiaan ja yhdessé lisadvan
kiinnostusta kulttuuritapahtumia kohtaan. Uusitalon (1993) mukaan taidemuseoiden ja
muiden kulttuuritapahtumien kavijat l16ytyvatkin usein samojen kuluttajien joukosta. Kui-
tenkin kasvavan taide- ja kulttuuritarjonnan my6td myos kulttuuritarjonnan sisélla on ol-
lut havaittavissa kilpailua ja painetta erottumiseen muista taideorganisaatioista. (Ahola &
Uusitalo 2008.) Ahola ja Uusitalo (2008) ehdottavatkin, ettd myds taideorganisaatioiden
olisi paremmin tiedostettava kuluttajaryhmiensa heterogeenisyys.

Useissa tutkimuksissa on myds havaittu, ettd ne jotka kéyvat taidetapahtumissa, kayvat
mielellddn myds muunlaisissa tapahtumissa (Montgomery & Robinson 2006). Taide- ja
kulttuuriorganisaatiot kilpailevat osittain myds muun viihteen parissa, etenkin elokuvien
ja urheilun kanssa. Suurin osa kulttuuriorganisaatioista on liséksi nonprofit-organisaa-
tioita, joka tuo oman haasteensa riittdvan varainkeruun, sopivan tarjottavan kulttuurisi-
séallon ja kilpailussa parjaamisen valilla tasapainotteluun. (Hume & Gillian 2008.)

Montgomery ja Robinson (2006) tarkastelivat tutkimuksessaan kuluttajien kayntejé
seka kulttuuritapahtumissa etté kulttuurin ulkopuolisissa tapahtumissa. He kéyttivét tut-
kimuksessaan jaottelua taiteisiin, urheiluun, ja populaarikulttuuriin. Jaottelussa tai-
deorganisaatioihin kuuluivat tanssi, ooppera, orkesteri ja teatteri. Urheilu oli jaoteltu niin



17

amatooriurheiluun kuin ammattiurheiluun, ja populaarikulttuuriin sisaltyivét konsertit,
komedia, ravintolat ja yokerhot seka elokuvat.

Taloustutkimuksen teatteritutkimuksessa vuodelta 2012 tutkittiin niin ik&&n teatterin
vaihtoehtoisia aktiviteetin muotoja. Taloustutkimuksen vaihtoehtona oli jo mainittujen
lisaksi muun muassa koti-illat, jotka saivatkin vastaajien keskuudessa suuren kannatuk-
sen (Nummela 2012, 59). Liséksi taman tutkimuksen tapahtuma-aktiviteetteja mietitta-
essd, perinteisten elokuvien rinnalle pééatettiin yhdessa Turun kaupunginteatterin kanssa
ottaa mukaan uusi trendi-ilmid: tilauskanavat, sill& esimerkiksi Netflix on innovatiivisena
viihdepalveluna osaltaan muuttanut tavallisia tv:n katselutottumuksia seka perinteista
elokuvien vuokrausta (Allen ym. 2014). Kuvio 3 havainnollistaa eri kulttuuritapahtumien
ja muiden tapahtumien jaottelua.

Taideorganisaatiot Populaarikulttuuri Urheilu
- Tanssi - Konsertti - Ammattiurheilu
- Ooppera - Komedia - Amatdoriurheilu
- Orkesteri - Ravintola
- Teatteri - Klubi
- Elokuvat
- Tilauskana-
Koti-illat vat, esim.
Netflix

Kuvio 3 Erilaiset kulttuuritapahtumat ja muut aktiviteetit (mukaillen Montgomery &
Robinson 2006; Nummela 2012).

Kuviossa esitetddn tassa tutkimuksessa kédytettya jaottelua eri taideorganisaatioiden ja
muiden tapahtumien tutkimiseen. Tutkimuksessa eri organisaatiot on jaoteltu taideorga-
nisaatioihin, populaarikulttuuria sisaltaviin aktiviteetteihin, urheiluun ja kotiin.

2.1.4  Esitys tuotteena

Tuote on tarkein perinteisen markkinointimixin elementti. Tuote tai palvelu méaarittaa
muiden markkinointimuuttujien luonteen ja markkinointistrategian. Taideorganisaatioi-
den tarjoama tuote eli esitys on palvelu tai kokemus, eika kyseessa ole fyysisesti koske-
teltavissa oleva tuote. (Hill ym. 2003, 114.) Bateson ja Hoffman (1999) esittavét palve-
luille tarkemmin nelj&d ominaisuutta: aineettomuus, tuotannon ja kuluttamisen erottamat-
tomuus, heterogeenisyys ja katoavaisuus.
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Kulttuurituotteen kuluttajien, teatterin tapauksessa katsojien ja kavijoiden, taytyy tun-
tea tarjolla oleva tuote eli esitys. Tuntemus voi olla joko pinnallista, jolloin tiedet&dan ky-
seisen tuotteen olevan olemassa, tai syvallisempaa tietoa tuotteen osa-alueista ja muista
ominaisuuksista. (Kolb 2000, 131.) Tuotteiden ja etenkin palveluiden hedonistisia puolia
on vaikea arvioida ennen tuotteen kuluttamista, ja siksi kuluttajat pyrkivat [6ytdmaan eri-
laisia signaaleja, jotka vahentévat mahdollista epdvarmuutta tuotteen kuluttamisesta (Cle-
ment ym. 2007).

Kuluttajilla voi olla saatavilla eri tasoista tietoa kulttuurituotteesta. Téhan sisaltyy esi-
merkiksi tuotteen luokka, muoto, bréndi ja muut ominaisuudet, jotka vaikuttavat paatok-
seen vierailla tai jattd4 vierailematta esityksessd. Tuotteen luokka on alhaisin tiedon
muoto, jolloin kuluttaja on tietoinen vain siitd, etta teatteriesityksid on olemassa. Jos
heilld on enemman tietoa, he saattavat olla tietoisia myos siitd, etté teatterikappaleita on
tarjolla eri muodoissa, kuten Shakespearen esityksind, draamana, musikaaleina tai esi-
merkiksi koko perheen esityksind. Seuraava tietoisuuden taso siséltéa jo tuntemuksen jos-
tain tietysta brandinimestd, kuten esimerkiksi tietysta orkesterista, tai nayttelijdkaartista.
Jos kuluttaja taas tuntee kyseisen taiteen muodon todella hyvin, hén saattaa pohjata kéyn-
tipadtoksensa tarkempiin esityksen ominaisuuksiin. (Kolb 2000, 131; Grisolia ym. 2010.)

Tiedon eri tasojen liséksi markkinointiteorian mukaan kuluttajalla voi olla kolmea eri-
tyyppisté tietoa tuotteesta. Kulttuuriorganisaation taytyy tarjota riittdva méara tietoa ku-
luttajille, jotta ndma voivat tehdéd paatoksen esitykseen menemisesta. (Kolb 2000, 132.)
Ensimmainen tiedon tyyppi liittyy tuotteen ominaisuuksiin, kuten esiintyjiin, esityspaik-
kaan ja -aikaan seka saatavilla oleviin lisdpalveluihin. Toinen tiedon tyyppi sisaltaa tietoa
siitd, minkalaisia toiminnallisia ja psykososiaalisia etuja kuluttaja saa, kun han vierailee
tarjolla olevassa esityksessd. Naihin lukeutuvat muun muassa itsensé sivistdminen, sosi-
aalisesta tapahtumasta nauttiminen, tai sosiaalisen yhteenkuuluvuuden tunteminen. Kult-
tuuriorganisaatioilla on perinteisesti ollut hankaluuksia viestia kuluttajille néille muodos-
tuvista eduista, sill& organisaatiot ovat itse kokeneet epdvarmuutta siitd, miten kuluttajat
esityksista hyotyvat. (Kolb 2000, 133.)

Kolmas tiedon tyyppi liittyy suoriin arvoihin, joita kuluttajat saavat vierailemalla tai-
deorganisaation tarjoamassa esityksessa. Kuluttajat saattavat esimerkiksi kokea saavansa
henkil6kohtaista tai sosiaalista arvoa vierailemalla tietynlaisessa kulttuuritapahtumassa.
Esimerkiksi draama-esityksien on todettu houkuttavan erityisesti statukseltaan elitisti-
sempié teatterikavijoitd, kun taas perhe-esitykset ja erityisesti komediat saavat helpom-
min laajemman yleison liikkeelle teatteriin. (Kolb 2000, 133; Grisolia ym. 2010.)

Tarkedd onkin havaita, etta teatterin tuote ja erityisesti asiakkaan kokema arvo koostuu
useasta eri osa-alueesta. Dovaliene ja Virvilaite (2008) tutkivat teatterituotteen tarjoamaa
arvoa asiakkaalle laajennetun tuotteen teorian kautta. He kokevat, etté teatterin tuotteen
eri komponentit yhdessa maarittavat arvon asiakkaalle. Asiakkaalle tuodun arvon ymmar-
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tdmiselld voidaan taas paikallistaa Kkriittiset teatterin toiminnot entistd paremmin. Dova-
liene ja Virvilaite (2008) méarittelivat, etta teatterin tuote muodostuu seuraavasta neljasta
tasosta: ydinarvosta, perustuotteesta, laajennetusta tuotteesta ja koko tuotteesta.

Ydinarvolla tarkoitetaan sité arvoa, joka tulee tarjottavasta esityksesta itsestaan. Pe-
rustuote siséltad tarkemmin esitykseen kuuluvia erilaisia ominaisuuksia, kuten néyttelijat,
lavasuunnittelun, musiikin, lavastuksen ja ohjelmiston aktuaalisuuden. Laajennetussa
tuotteessa taas tarkastellaan tarkemmin tuotteen ymparille kuuluvia kaikkia muita palve-
luja ja ominaisuuksia, jotka yhdessd muodostavat teatterikokemuksen. Laajennettuun
tuotteeseen kuuluvat esimerkiksi lipun hinnan vaikutus, teatterin sijainti, eteispalvelun
sujuvuus, teatterin yleisilmapiiri, lippujen saatavuus, lipunmyyntipaikka, esityksen aika-
taulu, henkilokunta, palveluihin ja pyynt6ihin vastaaminen, wc-tilat, teatterin ravintola-
ja kahvilapalvelut, teatterin sisustus seka tarjolla olevan esitystarjonnan monipuolisuus.
Laajennettu tuote havainnollistaa hyvin sitd kokonaisuutta, josta teatterin tuote varsinai-
sen esityksen lisdksi muodostuu. Koko tuotteen tarjoamaan arvoon sisaltyy vield muita
lisdarvoa tuottavia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi mahdollisuus kommunikoida nayt-
telijoiden kanssa, tai liittya teatterin kanta-asiakkaaksi. (Dovaliene & Virvilaite 2008.)

Liian tuotekeskeinen markkinointi ei vélttdmatta vetoa asiakkaisiin. Taideorganisaa-
tioiden olisikin kannattavaa keskittya artistisen tuotannon liséksi entistd enemman artis-
tiseen kulutukseen ja asiakkaan kokemaan arvoon. Kulutuksen tarkastelulla, esimerkiksi
segmentoinnin avulla, taideorganisaatio voi luoda paremmin asiakkaille kohdennetun tar-
jouksen, ja samalla viestia siitd aiempaa paremmin. (Chytkova ym. 2012; Dovaliene &
Virvilaite 2008.) Téassa tutkimuksessa halutaan tutkia nimenomaan kuluttajien erilaisia
preferenssejd, jotta erilaisia teatterikdvijoita voidaan ymmaértaa ja huomioida paremmin
heterogeenisend joukkona. Siksi tutkimuksessa my6s halutaan painottaa teatterikdvijan
nakokulmaa, ja teatterin tarjoamaa tuotetta tarkastellaan muun muassa esitystyypin ja tar-
jottavien palveluiden kautta. Lisaksi halutaan tarkastella erilaisia syitd, jotka vaikuttavat
teatterikavijan paatokseen ostaa lippu teatteriin.

2.1.5 Viestinta

Viestintd on markkinointimixin osa-alue, jolla halutaan kertoa kohdeyleisolle siitd, mita
etuja tarjottavalla tuotteella on. Aktiivisen luonteensa vuoksi se on markkinointitoimen-
piteiden kaikkein ndkyvin muoto. Viestinnélla ja viestinnan ymmartdmiselld on myas eri-
tyisen tarked rooli taideorganisaation markkinointistrategiassa, etenkin jos jo olemassa
olevien asiakkaiden ja yleison liséksi halutaan houkutella myds uusia potentiaalisia asi-
akkaita, seka sitouttaa asiakkaita taideorganisaation pariin. (Hill ym. 2003, 190; Goulding
2000.)
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Viestinndn suuren nékyvyyden vuoksi se saatetaan joskus mieltdd kuvaavan laajem-
min koko “markkinoinnin” termid. Viestintd on kutienkin vain yksi markkinointimixin
osa-alue, eika yksinaan sen olemassaolo takaa yleison kiinnostusta. Jos esimerkiksi hinta
on liian suuri, tai tuote epdmiellyttava ja turha, eivat suuretkaan panostukset viestintdén
tuo todenndkdisesti toivottuja tuloksia. Toisaalta hyvékin tuote saattaa jaddda huomaa-
matta, mikéali viestintaan ei ole tehty riittdvén suuria panostuksia. (Hill ym. 2003, 191.)

Useimmat markkinointiteoreetikot jakavat yrityksen viestinnadn neljaén eri tekniik-
kaan: mainontaan, suhdetoimintaan, myynninedistamiseen ja henkilékohtaiseen myyn-
tiin. Eri toimialat kayttavat yleensa eri tekniikoita oman viestintansd luomisessa. Tai-
deorganisaatiot ovat markkinointiviestinndssaan luottaneet etenkin suhdetoimintaan, ja
laajasti printtimateriaalia siséltdvdédn mainontaan ja suoramarkkinointiin. (Hill ym. 2003,
191)

Suhteiden yllapito etenkin mediaan on taideorganisaatioille luonnollista, silla uudet
esitykset ja teokset saavat huomiota mediassa ja niistd uutisoidaan mielell&dén. Taiteilijat
ja nayttelijat ovat julkisuuden hahmoja, joista suuri yleisé on kiinnostunut lukemaan.
Myos kriitikoilla on merkittéva rooli yleison houkuttelussa. Kriitikoiden ylistyssanat ja
arviot saattavat vedota suureen asiakasryhmaan, jotka ilman arvostelua olisivat jattaneet
esitykseen menemaétté. Kriitikoiden antamalla arviolla esityksesta saatetaan saada varmis-
tus sille, ettd esitys kannattaa kaydé katsomassa. Suhdetoiminta on organisaatiolle myos
suhteellisen edullista, ja suhteiden yllapito houkuttelee siksi monia taideorganisaatioita.
(Hill ym. 2003 191-192; Clement ym. 2007.) Satunnaisen kriitikon arvio saattaa siis vai-
kuttaa kuluttajan p&atokseen, tai kuluttaja saattaa tietoisesti etsid suosimansa Kriitikon
mielipiteitd, joihin on aiemmin kokenut voivansa yhtyé (Basuroy ym. 2003).

Mainonta on suhdetoimintaa hintavampaa, ja siksi taideorganisaatiot yleensa panosta-
vat tdhan vdhemmaén, vain juuri tarvittavan verran. Toisaalta oikeassa yhteydesséd mai-
nontapanostukset voivat tuoda merkittavaa positiivista ndkyvyytta mainostettavalle tuot-
teelle. Mainonnassa taideorganisaatiot ovat perinteisesti luottaneet printtimainontaan.
Printtimateriaali, kuten sanomalehdet, lehtiset ja posterit ovatkin todettu tehokkaimmiksi
keinoiksi herattdd tietoisuutta taideorganisaatiosta. Lisaksi taideorganisaatioiden kéy-
t0ssé ovat yleensé sahkopostitse jaettavat tiedotteet ja -uutiset. (Hill ym. 2003 192; Le
ym. 2016.)

Myynninedistamiselld pyritddn nostamaan joko myyntimaaraé tai myynnin nopeutta
tietylld ajanjaksolla. Hinnoittelutaktiikoilla voidaan esimerkiksi tarjota paljousalennusta
ryhmalipun ostajille. Myynninedistdminen ndhd&an usein lyhyen aikavalin keinona,
mutta sitd voidaan hyddyntaa tehokkaasti myds demografisten asiakassegmenttien jou-
kossa. (Hill ym. 2003, 192.)

Henkilokohtainen myyntity® on tarkedssa asemassa silloin, kun halutaan luoda ja sai-
Iyttdd suoria suhteita asiakkaisiin. Henkilokohtaiseen myyntiin liittyy vahvasti késitys
suhdemarkkinoinnista, jossa asiakas nahdaan arvokkaana etuna, johon organisaatiolla on
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molempia osapuolia hyddyttava suhde pitkélla aikavalilla. Taideorganisaatioille pysyvien
asiakassuhteiden luominen on erityisen tarkedd menestymisen takaamiseksi. (Hill ym.
2003, 192.)

Sosiaalisen median hyédyntdmisesté perinteisen median rinnalla on tullut taideorgani-
saatioiden parissa merkityksellistd ja trendikéstd. Sosiaalisessa mediassa viehattavat sen
laajat viestintdmahdollisuudet, interaktiivisuus ja kustannustehokkuus. Tutkijat ovat pit-
kalti yhta mielté siité, ettd sosiaalinen media mahdollistaa ja helpottaa viestintaa kaytta-
jien vélilla seka tukee kayttajien luoman sisallon jakamista. (Hausmann & Poellmann
2013.) Samalla sosiaalinen media antaa kaikille kayttajille itselleen mahdollisuuden toi-
mia Kkriitikkoina teatterikappaleita kohtaan, ja jakamaan niin negatiivista kuin positiivista
palautetta (Strategic direction 2016).

Hausmannin ja Poellmannin (2013) teatteritutkimus saksalaisen teatterin parissa 0soit-
taa, ettd valtaosa teattereista kayttada vahintdan yhta sosiaalisen median kanavaa. Heidén
tutkimuksessaan tarkasteltiin kolmea sosiaalisen median paékanavaa: Facebookia, You-
Tubea ja Twitterid, joista Facebook nousi merkityksellisimmaksi teattereiden keskuu-
dessa. Muita sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, Instagram, Peris-
cope, Snapchat ja erilaiset blogit, joita kaikkia myds Case yritys Turun kaupunginteatteri
hyodyntééd. Hausmann ja Poellmann (2013) tutkivat sosiaalisen median kdyton vaikutusta
taideorganisaatioiden parissa lisdksi neljan osa-alueen kautta: myynninedistdminen ja
viestintd, WOM in stimuloiminen, markkinatutkimus ja innovaatiojohtaminen, seka mai-
neen hallinta. Heiddn mukaansa sosiaalisen median kanavat voivat tukea taideorganisaa-
tioita kaikilla n&ill& neljalla osa-alueella.

WOM (engl. word of mouth) on yksi vaikuttavimmista markkinointiviestinnan kana-
vista. Sen suurimpana voimana on uskottavuus verrattuna markkinoijan tuottamaan vies-
tintdan, sill& sen usein koetaan kulkeutuneen puolueettoman filtterin 1&pi saman henkisten
ihmisten parista. (Allisop ym. 2007.) WOM on aina ollut tarkeéssa roolissa kuluttajien
mielipiteiden muodostumisessa, mutta teknologia-johteinen viestintdkanavien rajahdys-
mainen kasvu on tehnyt siitd entistd voimakkaamman viestintdvalineen. (Allisop ym.
2007.)

Grisolia ja Willis (2011) havaitsivat teatteritutkimuksissaan, ettd WOM ja arvostelut
ovat yhdessa tarkeimmat kanavat, joista teatterikévijat saavat tietoa, ja jotka eniten vai-
kuttavat paatokseen lahted teatteriin. Myos Le ym. (2016) nakivat WOMin yhdessé net-
tilahteiden kanssa tehokkaina taideorganisaation viestintdkanavina, vaikkakin heidan tut-
kimuksessaan perinteinen printtimainonta havaittiin kaikkein tehokkaimmaksi viestinta-
keinoksi.

Kévijasegmenttien ja preferoidun viestintdkanavan valilla on yleensa havaittu myos
eroja. Taidefestivaaliyleison joukosta on havaittu esimerkiksi eroja ikdsegmenteissa.
Nuoret aikuiset, idltddn 18—35-vuotiaat, suosivat eniten muiden suosittelujen ja suullisen
viestinnan kanavia. 46—60-vuotiaat k&vijat taas suosivat mieluummin Kirjoitettua mediaa,
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kuten esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehtid, sdhkopostia sekd uutiskirjeitd. (Botha &
Slabbert 2011.) Botha ja Slabbert jaottelivat median kanavat tutkimuksessaan seuraavasti:
TV, radio, yrityksen nettisivut, sahkopostilista, uutiskirje, aikakauslehdet, sanomalehdet
jaWOM.

Myos Le ym. (2016) havaitsivat eroja eri taideorganisaatiosegmenttien ja preferoidun
viestintdkanavan vélilla. Heiddn mukaansa eroja on etenkin eri segmenttien valillg, joissa
kiinnostus ja kulutus taiteita kohtaan vaihtelee. Kaikesta taiteesta kiinnostuneet ja usein
kéayvat kévijat seuraavat etenkin printtimediaa, WOMia ja online-lahteitd. VVahemman
kayvat kavijat taas suosivat ndiden ohella myos TV:ta.

Tassa tutkimuksessa halutaan tarkastella teatterikévijoiden preferoimia viestintaka-
navia kahdesta nakdkulmasta. Tutkimuksessa jaotellaan viestintdkanavat niihin kanaviin,
joista teatterikavijat talla hetkella mieluiten hakevat tietoa, seka niihin kanaviin, joista he
haluaisivat hakea tietoa. Kuvio 4 selventdd tutkimuksessa kaytettyja viestintdkanavia.

Mainonta Suhdetoiminta || Myynnin Henkilokohtainen
] L'Taisjake'”mh' - Lehtijututtai | edistaminen myynti
€ artikkelit . 5k il
- Tilattavat lehdet ~ Tyopaikka tai Sahkopostilista - sdhkopostilista
- Jasenlehdet yhdistys
- Aikakauslehdet
- Teatterin sahko- |
postilista Sosiaalinen media
- Katumainokset - Facebook WOM
- Jaettavat mainos-| -  Twitter - Ystdvien ja
lehtiset - Linkedin tuttujen
- YouTube suosittelut
- Instagram
- Periscope
- Snapchat
- Blogit
- Teatterin nettisivut |

Kuvio 4 Tutkimuksen viestintdkanavat. (Mukaillen: Hill ym. 2003; Le ym. 2016; Haus-
mann & Poelmann 2013.)

Kuviosta 4 nahddén tutkimuksen valitut viestintdkanavat, jotka pohjataan yleisesti tai-
deorganisaatioiden kéyttdmiin viestintdkanaviin, kuten mainontaan, suhdetoimintaan,
myynnin edistamiseen, henkilékohtaiseen myyntiin ja sosiaalisen median kayttoon. Li-
séksi kanavia on sovellettu tutkimuksen case yrityksen Turun kaupunginteatterin talla
hetkella k&yttdmien viestintdkanavien mukaan.
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2.1.6  Lipun hinta

Hinnoittelu linkittd4 yhteen monia muita 4P:n markkinointimixin osa-alueita organisaa-
tiossa. Hinta on se, mika jostain tuotteesta, palvelusta, tai naiden yhdistelmasté veloite-
taan. Hinnoittelu voidaan helposti kokea vain taktisena muuttujana, jolla on paljon vai-
kutusta lyhyella aikavélilla, mutta tosiasiassa hinnoittelulla on myos tarkea strateginen
voimavara pitkalla tahtdimella. (McCarthy 1981, 511; Hill ym. 2003, 157.)

Taloustieteen teoria esittdd selkedn suhteen: kun tuotteen hinta nousee, sen kysynta
laskee. Todellisuudessa hinnan ja kysynnén suhde on kuitenkin monimutkaisempi, ja
etenkin taideorganisaatiot joutuvat usein asettamaan erilaisia hintaluokkia tarjoamilleen
kokemuksille. Hinta edustaa myds laadun tasoja niilla markkinoilla, joissa laatu koetaan
parhaana mahdollisena tuotteena, kuten luksustuotteina. Laatuajattelun myota myos esi-
merkiksi teatterin istuinvalinnassa halvimmat paikat eivét valttdméattd myy ensimmai-
send. Taideorganisaatioiden kysynnén tutkimuksissa on usein jopa havaittu, etta kysynta
ei ole kovin herkka reagoimaan lipun hinnan kanssa. Taman mukaan taideorganisaatioilla
olisi tietynlaista joustavuutta esimerkiksi korottaa lipun hintoja. Toisaalta hinnan asetta-
misessa on tarke&dd havainnoida asiakkaan kokema arvo tuotteesta tai kokemuksesta.
(Colbert ym. 1998; Hill ym. 2003, 157.)

Erilaiset hinnoittelutaktiikat voivat antaa taideyleisdlle paremman kontrollin tunteen
tuotteen ostosta, seka vertailuarvon aiempiin heidén ostamiinsa samankaltaisiin tuottei-
siin. (Hill ym. 2003, 157.) Walesin taidetoimikunnan tekeman tutkimuksen mukaan tai-
deyleiso arvostaa erityisesti erilaisia hintaluokkia taidekokemusta ostaessaan. Vastausten
mukaan yleiso arvosti mahdollisuutta valita oma istumapaikka eri hintaisten valintojen
joukosta, silla ndin he kokivat saavansa itselleen parhaan arvon istumapaikan. Parhaim-
miksi paikoiksi vastaajien mukaan osoittautuvat yleensé toiseksi kalleimmat, tai keski-
hintaan hinnoitellut istumapaikat. Walesin tutkimuksen mukaan vain 1% vastaajista il-
moitti, etta esityksen tai tapahtuman korkea hinta olisi vaikuttanut paatokseen olla mene-
matta taidetapahtumaan. (Marplan 1988.) Colbert ym. (1998) taas saivat tulokseksi kaksi
kavijaryhmaéa, joista toisen suurimmaksi syyksi jattaa teatterikdynti valiin oli ajanpuute,
mutta toisen ryhman péaatokseen vaikutti eniten lipun hinta.

Esityksen hinnoittelun yksi ongelmakohta on siing, etta taideorganisaation taytyy hin-
noitella tarjoamansa tuote asiakkaiden odotusten mukaan. Toisin kuin fyysisia tuotteita,
esitystd ei ole mahdollista paésta arvioimaan etukateen, vaan esitykselle annetaan arvo
vasta sen kokemisen jalkeen. (Hill ym. 2003, 158.) Yleisoén antama arvo esitykselle on
lisaksi yleensa usean asian summa, eiké sisélld pelkkda numeromuotoista lipun hintaa,
kuten myos 4C:n teorian “koettu hinta” esittaa (Lauterborn 1990). Esityksen arvon maa-
rittelyyn lukeutuu muun muassa esiintyjien maine, odotukset esityksesta seké esityspai-
kan luonne ja tunnelma. Késitykseen hinnasta vaikuttavat liséksi useat ei-taloudelliset te-
Kijat, joita havainnollistetaan tarkemmin kuviossa 5. (Hill ym. 2003, 167-168.)
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Parkkimah-

Kuljetus dollisuus Turvallisuusnakdkohdat

Lippujen oston helppous Istumapaikan mukavuus

Hyotyyn
Aika vaihdetut Vaadittava keskittyminen

tekijat

Lastenhoitojarjestelyt Mukautuminen yleisoeti-

kettiin

Tuntemattoman tai-

Kuvio 5 Ei-taloudelliset tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemaan hintaan (Mukail-
len Hill ym. 2003, 167).

Ei-taloudellisia koettuun hintaan vaikuttavia tekijoitd ovat kuvion 5 mukaan esimer-
kiksi lipun ostamiseen, paikalle pd&semiseen, ajankéyttoon seké esityksen aikaiseen mu-
kavuuteen liittyvat tekijat. Esityksen koettu hinta onkin usean tekijan summa, kuten Hill
ym. (2003) esittdd. Tassa tutkimuksessa halutaan muun muassa selvittaa teatterikavijoi-
den lipun oston erilaisia preferenssejd. Ensinnékin ollaan kiinnostuneita ajankohdasta,
jolloin lippu ostetaan teatteriin. Liséksi halutaan tarkastella niité erilaisia syitd, jotka vai-
kuttavat siihen, etté lippu ostetaan juuri kyseisend ajankohtana, ja syité jotka vaikuttavat
paatokseen ylipadtaan ostaa lippu teatteriin. Erityisesti koetun hinnan vaikutuksia ja osa-
alueita tarkastellaan niiden ihmisten kohdalla, jotka eivat kay teatterissa tai eivat muista
koska ovat viimeksi kayneet.

2.2  Teatterin kavijaryhmien tunnistaminen

2.2.1  Erilaiset kavijat

Teatteritutkimusten myota on havaittu, ettd teatterikdvijat ovat selvasti heterogeeninen
joukko (Grisolia & Willis 2011). Ateca-Amestoy (2008) tutki teatterikdvijoiden kayttay-
tymistd Yhdysvalloissa taideorganisaatioiden k&vijoiden tutkimuksessa, ja sai tulokseksi
kaksi erilaista ryhmad: ryhman joka ei koskaan kay teatterissa, ja ryhman jolla on kiin-
nostusta teatteriesityksia kohtaan. Jalkimmaisen ryhman teattereissa kdyntien tiheyteen
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havaittiin kuitenkin vaihtelua ja eroavaisuuksia. Monet eri syyt voivat vaikuttaa kayntiin
ja kdymatta jattamiseen, ja esimerkiksi kokeneet ja vdhemman kokeneet teatterikavijat
voivat kokea tyytyvaisyytta teatteriesitykseen erilaisista asioista (Boerner ym. 2011).

Ateca-Amestoyn (2008) tutkimuksen mukaan naiset kayvat miehida useammin teatte-
rissa. Myos henkilén tulotasolla on havaittu merkitystd, silla hyvét tulot nayttavat lisaa-
van todennédkoisyyttd joskus teatterissa kdymiseen. Liséksi koulutuksella on teatterissa
kayntiin positiivinen vaikutus, silla korkeampi koulutustaso nayttaa lisdévan teatterikayn-
tien maaraa. Samalla mita korkeampi koulutustaso, sitd suuremmat voivat olla odotukset
esityksen laadusta. (Ateca-Amestoy 2008; Nummela 2012.) Kokeneemmilla teatterikévi-
Joilla saattaa olla esityksestd my6s suuremmat odotukset kuin vahemman teatterissa kéy-
neilld henkildilla (Boerner ym. 2011).

Perhesuhteita tarkasteltaessa sinkkuna eldminen ndyttaa seka lisadvan todennakoi-
syytté kdyda joskus teatterissa ettd lisdévan itse teatterikdyntien maaraa (Ateca-Amestoy
2008). Myos taide-elokuvien tutkimuksen parissa on haivattu vastaavanlaisia havaintoja,
silla taide-elokuvista kiinnostuneet ihmiset ovat valmiita lahtemé&éan taide-elokuvan nay-
tokseen jopa yksin, jos kyseessa on teos, jonka juuri he haluavat ndhdéd (Chuu ym. 2009).
Toisaalta usein teatterissa kayntiin liittyy vahvasti myds sosiaalisuus ja yhdessé tekemi-
sen merkitys, jolloin teatterikdynnistd halutaan esimerkiksi nauttia yhdessa perheen tai
muun ryhmén kanssa (Walmsley 2011, 337; Formica & Uysal 1998).

Ateca-Amestoy (2008) nostaa esiin myos idn merkityksen. lalla nayttaa olevan suhde
teatterikayntien lisaantymiseen, silld mitd vanhempi henkil6 on, sitd useammin hén to-
dennékoisesti kdy teatterissa. Vanhempi henkilé myos valitsee todennakdisimmin nay-
tokseksi draamaesityksen kuin komedian (Grisolia & Willis 2011). Nuorten teatterikavi-
joiden vahaisyys onkin yksi keskeinen teatterimaailman ongelma. Teatterikavijét ovat pe-
rinteisesti olleet vanhempaa iké&polvea, joille teatterikdymisesta on ajan saatossa muodos-
tunut sisdistynyt tapa ja jopa traditio. (Chytkova ym. 2012; Kerrigan ym. 2004, 55.)

Asuinpaikalla on havaittu myds vaikutusta teatterissa kéyntiin, silla kaupunkiasuja kay
teatterissa suuremmalla todennakdisyydelld kuin syrjaisemmilla seuduilla asuva henkild
(Ateca-Amestoy 2008). Suomessa tutkimusten mukaan eniten teatterissa vierailevat eri-
tyisesti Etel&-Suomen alueella asuva véestd, missa myods korostuu kaupunkiasumisen
merkitys (Nummela 2012).

Teatterista ja kulttuurista lukeminen ja sen passiivinen kuluttaminen mediassa lisaa
myos kéyntien méaéaraa (Ateca-Amestoy 2008). Huomionarvoista onkin kiinnostuksen
merkitys teatteria kohtaan, silla ne jotka ovat yleisesti hyvin kiinnostuneita teatterista ja
kulttuurista, myos lukeutuvat kaikkein aktiivisimpiin teatterikévijoihin. Aktiiviset ja te-
atterista kiinnostuneet henkilét myos esimerkiksi hankkivat teatterilipun hyvissa ajoin
varmistaakseen hyvén paikan naytokseen. (Chytkova ym. 2012; De Rooij 2015.)

Useat tutkimustulokset vahvistavat sen, etta teatteriyleison maku niin erilaisia esityk-
sid kohtaan kuin koettua hyotyéa ja kiinnostusta kohtaan vaihtelevat (Grisolia & Willis
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2011). Samaan aikaan on kuitenkin myds huomioitava, etté taide-ja kulttuuritapahtumien
kavijoita on vain pieni osuus koko populaatiosta, mika viestii siitd, ettd hyvin suuri osa
ihmisisté ei osallistu kulttuuritapahtumiin ollenkaan (Ateca-Amestoy 2008).

Tassa tutkimuksessa otetaan huomioon erilaisten sosiodemografisten tekijoiden vai-
kutukset kuluttajien teatterikdynteihin. Tutkimuksessa tarkastellaan kavijoitd muun mu-
assa sukupuolen, ian, koulutustason, tulotason, asuinpaikan, perhesuhteiden ja teatteri-
kéyntien méaaran mukaan.

2.2.2  Motiivit teatterissa kdymiseen

Markkinointiperinteiden mukaan padakohderyhma saadaan jo olemassa olevien asiakkai-
den joukosta. Kriittinen osa teatterin johtamista onkin koko teatteriyhteison ymmartami-
nen, jossa tunnetaan, mitd asiakkaat ostavat ja mika myy sek& ymmarretaan, etta kavijoita
on useassa erilaisessa segmentissa. (Kerrigan ym. 2004, 50.) On tarkedd ymmartaa kult-
tuuriorganisaation asiakkaiden erilaisia motiiveja ja syita kulttuuritapahtumissa kaymi-
seen, vaikka perimmaiset motivaatiot vaihtelevat henkilsté toiseen, ja voivat olla hyvin
yksilokohtaisia (Kolb 2000, 107). Teatterin kdvijaryhmat voivat hakea teatterilta hyvin
erilaisia asioita, kuten viihdettd, itsensa kehittamista tai teatterin tarjoamia poliittisia tai
yhteiskunnallisia kokemuksia (Kerrigan ym. 2004, 48).

Motiiveilla tarkoitetaan kavijoiden sisaisid ja henkilokohtaisia psykologisia voimia,
jotka stimuloivat ja vaikuttavat k&vijéiden kayttaytymiseen ja paatokseen kayda tai olla
kéymatta tapahtumassa (Clary ym. 1996). Sisdiselld motivaatiolla tarkoitetaan tarpeita ja
arvoja, ja ulkoisella motivaatiolla esimerkiksi perhesuhteiden, etnisen taustan ja koulu-
tuksen vaikutuksia (Kolb 2000, 118).

Motivaatioita on kuluttajakayttaytymisessa tutkittu paljon. Perinteisen kuluttajakéyt-
taytymisen tutkimuksen mukaan suurimmat motivaatiot vapaa-ajan kokemusten takana
ovat nautinto ja eskapismi (Unger & Kernan 1983), mutta rinnalle on noussut haastajiksi
myo0s sosiaalisen kanssakéymisen seké jaetun kokemuksen merkitys (Arai & Pedlar 2003;
Bourgeon-Renault 2000, Walmsley 2011, 337 mukaan). Sosiaalisuuden merkitys vapaa-
ajan kulttuurikokemuksissa on noussut merkittévasti esiin myos sosiologian ja vapaa-ajan
tutkimuksissa, ja kulttuuriorganisaation kavijat tuntuvat enenevissa mééarin hakevan ko-
kemukseltaan sosiaalista yhteenkuuluvuutta seké yhteisollisyytta (Walmsley 2011).

Formica ja Uysal (1998) tutkivat tutkimuksessaan erilaisia motiiveja, jotka vaikuttivat
kavijoiden paatokseen osallistua kulttuuriseen festivaalitapahtumaan. He kéyttivét lajit-
telukriteereindan seka demografisia ettd motivaatioon ja kdyttaytymiseen perustuvia kri-
teereitd. Kavijoiden motiivit osallistua tapahtumaan muodostuivat seuraavista faktoreista:
sosiaalisuus ja viihde, tapahtuman houkuttavuus, ryhman yhteishenki, kulttuuriset tai his-
torialliset motiivit, perheen yhteiséllisyys, ja tapahtuman tai paikan tuttuus entuudestaan.
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Motiiveja mitattiin yhteensd 23 motiivikysymykselld faktorien mukaan. Tutkimuksen
lopputulemana havaittiin muun muassa, ettd suurimmat motiivit kdydé kulttuurifestivaa-
lissa liittyvét festivaaliin itsessaan, silla kaikki festivaaliin ja sen ominaisuuksiin liittyvat
motiivit saivat vastaajien keskuudessa korkeat arvot.

Swanson ym. (2008) tutkivat k&vijoiden motiiveja live-taidetapahtumien kontekstissa.
Heidan tutkimuksessaan motiiveina kéytettiin esteettisyyttd, koulutusta, pakoa todellisuu-
desta, virkistaytymistd, itsetunnon parantamista ja sosiaalista kanssakdymista. Esteetti-
syydessa kévija motivoituu taide-esityksen kauneudesta, ja kokee saavansa tasta nautin-
toa. Koulutuksen taas on usein havaittu olevan tarked motivaatiotekijé taideyleison jou-
kossa, silld useat kavijat haluavat oppia liséé taiteista. Myos pako todellisuudesta ja eten-
Kin paivittdisista rutiineista on yksi motivoiva tekija osallistua taidetapahtumaan. Toi-
saalta taide voi olla myos viihdettd, ja siksi Swansonin ym. (2008) jaottelussa tarkeéna
kohtana on virkistadytyminen. Tdssa kohdassa taidetapahtumaa voi verrata mihin vain
muuhun tapahtumaan tai ajanviettoon, kuten urheilutapahtumaan tai musiikin kuunte-
luun. Itsetunnon kohottaminen taas liittyy yksilon haluun saavuttaa ja yllapitaa positii-
vista sosiaalista identiteettia (Tajfel 1982).

Myas sosiaalinen kanssakdayminen on useissa tutkimuksissa tarkea osa kéavijoiden mo-
tivaatioiden tarkastelussa ja useille henkildille taidetapahtumaan osallistuminen tarjoaa
keinon sosiaaliseen kanssakaymiseen. Tapahtumaan saatetaan menna kumppanin, per-
heen tai ystavien kanssa, mutta joillekin tapahtumaan osallistuminen tarjoaa keinon yli-
paataan sosiaaliseen eldmaan, jossa voi esimerkiksi nauttia yhdessé olemisesta saman
henkisten ihmisten kanssa. (Swanson ym. 2008; De Rooij 2015.)

Walmsley (2011) halusi osittain haastaa aiempia motivaatiokasityksié tarkastelemalla
motivaatioita syvéllisemmin laadullisesta ndkdkulmasta. Han maaritteli kvalitatiivisessa
tutkimuksessaan erilaisia syita kdyda teatterissa, tarkastelemalla teatterikéynteja Mel-
bournessa ja West Yorkshiressa. Tutkimuksen mukaan tarkein syy teatterikayntiin 16ytyy
emotionaalisten kokemusten tavoittelusta, silla useat teatterikdvijat viittasivat tunteiden
ja teatterikappaleen yhteyteen. Myds teatterikaynnin jalkeisesséa kaytoksessa tunteilla oli
huomattava rooli, silla useat teatterikavijat muun muassa saastivat naytoksen lipun ja esit-
teen. Toinen térked motivoiva tekija Walmsleyn mukaan liittyy sivistavasta viihteesta
nauttimiseen. Tutkimuksen mukaan kévijat nauttivat alyllisestd haasteesta, joka on sa-
malla myos viihdyttavaa vapaa-ajan ohjelmaa. Kulttuuriorganisaatiot palvelevat kulttuu-
ria, mutta myos viihde voi siséltyd kulttuuriorganisaation tarjoamaan kokonaisuuteen.
Usein ty0ssékayvét kavijat haluavat vapaa-aikanaan erityisesti viihtyd, nauttia ja rentou-
tua. My6s kulttuuriorganisaatio voikin tarjota sanansa mukaista viihdettd, vaikka jou-
kossa olisikin mukana taiteellista ndkokulmaa, joka niin haastaa kuin stimuloi ihmisia
tuntemaan erilaisia asioita. (Walmsley 2011; Kolb 2000, 74.)



28

Walmsley (2011) nosti tutkimuksessaan lisaksi esille sidoksen yleison ja ndyttelijoiden
valilla seka paon todellisuudesta ja arjesta. Myds ndmé motivaatiotekijat havaittiin tutki-
muksessa tarkeiksi tekijoiksi teatterikdynnista nauttimisessa. (Walmsley 2011).

Useissa esitetyissd motivaatioin malleissa ja tutkimuksissa painottuvat etenkin sosiaa-
lisuus, viihteellisyys, uuden oppiminen ja pako arjesta. Tasséd tutkimuksessa paadyttiin
noudattamaan Formica ja Uysalin (1998) muodostamaa mallia motiivien tutkimiseen,
sillda mallia on hyddynnetty onnistuneesti useiden muiden tapahtumakavijoéiden motiivien
tutkimuksessa, erityisesti festivaaliyleison tarkastelussa. Formica ja Uysalin festivaalitut-
kimuksessa painottuu lisdksi kulttuurin merkitys, miké lisd& mallin soveltuvuutta teatte-
ritutkimuksen piiriin. Kuvio 6 havainnollistaa Formica ja Uysalin mittariston sovellettua
jaottelua.

Sosiaalisuus ja viihde
- Tilaisuus olla ihmisten seurassa jotka nauttivat itsekin
- Tilaisuus olla ihmisten kanssa jotka nauttivat samoista asioista kuin
mina
- Hyvé tilaisuus tavata erilaisia ihmisia
- Nautin kulttuurieldmasta
- Mahdollisuus saada tauko arkieldamé&an
- Viihdyn kulttuuritapahtuman yleisgssa

Tapahtuman houkuttavuus ja jannittavyys
- Nautin tapahtumista
- Teatteri on stimuloivaa ja jannittavaa
- Haluan kokea uusia ja erilaisia asioita
- Olen kuullut suosituksia esityksesta ja se kuulosti hauskalta
- Olen utelias
- Haluan nauttia uniikista ymparistosta

Ryhmén yhteishenki
- Haluan kokea tapahtuman yhdessé kumppanieni kanssa
- Haluan viettaa aikaa ystavieni kanssa
- Ryhma tai seurue voi nauttia esityksestd yhdessa

Kulttuuri ja historia
- Pidan esitykistd, baletista, konserteista ja teatterista
- Haluan ndhda viihdetta
- Nautin musiikin kuuntelusta historiallisilla paikoilla
- Tapahtuma/esitys on uniikki

Perheen yhteishenki
- Haluan tehda asioita perheeni kanssa yhdessa
- Mielestani on mukava tarkkailla muita tapahtumassa kayvia ihmisia

Tapahtuman uutuus
- Olen kdynyt aiemminkin ja tuolloin olen viihtynyt
- Hyvé mahdollisuus tutustua tiettyyn tapahtumaan/paikkaan

Kuvio 6 Kavijoiden motiivit (mukaillen Formica & Uysal 1998).
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Formica ja Uysalin (1998) mittaristo sisaltad kattavasti motiiveja sosiaalisuudesta, ot-
taen huomioon muun muassa perheen, ystavat ja saman henkiset ihmiset. Liséksi mallissa
esitetddn motiiveina muun muassa pako todellisuudesta, uusien ja erilaisten asioiden ko-
keminen ja viihteellisyys. Tamén tutkimuksen kavijoiden motiivien tutkimiseksi mallia
on sovellettu teatterimaailmaan paremmin soveltuvaksi, ja mallissa on muokattu vaitta-
mid l&heisemmin teatterin kontekstiin.

2.2.3  Segmentointistrategiat

Kilpailun kasvaminen on kannustanut organisaatioita kiinnittdm&an entistd enemman
huomiota asiakkaidensa toiveisiin ja tarpeisiin (Cuadrado ym. 1999). Strateginen mark-
kinoinnin johtaminen on ennen kaikkea ymmarrysta kuluttajaryhmien segmentoinnista ja
markkinoinnin kohdentamisesta. (Kerrigan ym. 2004, 49). Segmentoinnilla tarkoitetaan
tarkemmin markkinoiden jakamista pienempiin homogeenisiin osiin jollain valitulla me-
todilla (Cahill 2006, 3; Chin-Feng 2002). Erilaisten kavijaryhmien tunnistamiseen voi-
daan kayttaa erilaisia segmentointistrategioita. Yksi hyva keino on aloittaa niista henki-
I6istd, jotka jo ovat organisaation asiakkaita. Kun demografiset perustiedot, kuten asuin-
paikka, tulot, perhesuhteet ja ammatti ovat tiedossa, voidaan siirtyd tarkastelemaan tar-
kemmin sitd, mikd motivoi naitd asiakkaita kayttdmaan tiettyd palvelua tai tuotetta.
(Schreiber & Lenson 1994, 60-62.)

Segmentointi teoriana voidaan jakaa kahteen suureen paajoukkoon: fyysisiin ominai-
suuksiin perustuvaan segmentointiin ja kaytokseen perustuvaan segmentointiin. Fyysinen
segmentointi voi siséltdd maantieteellista tai demografista jaottelua, tai molempia samaan
aikaan. Kaytokseen perustuvassa jaottelussa taas tarkastellaan esimerkiksi kuluttajien ela-
mantyylid, elamanvaihetta, psykografisia piirteita ja tuotteen kéayttéa. (Cahill 2006, 7.)

Kulttuuriset organisaatiot voivat segmentoida kévijoitaan seka demografisilla etta psy-
kografisilla keinoilla. Segmentoinnin tarkoituksena ja pdamé&érana on saavuttaa parem-
min kohdistettua markkinointia. Kulttuuriset organisaatiot ovat kylla kohdentaneet mark-
kinointiaan, mutta erillisille segmenteille kohdennettuja erilaisia markkinointi- tai vies-
tintatoimenpiteitd on harvemmin toteutettu. Tarkead olisi havaita, etta paras keino kavi-
jamaadrien kasvattamiseen on nimenomaan markkinoida jokaiselle segmentille erikseen,
erilaisia kanavia kéyttaen. (Kolb 2000, 175.)

Kuluttajasegmentoinnin osa-alueita on tarkemmin nelja: maantieteellinen, demografi-
nen, kayttdytymiseen perustuva, ja psykografinen segmentointi. Maantieteellisessa eli
geografisessa segmentoinnissa markkinat jaetaan segmentteihin sijainnin mukaan. Maan-
tieteellinen segmentointi perustuu siihen uskomukseen, ettd ne kuluttajat jotka asuvat sa-
malla alueella, mahdollisesti jakavat samankaltaisia tarpeita ja haluja, ja heidat voidaan
ryhmitelld samankaltaiseen joukkoon. (Gillian 2011; Keaney 2008.)
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Geografinen segmentointi on yleensa helppo ja kannattava ensimmainen kosketus seg-
mentointiprosessissa. Maantieteelliselld segmentoinnilla tarkoitetaan muun muassa ku-
luttajan sijaintia, seka hanen kayttaméansa matkaa palvelun luo. Etenkin kulttuuriorgani-
saatioissa on tarkedd tietdd, minkalaisen matkan kuluttajat ovat valmiita kayttdmaan kult-
tuuriorganisaation tarjoaman palvelun tai elamyksen kokemiseen. Maantieteellisen seg-
mentoinnin avulla on mahdollista my6s saada tarkeéé tietoa markkinoinnin kohdentami-
seen liittyen, silla joskus oikealle kohderyhmélle viestitty markkinointi saattaa houkuttaa
kévijaa vierailemaan pidemmaénkin matkan paasta. (Kolb, 2000, 189.) Maantieteellinen
segmentointi on segmentoinnin muodoista myds vanhin, ja usein se on hyvin selked ja
helposti ymmarrettdvissd. Sen toteuttaminen, juurruttaminen ja johtaminen ovat yleensa
myos yritykselle suhteellisen helppoja. (Cahill 2006, 9.)

Demografisessa segmentoinnissa huomioon otetaan fyysiset tekijat, kuten ik&, suku-
puoli, etnisyys, kansallisuus, koulutustaso ja ammatti. Demografinen segmentointi pyrkii
auttamaan organisaatiota ymmartamaén asiakaskuntaansa seké tayttdmaan heidén tarpei-
taan silla ydinajatuksella, etta henkil6t joilla on samanlaisia demografisia piirteitd, myos
toimivat keskendan samalla tavalla. Demografisen yleistdmisen kanssa on kuitenkin ol-
tava varovainen, silld harvoin demografisen joukon kaikki henkil6t toimivat tai ajattelevat
samalla tavalla. Usein kyse on siitd, ettd kyseisessé joukossa suurin osa on toistensa
kanssa samaa mieltd tai toimii keskendan yhdenmukaisesti. Joukossa on kuitenkin lahes
aina myos poikkeuksia. (Gillian 2011; Keaney 2008; Cahill 2006, 9.)

Kilpailuilla markkinoilla demografinen markkinointi voi kuitenkin antaa suurtakin
etua organisaatiolle. Demografinen segmentointi tarjoaa hyvin kustannustehokkaan ja
helpon keinon asiakkaiden tavoittamiseen. Sen yksi suurimmista eduista on myos asia-
kaskeskeisyys. Demografisessa segmentoinnissa keskitytddn nimenomaan asiakkaan
ominaisuuksiin, ei niinkaan yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. (Cahill 2006,
11)

Kéyttaytymiseen perustuvassa segmentoinnissa tarkastellaan taas enemman yleisén
liikkeitd: minne ihmiset menevat ja kuinka usein (Keaney 2008). Kayttaytymiseen perus-
tuvat segmentit ovat yleensa lisétty niin sanotuiksi alasegmenteiksi kuluttajasegmenttei-
hin. Naiden alasegmenttien tarkoituksena on ohjata organisaatiota 16ytdmaan tarkemmin
ne Kkuluttajasegmentit, jotka sopivat kaytokseltddn parhaiten organisaatioon. (Gillian
2011).

Kéyttaytymiseen perustuva segmentointi ja psykografinen segmentointi on osassa tut-
kimuksissa katsottu yhdeksi kokonaisuudeksi niiden samankaltaisuuden vuoksi. Psyko-
grafiseen segmentointiin kuuluvat henkilon aktiviteetit (mitd tehdaén), kiinnostuksen
kohteet (mita halutaan) ja mielipiteet (miten ajatellaan). Usein tata kolmijakoa kutsutaan
lyhenteelld AIO (engl. activities, interests, opinions). (Cahill 2006, 25.) Psykografinen
segmentointi on erityisesti kehitetty viestimaan brandin ja kuluttajan persoonan korrelaa-



31

tiota (Gillian 2011). Psykografisen segmentoinnin avulla on tarkoitus selvittaa seka ym-
martad, miksi kuluttajat kéyttavat aikaa ja rahaa tiettyyn palveluun tai elamykseen. Sa-
malla halutaan syvéllisemmin ymmartaéd kuluttajien sosio-ekonomisia piirteitd. (Kolb,
2000, 192.)

Useilla kulttuuriorganisaatioilla ei vélttdmatta ole psykografista tietoa kévijoistaan,
silld sen analysointi ja saaminen on hankalampaa kuin demografisen tiedon saaminen.
Toisaalta psykografisen tiedon hankkiminen on kannattavaa, silla se voi mahdollistaa hy-
vin tehokkaan ja kohdennetun markkinointistrategian rakentamisen. Psykografinen seg-
mentontidata voidaan yhdistdd muihin demografisiin piirteisiin, jolloin preferenssien ja
tiettyjen ryhmien korrelaatiota paastaan tarkastelemaan. (Kolb, 2000, 192.) Kuviossa 7
havainnollistetaan tarkemmin eri segmentointistrategioita ja niiden ominaispiirteita.

Kayttaytymiseen

perustuva
. . . segmentointi
Maantieteellinen Demografinen )
L L Minne mennaan,
segmentointi segmentointi i .
. ) kuinka usein
Kuluttajan sijainti, Fyysiset tekijat;
matka palvelun luo ikd, sukupuoli,
koulutus yms. Psykografinen
segmentointi

Mita tehdéan, mita
halutaan, miten
ajatellaan

Kuvio 7 Erilaiset segmentointistrategiat (mukaillen Gillian 2011; Cahill 2016; Keaney
2008.)

Kulttuuriorganisaatiolle kévijat ovat ensiarvoisen téarkeitd, ja niin jo olemassa olevia
kuin potentiaalisia k&vijoité tulisi huomioida. Useat kulttuuriorganisaatiot ovat tehneet
segmentointia demografisen tiedon avulla, jolloin saadaan selville esimerkiksi erilaisten
kavijoiden ikaryhmét, tuloluokat ja sukupuoli. Pelkka yksipuolinen demografinen jaot-
telu harvoin kuitenkaan riittad, silla se saattaa antaa vaaristynytta tietoa esimerkiksi su-
kupuolen merkityksesta erilaisiin preferensseihin. Saman demografisen ryhmén sisélla
voi olla hyvin erilaisia psykografisia profiileja. (Kolb 2000, 188; Chin-Feng 2002.) Myds
Ahola ja Uusitalo (2008) suosivat hyotyihin perustuvaa segmentointitaktiikkaa pelkén
sosioekonomisen segmentoinnin sijaan. Heiddn mukaansa esimerkiksi taidemuseoiden
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segmentointi kannattaisi tehda tarpeiden, preferenssien ja odotusten mukaan. Paras seg-
mentointistrategia nayttaisikin olevan sek& demografisen ettd psykografisen tiedon yh-
distdaminen (Chin-Feng 2002).

Tasséa tutkimuksessa hyddynnetddn kuvion 7 mukaisesti niin demografisia, kayttayty-
miseen perustuvia kuin psykografisia segmentoinnin keinoja. Liséksi tarkastellaan myos
teatterikdavijoiden maantieteellista jakautumista, vaikkakin lahtokohtaisestasi maantie-
teellinen jakauma saattaa suosia kohdeyritys Turun kaupunginteatterin lahialueita.
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1  Turun kaupunginteatteri

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Turun kaupunginteatterin kanssa, analysoiden teatterin
kavijoita kohdeteatterin kanavia pitkin. Turun kaupunginteatteri on vuonna 1946 perus-
tettu teatteri, joka on toiminut nykyisissa tiloissaan Aurajoen rannalla vuodesta 1962.
Tuolloin rakennetut uudet tilat nostivat teatterin merkityksen uudelle tasolle 1960-luvun
aikana. Turun kaupunginteatteri tarjoaa ohjelmistossaan niin draamaa, komedioita, koti-
maisia ja ulkomaisia naytoksia, klassikoita, uutuuksia seka musikaaleja. Teatterin pyrki-
mys on tarjota kattaus kulttuuria niin turkulaisille kuin kauempaa teatteriin matkaaville
kavijoille. (Turun kaupunginteatterin historia; Turun kaupunginteatteri ennen ja nyt; Visit
Turku.)

Turun kaupunginteatteri on tutkimuskohteena erittéin ajankohtainen, sill& kaupungin-
teatterin omat tilat paatyivat vuonna 2014 remontin ja laajennuksen alle. Tarkoituksena
on remontoida teatterin tilat vastaamaan paremmin nykypdivén teatterin vaatimuksiin.
Talla hetkelld kaupunginteatteri toimii omalla nimell&an vaistotiloissa Turun Logomossa,
sek& muissa vaihtuvissa tiloissa, kuten teatteri Dominossa Turun keskustassa. Liséksi
kaupunginteatteri tuottaa kesateatteria Naantalin Emma-teatterin kanssa. Remontoitu
kaupunginteatteri on tarkoitus avata laajennuksineen syksylla 2017. (Teatteritalon perus-
korjaus; Uudistuva Turun kaupunginteatteri 2016; Turun kaupunginteatteri ennen ja nyt.)

Kolbin (2000) mukaan taideorganisaatio ei ole juurtunut tiettyyn fyysiseen paikkaan,
mika sopii maaritelména Turun kaupunginteatterin tilanteeseen hyvin. Teatteri on toimin-
nassa omalla nimell&én, vaikka sen oma nimikkorakennus on viel toistaiseksi remontin
keskelld. Myos jo toki aiemmin on teatterin esityksia tuotu fyysisesta kaupunginteatterin
rakennuksesta esille teatterin ulkopuolisiin tiloihin muualle kaupunkiin (Turun kaupun-
ginteatterin historia).

Turun kaupunginteatterilla on ollut suuri merkitys turkulaisessa katukuvassa, ja myos
peruskorjattavan rakennuksen on tarkoitus séilyttdd vanha nékyva ja tuttu maamerkin
merkitys, joskin péivitettynd nykyaikaan (Teatteritalon peruskorjaus). Kaupunginteatteri
on mukana myés Suomen 100-vuotisjuhlassa, ja yksi vuoden 2017 odotetuimpia esityksia
on tammikuussa ensi-iltansa saanut musikaali Tom of Finland. Lisaksi syksylla teatterin
palatessa omiin kaupunginteatterin tiloihin, on odotettavissa muun muassa klassikkonay-
telma Aleksis Kiven Seitsemén veljestd. Samalla uusissa tiloissa voidaan tarjota aiempaa
monipuolisempaa viihdettd, muun muassa erilaisia tapahtumia ja esityksia myos kesaai-
kaan. (Visit Turku; Uudistuva Turun kaupunginteatteri 2016.)
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3.2 Tutkimusmenetelman valinta

3.2.1  Kvantitatiivinen tapaustutkimus

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena yhteistydssa Turun kaupunginteatterin kanssa.
Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkimustapaa, jossa tutkitaan esimerkiksi jotain yhtei-
s04, alaa tai yritysta tutkimuskysymyksen vastauksen 16ytamiseksi. Tapaustutkimuksessa
tutkimuksen todisteet saadaan esiin kyseisen tapauksen kautta. (Gillham, 2010, 3.) Téassa
tutkimuksessa lahestyttiin tarkemmin teatteriyleiséd kaupunginteatterin kavijoiden
kautta.

Tapaustutkimus ei suoraan maarittele tutkimusmenetelmén valintaa, vaan sopiva me-
netelmé valitaan tutkimuksen tarkoituksen kautta. Tutkimusmenetelmaési valitaan yleensa
joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen menetelmd, tai ndiden molempien yhdistelma.
Kvantitatiivinen malli sopii yleensé hyvin kuvailuun, ennustamiseen ja paatoksentekoon.
Kuvailulla viitataan yleensé jonkin selitettdvén ja selittdvdn muuttujan suhteen tarkaste-
luun. (Franses & Paap 2001, 11-12.) Kvantitatiivinen metodi on luonteeltaan usein myods
selittavad, ja se pohjautuu selkedsti teoriaan. Teoria antaa kvantitatiiviselle eli maaralli-
selle tutkimukselle selke&n suunnan. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoitus
taas on usein tutkia jotain uutta ilmiota josta ei valttamatta viel& ole olemassa ennakko-
oletuksia. Sopivan tutkimusmenetelmén valinnassa olennaista on miettia sopivan metodin
valintaa tutkimuskysymykseen nahden; mita halutaan mitata, ja mitka ovat validiteetin ja
reliabiliteetin vaatimukset tutkimukselle. (Fellows & Liu 2015, 9.)

Taman tutkimuksen tarkoitus on tuoda esiin erilaisia segmentteja ja preferenssejé te-
atterikavijoiden joukosta hyddyntéen jo olemassa olevaa kirjallisuutta ja tyokaluja. Tut-
kimuksen menetelmaksi valittiin kvantitatiivinen menetelmad. Kvantitatiiviset menetelmat
mahdollistavat laajan numeerisen aineiston tutkimisen ja analysoinnin. Lisaksi kvantita-
tilviseen tutkimusotteeseen kuuluu yleensé tosiasioihin perustuvan datan kerd&@minen ja
erilaisten suhteiden tutkiminen datan vélilla (Fellows & Liu 2015, 29). Kvantitatiiviset
menetelmat sopivatkin tdmén tutkimuksen tarkoitukseen hyvin, silla tarkoituksena on ke-
raté laaja aineisto ja tarkastella erilaisia suhteita aineiston sisélla.

3.2.2  Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on tutkimuksen keino, jossa kyselyn avulla saadaan tarvittava tieto tutki-

muksen padmaarié ja tarkoitusta varten. Kysely toimiikin tutkijan ja vastaajien etakes-
kustelun valineena (Brace 2008, 5,7.) Tutkimusdatan keradminen péatettiin toteuttaa ky-
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selytutkimuksen avulla, silla néin saatiin kerattyd mahdollisimman laaja aineisto. Kyse-
Iytutkimuksen valintaa puolsi myos se, ettd kysely soveltuu hyvin monenlaiseen tutki-
mukseen, ja kyselytutkimuksen avulla on mahdollisuus saada hyvin standardoitua dataa
(Brace 2008, 2,4).

Kyselytutkimus voi siséltdd kahdenlaisia kysymyksié: avoimia tai suljettuja. Avoimet
kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden vastata kysymykseen laajasti omilla sa-
noillaan. Avoimet kysymykset ovat kyselyn laatimisen kannalta helppoja, mutta niihin
vastaaminen ja etenkin avoimien vastausten analysointi saattavat olla tutkimuksen kan-
nalta haastavimpia. Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot on maéritetty tutkijan
toimesta valmiiksi. Niihin vastaaminen on nopeaa ja analysointi suhteellisen helppoa.
Pelkat valmiit vastaukset saattavat kuitenkin rajoittaa vastaajan vastauksia, ja siksi avoi-
men vaihtoehdon "muu, mika” lisddmista annettujen vaihtoehtojen joukkoon kannattaa
tietyissé tilanteissa harkita. (Fellows & Liu 2015, 157.)

Kyselytutkimuksen jakaminen on helppoa, silla kysely on mahdollista l&dhett&dé vas-
taanottajille hyvin monessa muodossa, esimerkiksi séhkoisen linkin kautta. Kyselyn
suunnittelussa olisi kuitenkin tarked& huomioida, ettd kysely on riittavén selked, ja vas-
taajan on helppo ja vaivaton vastata kysymyksiin ilman suurempaa tiedonhakua tai aiem-
paa tietoa aihepiirista. (Fellows & Liu 2015, 157; Brace 2008, 2.) Myds tutkimuksen paa-
maaré on syyta pitdd mielessa kyselyn suunnitteluvaiheessa, silla kysely on tutkimuksen
kannalta hyvin tarked osa. Huonosti suunniteltu tai Kirjoitettu kysely ei vélttdmatta tuota
haluttua aineistoa. Kyselyn tekemisessa tarkeintd onkin huomioida, etta kyselyn tarkoitus
on tuottaa tarvittava aineisto mahdollisimman objektiivisesti, vélttden samalla vastaajien
arsyttdmistd, ja minimoimalla riski virheellisiin vastauksiin tai muihin virhetiloihin kyse-
lya tayttaessa. (Brace 2008, 7, 9-10.)

3.3 Kyselyn laadinta ja operationalisointi

Tutkimuksessa teatterikavijoiden erilaisia preferensseja tarkastellaan viidesta eri nako-
kulmasta: paikan, hinnan, viestintdkanavien, tuotteen ja motiivien kautta. Tutkittavat ai-
healueet jaettiin kyselyn suunnittelussa teemoihin, jonka perusteella muodostettiin kyse-
lylomake. Kyselyn alussa tarkastellaan perinteiset vastaajan taustatiedot, kuten demogra-
fisia ja maantieteellisia tietoja seka tiedot siitd, kuinka usein vastaaja kdy yleensa teatte-
rissa, ja minkalaisessa seurassa teatterissa mieluiten kdydaan. Tamén jalkeen kyselyssa
on kaksi padteemaa: lipun hankinta ja viestintdkanavat seka esitys ja tila. Ensimmaisessa
teemassa késitell&dn muun muassa lipun oston ajankohtaa ja syité ostaa lippu kyseisena
aikana. Lisaksi tarkastellaan viestintdkanavia, joista teatterista saadaan tietoa. Toisessa
teemassa padpaino on teatterissa ja esityksessd. Samalla tarkastellaan motiiveita, jotka
saavat henkilon kdymaan teatterissa.
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Tutkimuksessa paadyttiin tekemaan kyselytutkimus, jossa kysymyksissa on annettu
valmiit vastausvaihtoehdot, mutta lisaksi tarvittaessa tarjottiin avoin vastausvaihtoehto
“muu, mika”. Talla haluttiin taata, ettd vastaaja saa halutessaan kirjata my®s oman vas-
tauksensa, mikali se olisi jaanyt valmiista listasta puuttumaan. Valmiita vastauksia halut-
tiin kuitenkin preferoida, sill& niiden analysointi suuresta vastaajamaarastad on avoimia
helpompaa. Kysymysten joukossa on sekd monivalintakysymyksié ettd yhden vastauksen
kysymyksid. Liséksi kyselyn loppuun annettiin avoin palautemahdollisuus teatterille.
Tata avointa kysymysta ei ole kuitenkaan tarkoitus analysoida tassa tutkimuksessa, vaan
sen on tarkoitus tarjota palautetta ja lisdtietoa suoraan kaupunginteatterille.

Kyselylomake suunniteltiin yhdessa teatterin ja M3-Researchin kanssa. Kyselylomak-
keen laatimisvaiheessa tehtiin laheistd yhteistyotd Turun kaupunginteatterin kanssa, ja
osa kysymyksissa muotoutui ja muokkautui keskustelujen seurauksena. Valmis kyselo-
make lahetettiin sek& kaupunginteatterin ettd tutkijan testattavaksi. Kyselylomakkeesta ei
tehty harjoituskyselyé laajemmalle joukolle, mutta kyselyn toimivuutta testattiin ja arvi-
oitiin yhteistydssa kaupunginteatterin ja M3 Researchin kanssa. Taulukko 1 kuvaa tar-
kemmin tutkimuskysymysten operationalisointia.

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Kysely-
lomakkeen
kysymykset

Taustatiedot Sukupuoli, ikd, postinumero, talouden koko, koulutus, | 1, 2, 3, 4, 5, 6,
ammattiryhma, bruttotulot, teatterikdynnit vuodessa, | 7, 8, 9

teatteriseura

Tutkimuksen Osaongelmat Teoreettinen kasite / teoria

viestinnan suhteen

Taideorganisaation 4P:t4,
asiakkaan 4C:t&

tarkoitus
1. Mit4 on teatteri- | Teatterimarkkinoinnin -
Teatterin markkinointi? erityispiirteet
kévijaryhmien | 2a. Preferenssit Taideorganisaatiot ja muut 23
segmentointi teatteripaikan aktiviteetit,
preferenssien suhteen Taideorganisaation 4P:t4,
tunnistamisen asiakkaan 4C:t4
avulla 2b. Preferenssit Esitys tuotteena, 15, 18, 19, 20,
tuotteen suhteen Taideorganisaation 4P:t4, 21, 22
asiakkaan 4C:t&
2c. Preferenssit Viestinté, 13,14
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2d. Preferenssit Lipun hinta, 8b, 10, 11
hinnan suhteen Taideorganisaation 4P:t4,
asiakkaan 4C:t&4

3. Mika motivoi ka&- | Motiivit teatterissa kdymiseen | 17
vijoitd kdymaan teat-
terissa?

4. Miten teatterin k&- | Segmentointistrategiat -
Vvijoitd voidaan seg-
mentoida?

Operationalisointitaulukossa on esitelty tarkemmin preferenssien tutkimista paikan,
tuotteen, viestinnadn, hinnan ja motiivien suhteen kyselylomakkeen kysymysten avulla.
Tutkimuksen ensimmainen ja neljas osaongelma kasitelladn tarkemmin jo teoriassa, ja
siksi niiden osalta operationalisointitaulukossa ei ole kuvattu kysymyslomakkeen kysy-
mysten numeroita.

3.4 Aineiston keraaminen

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Turun kaupunginteatterin ja M3 Research-yrityksen
kanssa, jolloin tutkimuksessa oli mahdollisuus paasta kasiksi muun muassa Turun kau-
punginteatterin omaan séhkdpostilistaan. Kyselylomake lahetettiinkin teatterin sahko-
postilistalle, jossa oli saatavilla yhteensd 14 000 teatterin kerddmaa sédhkdpostiosoitetta.
Liséksi linkki& jaettiin teatterin sosiaalisen median kanavissa Facebookissa ja Twitterissa.
Teatterin Facebookissa seuraajia oli 5109 ja Twitterissé 1223, kun seuraajatilannetta tar-
kasteltiin 15.5.2016 tilanteen mukaan. T&mén lisaksi sosiaalisen median linkki& on saa-
tettu jakaa eteenpdin henkilokohtaisissa profiileissa, joten todellinen tavoitettu joukko
saattaa olla tatakin suurempi.

Kysely toteutettiin M3 Researchin tarjoaman alustan kautta, ja kysely oli auki noin
kahden viikon ajan. Tarkka kyselyaika oli aikavélilld 29.4.-15.5.2016. Kaksi viikkoa ar-
vioitiin olevan riittdva aika sopivan vastaajamaarén kerd&miseen. Lopullinen kyselyyn
vastanneiden maara oli 2717 vastaajaa, joka oli tutkimuksen analysoinnin kannalta erit-
t&in suotuisa tulos.

Kyselyn kohderyhmana oli harkinnanvarainen otos Turun kaupunginteatterin kavijoi-
den joukosta, ja koko tutkimuksen perusjoukkona ovat laajemmin teatterikéavijat. Kyselya
jaettiin ensisijaisesti kaupunginteatterin omissa kanavissa, joten tutkimuksen kannalta on
todenndkadista, ettd suurin osa vastaajista on ainakin joskus kaynyt teatterissa.
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3.5  Aineistoin analyysimenetelmat

Tutkimuksen aineisto analysoitiin SPSS-tietojenkasittelyohjelmalla, ja digitaalinen kyse-
lyaineisto syotettiin SPSS-ohjelmaan analysointia varten. Tdma ohjelma soveltuu hyvin
laajan kvantitatiivisen datan analysointiin, ja tarjoaa monipuolisia vaihtoehtoja analyysin
tekemiseen.

Analyysimenetelmind tutkimuksessa kaytettiin suurimmaksi osaksi ristiintaulukointia
seka prosenttijakaumien vertailua. Ristiintaulukoinnilla voidaan vertailla kahden tai use-
amman luokitellun muuttujan yhteisvaikutusta (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 35), ja
prosenttijakaumien avulla voidaan tarkemmin tarkastella eroavaisuuksia erilaisten ryh-
mien eli segmenttien valilla, joita analyysin avulla oli tarkoitus 16ytaa.

Erilaisten motiivien tarkastelun yhteydessa hyoddynnettiin lisdksi padkomponentti-
analyysid. Padkomponenttianalyysilla oli mahdollisuus muodostaa erilaisia segmentteja
Likert-asteikollisten muuttujien joukosta. Liséksi analyysissa hyddynnettiin perinteisia
frekvenssitaulukoita ja suoria jakaumia myods monivalintakysymysten yhteydessa.

Analyysi aloitettiin aineiston kuvailulla ja kartoituksella, silla aineisto on kokonaisuu-
dessaan hyvin laaja. Tdman jalkeen aineistoa verrattiin seké erilaisiin ikdryhmiin etta mo-
tilvisegmentteihin. Tulosten analysoinnissa hyédynnetdan Kkirjallisen analyysin lisaksi
taulukoita ja kuvioita helpottamaan eroavaisuuksien tulkintaa.

3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin, validiteetin
ja kokonaisluotettavuuden avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka toistettava tut-
kimus on ja kuinka pysyvét tulokset voidaan saada tutkimustilanteista toiseen. Reliabili-
teetin arvioinnissa voidaan muun muassa arvioida tutkimuksen otosta, vastausprosenttia,
mittausvirheitd sek& tiedon keruun ja analysoinnin huolellisuutta. (Vilkka 2007, 149;
Heikkila 1998, 178.)

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykyé mitata sitd, mita oli tarkoi-
tuskin mitata. Validiteettiin vaikuttaa erityisesti kyky siirtda teorian késitteet kyselylo-
makkeeseen eli mittaristoon. Validiteettia voidaan siis arvioida tutkimuksen operationa-
lisoinnin onnistumisen, kysymysten sisallén ja muotoilun onnistumisen, ja mittarien epa-
tarkkuuksien arvioinnin avulla. Validiteetti voidaan lisaksi tarkemmin jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tulokset
vastaavat tutkittua asiaa. Ulkoisella validiteetilla taas viitataan tulosten toistettavuuteen,
kun joku toinen tutkija tekee saman tutkimuksen. (Vilkka 2007, 150; Fisher 2010, 272—
274; Heikkila 1998, 178.)
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Tama tutkimuksen reliabiliteettia voidaan ensin arvioida tutkimuksen otoskoon ja ka-
don kautta. Tutkimuksen otannan kadon arvioiminen on melko vaikeaa, silla séhkdposti-
listan liséksi kyselylinkkia jaettiin myos sosiaalisen median kanavissa, jossa sitd on saa-
tettu myos jakaa edelleen. Vastausten kokonaisméard oli kuitenkin melko korkea
(N=2717), ja vastausmaaraa pidettiin analysoinnin onnistumisen kannalta erittéin riitta-
vand. Vilkan (2007) mukaan suurempi otos merkitsee yleensa suurempaa tulosten luotet-
tavuutta, silla suureen otokseen mahtuu enemmén perusjoukkoa kuvaavia vastauksia. Jos
kuitenkin verrataan sdhkopostilistan osoitteiden maaraan (14 000), voidaan selkedsti ha-
vaita, etté vastausprosentti olisi voinut olla myos paljon suurempi. Sahkopostilistan osoit-
teista ei ole kuitenkaan saatavilla tarkempaa tietoa, ja voi myos olla, ettd joukossa on ollut
vanhentuneita osoitteita tai osoitteita, joita ei endd seurata aktiivisesti. Sdhkopostilistan ja
sosiaalisen median kanavien taustatietojen saanneissa oli myds muita puutteita, ja tutki-
muksen tekemista varten ei esimerkiksi saatu taustatietoa siitd, miten kohderyhmé oli val-
miiksi demografisesti jakautunut. Vastausten kokonaisméaéaraa voidaan siis pitada onnistu-
neena ja suuri otos viittaa hyvaan reliabiliteettiin, mutta tarkempien taustatietojen puute
otoksesta laskee luotettavuutta jonkin verran.

Reliabiliteetin kannalta tutkimuksen tiedon keruu ja analysointi pyrittiin tekemaan
huolellisesti. Tiedon keruu tapahtui digitaalisesti linkin kautta, jota M3 Research mark-
kinointiyritys hallinnoi. Lahetettdva kyselylinkki myo6s testattiin ennen sen l&hetysté
M3:n ja Turun kaupunginteatterin kanssa. Testauksella haluttiin varmistaa linkin toimi-
vuus seka kyselyn kokonaisuuden onnistuminen. Kyselylinkki oli avoinna kaksi viikkoa,
minka katsottiin olevan riittavé aika sopivan vastausotoksen keradmiseksi. Linkin sulkeu-
duttua vastaukset toimitettiin tutkijalle, joka siirsi ne SPSS ohjelmistoon. Vastausten siir-
tdmisen jalkeen vastaukset myos tarkistettiin kertaalleen, jotta voitiin varmistua siita, etta
siirron yhteydessa ei ollut tapahtunut huolimattomuusvirheitd. My6s analysoinnin aikana
noudatettiin huolellisuutta, ja epéselvissé tilanteissa analyysi suoritettiin uudelleen vir-
heiden minimoimiseksi.

Validiteetin arvioinnissa tarkastellaan tarkemmin tutkimuksen teorian ja kyselylomak-
keen suhdetta. Tutkimuksen kysymykset on suurimmaksi osaksi johdettu aiemman teo-
rian pohjalta, pohjautuen erityisesti 4P:n ja 4C:n, motiivien ja segmentoinnin tutkimuk-
siin. Yksi ongelma tutkimuksen tekemiselld oli kuitenkin vastaavan aiemman tutkimuk-
sen puuttuminen teatterin toimialalla. Teatteria ja kulttuurialaa on tutkittu paljon, mutta
laajempi segmentointi ja kavijoiden tarkastelu on ollut hyvin vahaista. Tama aiheutti ky-
selylomakkeen suunnitteluvaiheessa hieman ongelmia, silla kaikkiin tutkittaviin kohtei-
siin ei suoraan l16ytynyt sopivaa mittaristoa. Kyselylomakkeen suunnitellussa noudatettiin
osin teoriaa, mutta tietyin osin kysymykset muotoutuivat myos yhteistydssé Turun kau-
punginteatterin kanssa. Tdma saattaa osin vaikuttaa heikentavasti tutkimuksen validiteet-
tiin, silla tutkimuksessa kaytettya mittaristoa ei ole sellaisenaan kéytetty muussa tutki-
muksessa.
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Vastaukset eivét koskaan valttamaétté ole taysin luotettavia, kun kysymyksia kysytaan
netin kautta jaettavan linkin valitykselld. Vastaajat vastaavat kyselyyn vapaaehtoisesti
omalla ajallaan. Siksi on erityisen térkedd, ettd kysely on suunniteltu niin, etté vastaajien
on mahdollisimman vaivatonta vastata kyselyyn parhaansa mukaan. (Brace 2008, 3.) Ky-
symykset pyrittiinkin muodostamaan niin, ettd vastaajan olisi mahdollisimman helppo
vastata niihin, ja houkuttimena oli myos teatterin arpomat teatteriliput vastaajien kesken.
Kysymysten ymmarrettavyys ja selkeys arvioitiin kyselyn testauksen yhteydessé hyvaksi,
jamyos kyselyn kokonaispituus onnistuttiin pitdmé&an maltillisena, mitk& ovat validiteetin
kannalta hyvié asioita. Analyysivaiheessa kuitenkin havaittiin pienié epatarkkuuksia mit-
tareiden osalta, ja havaittiin muun muassa, etta osassa kysymyksié oli pienié paallekkai-
syyksid. Mittareita olisi siis voinut kehittaa vield enemman kyselyn suunnitteluvaiheessa,
ja kyselylle olisi voinut tehdd tarkemman testauksen ennen lopullisen kyselyn lahetta-
mista.

Tutkimuksen kokonaisluotettavuudella tarkoitetaan reliabiliteetin ja validiteetin yh-
teisarviointia (Vilkka 2007, 152). Téméan tutkimuksen kannalta voidaan todeta, etta tutki-
muksen kokonaisluotettavuus on kohtuullinen. Tutkimusjoukon osalta valintaa olisi voi-
nut tehda tarkemmin, sill& tutkimusotoksen taustatietojen puuttuessa ei saada tarkkaa tie-
toa siitd, kuinka hyvin tutkimuksen otanta kuvaa teatterikévijoiden perusjoukkoa. Tutki-
musjoukon valinnassa oltaisiin voitu hyodyntéa esimerkiksi muita kanavia vastausten ke-
ra@miseksi. On my0s syytd muistaa, ettd tassa tutkimuksessa teatterin kévijoité tutkitaan
vain yhden teatterin kohderyhmien kautta, ja tulosten yleistettdvyyteen on siksi suhtau-
duttava kriittisesti. Yleistettdvyydessa auttaa tulosten peilaaminen aiemman teorian 16y-
doksiin.

Myos tutkimuksen mittarien valinnassa havaittiin analyysin yhteydessé pienid puut-
teita, vaikka kokonaisuutena tutkimuksen tarkoituksen kannalta merkityksellisia tuloksia
onnistuttiin 16ytdmaan. On myods huomioitava, etta tulosten analysoinnin yhteydessa tut-
kija on tehnyt osin subjektiivisia valintoja, muun muassa valitessaan ikaluokat ja motiivit
segmentoinnin kriteereiksi. Segmentointikriteereiden valinnassa kéytettiin kuitenkin har-
kintaa, ja erilaisia vaihtoehtoja testattiin muun muassa ristiintaulukoinnin avulla, joiden
tulokset tukivat valittujen metodien valintaa.
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4 TULOKSET
4.1  Vastaajien taustatiedot

4.1.1  Ikdjakauma sukupuolittain

Kyselyyn vastanneita oli kokonaisuudessaan 2717, joista valtaosa oli naisia. Miehi& vas-
taajista oli kokonaisuudessaan vain 18 prosenttia, joten vastaajissa oli selvd naisenem-
mistd. Toinen huomionarvoinen asia on vastaajien ikaryhmiin jakautuminen, silla suuri
osa vastaajista oli keski-ian ylittaneitd, ja suurin ikdryhma loytyi yli 60-vuotiaiden jou-
kosta. Sukupuolijakauma noudattelee hyvin tasaisesti samaa naisvaltaista kaavaa kaikissa
ikaryhmissé. Kuitenkin myds miehid on eniten vanhemmissa ikaryhmissé. Kuvio 8 ha-
vainnollistaa tarkemmin iké&luokkien jakautumisen sukupuolittain.

Ikdjakauma sukupuolittain
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Kuvio 8 Sukupuolen ja ian jakautuminen vastaajien kesken.

Taman tutkimuksen sukupuoli- ja ik&jakauma néyttavat noudattavan yleista tilastoa
teatterin kavijoistd, jossa painottuvat vanhemmat ikaluokat ja naiset. Aiemmassa tutki-
muksessa on jo havaittu, etta teatterissa kdyvét eniten 45-64-vuotiaat ja naiset (Nummela
2012, 15; Ateca-Amestoy 2008). Kuitenkin tdmén tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
nissa on otettava huomioon se, etta kyselyyn vastanneet kerattiin Turun kaupunginteatte-
rin sosiaalisen median kanavien ja sahkdpostilistan kautta, joissa kohderyhma saattaa jo
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valmiiksi olla jakautunut teatterista eniten kiinnostuneisiin henkil6ihin: idkkaampiin hen-
kil6ihin ja naisiin. Valitettavasti kohderyhman jakautuneisuudesta ei ollut mahdollisuutta
saada tarkempaa taustatietoa analyysin tekemiselle.

41.2 Bruttotulot

Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin arviota heidén talouskohtaisista bruttotuloistaan vuo-
dessa. Kuvio 9 havainnollistaa tarkemmin vastaajien bruttotulojen jakautumista.

Talouskohtaiset bruttotulot vuodessa
(EUR)
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=20 000 - 29 999
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H 40000 - 49 999
m 50000 - 59 999

60 000 - 79 999
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m 100 000 -

Kuvio 9 Vastaajien talouskohtaiset bruttotulot vuodessa.

Reilu 50 % vastaajista ansaitsi talouskohtaisesti vahintdan 40 000 euroa. 30 000-
39 000 euroa ansaitsevia oli vastaajista kaikkein eniten, yhteensa 444 vastaajaa. Toiseksi
suosituin tuloluokka sijoittui vélille 60 000-79 000 euroa vuodessa. Alle 20 000 euroa
ansaitsevia vastaajien joukossa oli kaikkein véhiten, vain 201 vastaajaa eli noin seitsemén
prosenttia. Sen sijaan 100 000 euroa tai enemméan vuodessa ansaitsevia oli 257 vastaa-
jista, yhteensa reilu yhdeksan prosenttia.

Vastaajien tulojen jakauma noudattelee osin samanlaista jakaumaa, kuin Taloustutki-
muksen teettdman teatterikavijoiden tulojakaumat. Taloustutkimuksen mukaan teatterissa
kayvat useimmiten vanhemmat naishenkilét, jotka ansaitsevat usein yli 45 000 euroa vuo-
dessa. (Nummela 2012.) Talouskohtaisten bruttotulojen selkeda esittamistd varten kyse-
lylomakkeen tulojen jaottelussa yhdistettiin kolme pieninté tuloluokkaa yhdeksi luokaksi
”Alle 20 000”. Alkuperéisten tuloluokkien yhdistamista tuki ndiden luokkien suhteellisen
pienet frekvenssit, silla luokkien vastaajamadrat tasoittuivat yhdistdmisen jéalkeen.
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4.1.3 Asuinalue

Maantieteellistd segmentointia mietittdessa todettiin, ettd vastaajat saattavat hyvin toden-
nékoisesti painottua Turun kaupunginteatterin lahialueisiin. Tama oletus havaittiin oike-
aksi, sillda 90 % kyselyyn vastanneista ilmoitti asuinalueekseen Lénsi-Suomen. Lisaksi
vain yksi prosentti vastaajista kertoi tulevansa jostain muualta kuin L&nsi- tai Eteld-Suo-
mesta. Kuvio 10 havainnollistaa asuinalueiden jakauman tarkemmin.

Asuinalue

M Etela-Suomi
B Lansi-Suomi

Muu suomi

Kuvio 10 Vastaajien asuinalue.

Turun kaupunginteatterin kanavia pitkin lahetetty kysely tavoitti varmasti eniten Tu-
run kaupunginteatterin kavijoita, jotka todennakdisimmin asuvat Turun seudulla tai muu-
alla Lansi-tai Etel&-Suomessa. Aiemman tutkimuksen mukaan teatterissa eniten kayvia
I6ytyykin erityisesti Etelda-Suomesta (Nummela 2012).

Tamaén kyselyn tulosten perusteella ei voida suoraan vertailla alueellisia eroja Suomen
teatterikavijoiden kesken. Toisaalta tutkimuksen tavoitteena on 10ytéé teatterikavijoita
yleisesti yhdistavia piirteitd, jotka voisivat olla yleistettdvissd myds muun alueen teatte-
rik&vijoihin.

4.1.4  Teatterikdyntien maara

Tarked ja mielenkiintoinen tieto teatterik&yntien tarkastelussa on vastaajien teatterikéyn-
tien tiheys. Kuviossa 11 tarkastellaan teatterikdyntien maaraa vastaajien keskuudessa.
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Teatterikayntien maara
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Kuvio 11 Teatterikdyntien maara vastaajien keskuudessa.

Kyselyyn vastanneet paljastuivat hyvin aktiivisiksi teatterikévijoiksi, silla he kayvét
teatterissa keskimaarin 2—-3 kertaa vuodessa. Tdman vaihtoehdon valitsi jopa 41 % Kai-
kista vastanneista. 2—3 kertaa vuodessa sailytti selvan ykkospaikan myos tarkasteltaessa
teatterikdyntien eroja sukupuolen tai ikaryhméan mukaan, silla sukupuolella tai i&lla ei
ollut havaittavaa merkitysté kayntimaéraan.

Lahes 30 % vastaajista ilmoitti kdyvansa teatterissa vieldkin useammin, jopa 4-6 kertaa
vuodessa. Tulokset heijastelevat selvasti sitd, ettd vastanneiden joukossa oli eniten teat-
terissa paljon kdyvid ihmisia. Tasta kertoo myos se, ettd yhteensa vain nelja henkil6é il-
moitti, ettei muista koska on viimeksi kdynyt teatterissa, tai ettei ole kdynyt teatterissa
ollenkaan. Myds teatterissa harvemmin kuin kerran vuodessa kayvat olivat kyselyn vas-
tanneiden joukossa selva vahemmisto.

Kyselyn vastaajien painottuessa suurelta osin teatterin aktiivikéavijoiden joukkoon, ei
tassa tutkimuksessa voida selvittaa syité siihen, miksi ihmiset eivat kdy teatterissa, vaikka
tama olikin yksi tutkimuksen alkuperéinen toive. Sen sijaan, tutkimuksessa painotus teh-
daéan erityisesti teatterissa paljon kayvien ihmisten syvéllisempéén tarkasteluun, seka te-
atterikavijoiden erilaisten preferenssien tunnistamiseen. Segmentoinnin kannalta onkin
suositeltavaa keskittyd ensin teatterin nykyiseen asiakaskuntaan (Schreiber & Lenson
1994, 60).
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415 Teatteriseura

Kyselyssa kartoitettiin myds vastaajien teatteriseuraa. Vastaajista suurin osa kay teatte-
rissa useimmiten joko ystdvien tai perheenjasenten seurassa, kuten kuviosta 12 voidaan
havaita.

Teatteriseura = Yksin

B Perheenjasenten tai
sukulaisten kanssa
Ystavien kanssa

B Tyoporukalla

M Harrasteporukalla

Opintoryhman kanssa

B Muussa seurassa

Kuvio 12. Vastaajien yleisin teatteriseura.

Perheenjdsenten tai sukulaisten seuran valitsi jopa 71 % vastaajista, ja ystavien kanssa
teatteriin lahtee mielellddn 63 % vastaajista. My0s tyoporukan kesken saatetaan lahtea
teatteriin, ja tdamén vaihtoehdon valitsi 21 % vastaajista.

Teatterin sosiaaliset aspektit siis kiinnostivat useimpia vastaajista. Sosiaalisuus onkin
yksi tarked motivoiva tekija lahteda kulttuuritapahtumaan. Liséksi kuitenkin jopa 11 %
vastaajista valitsi mahdollisuudeksi menna teatteriin myos yksin. Yksin teatterissa kay-
minen viittaisi vahvasti siihen, ettd hyvan ja kiinnostavan kappaleen nahdakseen teatteri-
kavija on valmis kdymaan teatterissa myos yksin. (Chuu ym. 2009; Walmsley 2011.)
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4.2 Erilaiset preferenssit

4.2.1  Lipun osto

Lipun ostoa tarkasteltiin kahdesta nékokulmasta: lipun oston ajankohdasta, ja syista jotka
saavat kavijan ostamaan lipun juuri kyseisena ajankohtana. Kuvio 13 havainnollistaa li-
pun oston ajankohdan painottumista vastaajien kesken.

Lipun oston ajankohta
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Kuvio 13 Lipun oston ajankohta.

Kyselyyn vastanneista selkeésti suurin osa, jopa 38 % ostaa lipun 2-3 kuukautta ennen
naytostd. 20% vastaajista ostaa lipun jopa tata aiemmin, 3-6 kuukautta ennen néaytosta
tai vield aikaisemmin. Yhden kuukauden ennen esitysta lipun ostaa noin 24 %. Esityspéi-
vana sen sijaan lipun ilmoitti ostavansa enéa vain yksi prosentti vastaajista. Teatterilippu
ostetaan perinteisesti ajoissa, ja usein viime-hetken teatterilippuja ei ole tarjolla, tai niiden
saatavuuteen ei ehkd uskota. Kulttuurin ystavat myés nauttivat kulttuuritapahtumista, ku-
ten teatterista, ja se on heille tarke&a. Lippu halutaankin ostaa ajoissa, jotta paasy tapah-
tumaan varmistetaan, ja samalla saadaan varattua hyvét paikat. (De Rooij 2015.)

Teatterilipun oston perinteet nakyvat selkedsti myds taman tutkimuksen kohderyhmén
parissa. Tutkimuksen vastaajien joukossa suurin syy ostaa lippu heidén valitsemaansa
ajankohtana oli halu varmistaa paasy naytokseen, ja tdiman koki tarkeéksi jopa 61 % vas-
taajista. Myos 34 % vastaajista koki hyvén paikan varmistamisen tarkeédksi syyksi ostaa
lippu tiettynd ajankohtana. Vastaajien joukossa oli kuitenkin jopa 20 %, jotka ilmoittivat,
ettd lipunosto voi olla my6s spontaani paatos ostaa lippu naytokseen. Noin kymmenelle



47

prosentille lipunostoon saattoi vaikuttaa myos lipun hinta, esimerkiksi tarjolla oleva hal-
vempi tarjouslippu.

4.2.2  Viestintdkanavat

Teatterikévijoiden seuraamia viestintdkanavia tarkasteltiin kahden kysymyksen avulla.
Ensimmaisessd kysymyksessa tiedusteltiin kavijoiden talla hetkell& seuraamia viestinta-
kanavia, ja jatkokysymyksessé kysyttiin kanavia, joista he haluaisivat saada tietoa. Kuvio
14 kuvaa vastaajien preferoimia viestintdkanavia.
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Kuvio 14 Vastaajien seuraamat viestintakanavat

Seuratuista viestintdkanavista vastaajien keskuudessa suosituimmiksi nousivat teatte-
rin omat nettisivut, ystavien tai tuttujen suositukset, tilattavien sanomalehtien mainonta,
lehtijutut ja artikkelit seké& teatterin sahkopostilistan tiedotus. Kanavissa korostuvat siis
varsin perinteiset mediat, kuten printtimainonta sanomalehdissé ja sahkopostilistan
kaytto, joita molempia teatterin parissa on paljon kaytetty (Hill ym. 2003 192; Le ym.
2016). Liséksi kriitikoiden ja arvostelujen merkitys on suuri lehtijutuissa ja artikkeleissa.
Mya®s tuttujen suositusten, eli WOMin merkitys on vastaajien keskuudessa hyvin merkit-
tava, silla se on jopa toiseksi tarkein tiedonlahde. WOM onkin todettu erittéin tehokkaaksi
markkinointiviestinnan keinoksi, vaikka yritys ei siihen suoraan pystykaan vaikuttamaan
(Allisop ym. 2007).
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Sosiaalinen media ei sen sijaan saanut suurta suosiota, sill& yhteensa vain 20 % vas-
taajista kertoi kayttdvansé sosiaalista mediaa tiedonl&hteenaan. Sosiaalisen median kana-
vista Facebook oli ylivoimaisesti suosituin, ja sen valitsi reilu 500 vastaajaa. Muut sosi-
aalisen median kanavat saivat vain yksittéisia &anid, joten Facebookin lisaksi muut sosi-
aalisen median kanavat on yhdistetty yhdeksi vaihtoehdoksi "muu SOME”. Jo aiemmassa
tutkimuksessa on todettu, etté teattereiden parissa juuri Facebookilla on sosiaalisen me-
dian kanavista suurin merkitys (Hausmann & Poellmann 2013).

Kyselyssa seuratut viestintdkanavat ja kanavat, joita haluttaisiin seurata eivét eronneet
suuremmin toisistaan. Vastausten valilla tehtiin prosenttijakaumien vertailuja, eik& mer-
kittdvia eroja havaittu. Samat viestintakanavien trendit nousivat esiin myds haluttujen
viestintdkanavien kohdalla. Tama4 viestii osin siitd, ettd kyselyyn vastanneet olivat jo
melko tyytyvaisia talla hetkelld seuraamiinsa viestintakanaviin, eivatké he ainakaan tuo-
neet suuria eroja esille vastauksiensa myoté.

4.2.3  Esitys tuotteena

Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin heitd kiinnostavia esitysten tyylilajeja. Kuviosta 15 voi-
daan havaita esitystyyppien jakautuminen vastaajien Kiinnostuksen mukaan.

Esityksen tyyppi

B Komedia
B Draama
Musikaali
B Koko perheen esitys

M Muu

Kuvio 15 Esityksen tyylilajin kiinnostavuus.

Komedia oli vastaajien keskuudessa kaikkein suosituin esityksen tyylilaji, mutta myos
perinteiset musikaali ja draama nousivat vertailussa esille, kuten kuvio 15 esittda. Naista
kaikista kolmesta lajista kertoi pitdvéansa yli 70 % vastaajista. Koko perheen esityksen
suosio taas ei ollut yhtd suurta, ja sen valitsi vastaajista vain 25 %. Kuusi prosenttia
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vastaajista valitsi myos vaihtoehdoksi jonkin muun esityksen tyypin. Muu-kohdan avoi-
missa vastauksissa nousivat esiin muun muassa ooppera, baletti, performanssitaide ja
stand up -esitykset.

Kyselyssa haluttiin tarkastella liséksi erilaisia syitd, jotka vaikuttavat teatterikévijan
paatokseen ostaa lippu teatteriin. Suurimpia vaikuttajia olivat “kiinnostava aihe tai
teema”, “tuttavan suositus” ja "nimekkéaat néayttelijat”. Kuvio 16 havainnollistaa eri osa-
alueiden vaikutuksen lippua ostettaessa.

Vaikutukset paatdkseen ostaa teatterilippu

Muu syy B8

Tuttu teos

Liput on helppo hankkia
Asiantuntijan antama arvio
Markkinointi

Tuttavan suositus

Kiinnostava aihe tai teema

Nimekkaat nadyttelijat

o

500 1000 1500 2000 2500 3000

Kuvio 16 Vaikutukset paatdkseen ostaa lippu.

Aiheen tai teeman kiinnostavuus nousi ylivoimaisesti suosituimmaksi syyksi ostaa te-
atterilippu, ja sen kertoi vaikuttavan ostopaétokseen jopa 96 % kaikista vastaajista. Myos
lippujen helppo hankittavuus seka asiantuntijan antama arvio nousivat esille vaikuttavina
tekijoina.

Yllattden esityksen markkinointi vaikutti ostopaatokseen kaikkein vahiten, silla sen
kertoivat vaikuttavan paatokseen vain 13 % Kaikista vastaajista. Nayttadkin silta, etté esi-
tykseen ja sen arvioon liittyvét seikat olivat vastaajien mielesta kaikkein tarkeimpié.

4.2.4  Paikka ja palvelut

Kyselyssa haluttiin tarkastella myds varsinaisen teatterikappaleen liséksi teatterikavijoi-
den kiinnostuksen kohteita teatterin ulkopuolella, teatterin tarjoamia palveluita sekd mah-
dollisia vaihtoehtoisia aktiviteetteja teatterin sijaan. Kyselyssa tiedusteltiin muun muassa
erilaisia aktiviteetteja, jotka kuuluvat teatterikdynnin oheen. Oheisaktiviteetteja tarkastel-
laan tarkemmin seuraavan kuvion avulla.
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Teatterikaynnin oheisaktiviteetit

Muu  NGEEN

Merkkipaivan / juhlapdivan viettoa

Majoitus ystavan luona 6
Vierailu muussa kohteessa tai tapahtumassa
Pubissa/yokerhossa kaynti

Hotellimajoitus

Ravintolassa kaynti esityksen jalkeen

Ravintolassa kdynti ennen esitysta

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Kuvio 17 Teatterikdynnin oheisaktiviteetit.

Annetuista vaihtoehdoista ravintolassa kaynti nousi suosituimmaksi niin ennen kuin
jalkeen teatteriesitystd, ja ravintolakdynnin valitsi jopa yli 40 % kaikista vastaajista. Myo6s
merkkipaivén tai muun juhlapdivan juhlistaminen kuului 26 % vastaajan teatterikdynnin
oheen. Sen sijaan muussa tapahtumassa tai kohteessa vieraileminen tai yokerho eivét saa-
neet merkittdvaa kannatusta.

Kysymyksessé oli mahdollisuus myos vastata avoimella vastauksella kohtaan ”muu”.
Muu-vaihtoehtoon vastasikin jopa 23 % vastaajista, joiden vastauksissa toistui ja korostui
selkedsti vaihtoehdot “kotiin meneminen” tai ”ei mitddn muuta”. Monelle kyselyn vas-
taajalle teatteri siis itsesséén jo oli péivan tai illan aktiviteetti, jonka ohessa ei tehty muuta.
Kodin merkitys on korostunut teatteritutkimuksen parissa aiemminkin. Muun muassa
vuoden 2012 taloustutkimuksen teatteritutkimuksessa vastaajilta kysyttiin teatterin, tans-
sin ja oopperan kanssa kilpailevia aktiviteetin muotoja, ja jopa vajaa puolet vastaajista
valitsi vaihtoehdokseen "koti-illan” (Nummela 2012).

Teatterin tarjoamia palveluita tarkasteltiin kyselyssa kolmesta eri nakokohdasta: teat-
terikdyntid ennen, aikana ja jalkeen. Kuvio 18 havainnollistaa palveluiden kiinnostavuu-
den jakautumisen ndiden kolmen nakékulman mukaan.
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Teatterin palvelut ennen, aikana ja jalkeen

Yleis6a osallistava ohjelma

Oheistuotteiden myynti -

Kasiohjelma EESSSASEN

Yksityistilaisuus tai kokousmahdollisuus

Juomatarjoilu
792

Ruokailumahdollisuus
1199

o

500 1000 1500 2000 2500

B Ennen mViliajalla Jalkeen

Kuvio 18 Teatterin tarjoamien palveluiden kiinnostavuus ennen, aikana ja jalkeen.

Juomatarjoilun suosio nousi esiin etenkin teatterin véliajalla ja ennen teatteria. Véli-
ajalla teatterin juomatarjoilua arvosti jopa 75 % vastaajista. Esityksen jalkeen juomatar-
joilua piti tdrkednd enda vain 29 % vastaajista, kun taas ruokatarjoilun mahdollisuus oli
kaikkein suosituinta juuri teatterin jalkeen. Ruokailumahdollisuus oli kiinnostava myos
ennen teatteria, mutta valiajalla sen merkitys oli huomattavasti pienempi. Tahan vaikuttaa
varmasti valiajan suhteellisen lyhyt ja rajattu aika.

Ké&siohjelman saaminen oli arvossa etenkin ennen teatteria. VValiajalla ja teatteriesityk-
sen jalkeen sen koki tarpeelliseksi harvempi, joskin noin kahdeksan prosenttia piti k&-
siohjelmaa tarkedand myos esityksen jalkeen. Esityksen jalkeen esitteelld tai kasiohjel-
malla voikin olla tunteisiin pohjautuva merkitys, jolloin se halutaan séilyttdd muistona
(Walmsley 2011).

Yleis6d osallistava ohjelma ja oheistuotteiden myynti jaivét kaikissa kolmessa ajan-
kohdassa vastaajamadriltd&n alhaisiksi. MyGs yksityistilaisuuden jérjestaminen ja ko-
kousmahdollisuuksien tarjoaminen olivat vain harvan toive. Naméa kaksi vaihtoehtoa on
pienien vastaajamadriensa takia tassa tutkimuksessa myos yhdistetty. Valiajalla tata vaih-
toehtoa ei véliajan lyhyen keston vuoksi edes ollut. Lisaksi vastausvaihtoehtona oli avoin
kohta "muu, mik&”, jossa korostuivat etenkin teatterin jalkeisissa vastauksissa nopean ja
sujuvan palvelun merkitys seka kotiin lahteminen, kuten havaittiin myos oheisaktiviteet-
tien kohdalla.

Oheisaktiviteettien ja teatterin palveluiden liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin myos
mahdollisia vaihtoehtoja teatterille. VVaihtoehdot on esitelty seuraavassa kuviossa 19.
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Vaihtoehto teatterille

Muu

Tilauskanavat tai ohjelmat (esim. Netflix)
Urheilu ja/tai sen seuraaminen

Ravintola

Konsertti

Elokuvat

v 9

w

N [e)]
(93]

Muu kulttuurikohde tai tapahtuma

0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Kuvio 19 Vaihtoehto teatterille.

Suosituin vaihtoehto teatterille oli vastaajien keskuudessa konserttiin meneminen.
Myos elokuvat sekd toinen kulttuurikohde tai tapahtuma olivat useiden vaihtoehto teatte-
rille, ja ndiden jéalkeen esiin nousi urheilu tai sen seuraaminen.

Aina kyse ei kuitenkaan ole suorasta kilpailusta tai vaihtoehdosta, silla kulttuuritapah-
tumien kavijat 16ytyvat usein samojen kavijoiden joukosta (Uusitalo 1993). Ne henkil6t,
jotka kayvat mielelld&n kulttuuritapahtumissa, kdyvéat usein myos muissa tapahtumissa
(Montgomery & Robinson 2006). Téssa tutkimuksessa ei siksi suoraan saada selville esi-
merkiksi sitd, onko teatterin ja kuviossa esitettyjen vaihtoehtojen valilla havaittavissa
suoraa kilpailua, vai ovatko kyselyyn vastanneet pikemminkin kiinnostuneita oheisista
vaihtoehdoista teatterin liséksi.

4.3 Ikaluokat vertailun pohjana

4.3.1  lkaluokkajakaumat

Kyselyn vastaajien it on tdssa tutkimuksessa jaettu viiteen eri ikdluokkaan. Kyselyn vas-
taajat painottuivat suurimmilta osin vanhempiin ik&luokkiin, jotka yleisimmin kayvét eni-
ten teatterissa, kuten vastaajien taustatietojen erittelysté jo havaittiin. Painottuminen van-
hempiin ikaluokkiin oli suhteessa yhta suurta sek& miehilld ettd naisilla, vaikka miehia
oli kyselyyn vastanneista naisia huomattavasti vahemman. Kyselyyn kaikista vastan-
neista (N=2717) 15-29-vuotiaita oli 4,3 %, 30-39-vuotiaita 10 %, 40-49 -vuotiaita 19,4
%, 50-59-vuotiaita 31,2 % ja 60 vuotta tai enemman tayttaneita 35 % vastaajista.
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Ikéluokkiin jaottelu on erilaisten teatterin preferenssien kannalta kiinnostavaa, silla
eri-ikdinen teatterikavija todennédkdisesti arvostaa teatterikédynnissaan erilaisia asioita.
Eri ikaluokkien preferenssejd on myds teatterimaailmassa tarkasteltu hyvin vahén, ja esi-
merkiksi nuorten teatterikévijéiden vahaisyys on jo havaittu ongelmaksi teatterimaailman
parissa (Chytkova ym. 2012). Téssé tutkimuksessa nuorempia ikaluokkia ei tavoitettu
yhté paljon kuin vanhempia iké&luokkia, mutta ikdluokkapohjaisia vertailuja voidaan silti
tehdd, silld jokainen viidesta ryhmasta on vastaajaméaaraltaan riittava (N>100). Ikéluokkia
verrataan erilaisiin preferensseihin muun muassa tuotteen, viestinnén, lipun ostamisen,
paikan ja palveluiden vaikutuksen suhteen. Havaittujen erojen pohjalta ik&luokat on tut-
kimuksessa nimetty vield tarkemmin kuvaamaan kyseisté ik&luokkaa seuraavasti:

Nuoret: 15-29-vuotiaat, (N=117)

Nuoret tyoikaiset: 30—39-vuotiaat, (N=273)
Tyoikaiset: 40-49-vuotiaat, (N=528)
Vanhemmat tyoikaiset: 50-59-vuotiaat, (N=848)
Elakeikaiset: 60-vuotiaat ja vanhemmat, (N=951)

a r w N e

Edellisessé luvussa havaittiin, ettd verrattaessa kaikkia kyselyyn vastanneita, teatte-
rissa kdydaan yleisimmin 2-3 kertaa vuodessa, mieluiten ystavien tai perheenjasenten
seurassa. Tama pitaa paikkaansa myos kaikkien ikaluokkien osalta. Ik&luokkavertailussa
voidaan kuitenkin vield tarkemmin havaita nuorempien, tydikaisten ja elakeldisten kayn-
tien erot. Kuvio 20 havainnollistaa tarkemmin eri ikéluokkien teatterikdyntien maaraa.

Eri ikaluokkien kaynti teatterissa

Useammin kuin 6 kertaa vuodessa
4-6 kertaa vuodessa
2-3 kertaa vuodessa

Noin kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

0,0% 5,0 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

m60+ m50-59 m40-49 m30-39 m15-29

Kuvio 20 Teatterissa kdynti ikaluokittain.
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Etenkin vanhemmat tyoikaiset ja elédkeléiset kdyvét teatterissa varsin ahkerasti, mutta
kaikilla ikaryhmilla korostuu teatterissa kdynti 2-3 kertaa vuodessa. Jokaisesta ikaryh-
maésté vahintadan 40 prosenttia valitsi tdmén vaihtoehdon. Eldkeldisten ryhmé (60+ -vuo-
tiaat) kdy teatterissa kuitenkin muita ryhmia vield enemman, silla ryhma pitaa vertailussa
kérkisijaa myos “4-6 kertaa vuodessa” (32 %) ja “useammin kuin 6 kertaa vuodessa”
(16,5%) -vaihtoehtojen osalta. Myds vanhemmat tyoikaiset (50-59-vuotiaat) ovat hyvin
edustettuina usein teatterissa kdyvien ryhmassa.

Nuoret (15-29) sen sijaan kayvat teatterissa keskimaarin harvemmin kuin vanhemmat
ikaluokat. Nuorista 5,1 prosenttia vastasi kdyvénsa teatterissa "harvemmin kuin kerran
vuodessa”, kun elékeléisilla (60+) vastaava maaré oli vain 1,1 prosenttia. Ikaryhmista
nuoret pitavat karkisijaa myos ”noin kerran vuodessa” teatterissa kayvista (20,5 %).

Myos teatteriseuran osalta havaittiin eroja eri ikaluokkien vélilla. Ikaluokkien teatteri-
seuraa havainnollistetaan tarkemmin taulukossa 2 prosenttijakaumien avulla.

Taulukko 2 Teatteriseura ikaluokittain.

Nuoret Vanhemmat
Nuoret tyoikaiset Tyoikaiset tyoikaiset Elakeldiset
15-29 30-39 40-49 50-59 60+

(N=117) (N=273) (N=528) (N=848) (N=951)

Yksin 11,0 % 11,0 % 10,4 %
Perheenjasenten
71,5 % 67,9 %

sukulaisten kanssa
Ystévien kanssa 61,5 % 63,2 % 58,0 %
Tyoporukalla 12,0 % 25,4 % 26,6 % _ 9,5 %
Harrasteporukalla 51% 3,7% 3,0% 55% -
Opintoryhman

1,5% 1,5% 6 % 0,8 %
kanssa
Muussa seurassa 2,6 % T % 1,9% 2,4% -

Kukin ikéluokka k&y teatterissa mieluiten perheenjésenten tai sukulaisten kanssa,
mutta tdmé korostuu etenkin kolmella nuorimmalla ik&luokalla. Ystévien kanssa kayvét
kaikki ryhmaét teatterissa mielell&an, mutta nuori tyoikainen ik&luokka kay ryhmisté kaik-
kein mieluiten ystaviensa kanssa. Tyoporukalla teatterissa kdy taas useammin vanhempi
tyoikainen. Eldkeikaisilla korostuu perheen ja ystévien seuran liséksi harrasteporukat.
Nuorilla nousee liséksi esiin opintoryhman seura, miké ei liene yllatys nuorten ikaluok-
kien keskuudessa.
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Lippu ostetaan yleisimmin 2-3 kuukautta ennen naytosta kaikissa ik&luokissa. Huomioi-
tavia eroja on kuitenkin havaittavissa, ja oston ajankohdassa ilmenevié ik&luokkakohtai-
sia eroja avataan tarkemmin seuraavassa taulukossa 3.

Taulukko 3 Lipun oston ajankota iké&luokittain.

Nuoret Vanhemmat
Nuoret tyodikaiset Tyoikaiset tyodikaiset Elakelaiset
15—29 30—39 40-49 5059 60+
(N=117) (N=273) (N=528) (N=848) (N=951)
6 kuukautta ennen tai
) ) 1,7 % 0,7 % 1,9% 14 %
aiemmin
3-6 kuukautta ennen 8,5 % 18,3 % _ 17,7 % ‘ 16,1 % ‘
2-3 kuukautta ennen
1 kuukautta ennen 23,9 % 24,5 % 19,5 % 23,5 %
1-3 viikkoa ennen 16,1 % 16,7 % 17,9 % 17,6 %
Esityspaivana 1,1% 15% 0,7 % 0,9 %

Nuoret saattavat ostaa lipun useammin vasta 1-3 viikkoa ennen esitysté tai jopa esitys-
paivané. Nuorista esityspaivana lipun kertoi ostavansa jopa 6 %, kun elékelisilla vas-
taava luku on alle prosentin. Tdma voisi viestié siité, etté juuri nuoret ovat ehk& valmiim-
pia ldhtemaan teatteriin myo6s lyhyella varoitusajalla. Elakeldisten ryhmé ostaa lipun
my0s ryhmavertailussa aikaisin, silla 2.8 % elakel&isten suuresta ryhmaésté kertoi osta-

vansa lipun jopa 6 kuukautta ennen tai aiemmin.

4.3.3  Viestintdkanavat ikaluokittain

Eri ikdiset teatterikdvijat nayttavat suosivan osittain myos erilaisia viestintdkanavia tietoa
esityksistd hakiessaan. Taulukko 4 kuvaa eri viestintdkanavien seuraamisasteita eri iké-

luokissa.
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Taulukko 4 Seuratut viestintdkanavat eri ikdluokissa.

Nuoret Vanhemmat
Nuoret tyodikaiset Tyoikaiset tyoikaiset Elakelaiset
15-29 30—-39 40—-49 50-59 60+
(N=117) (N=273) (N=528) (N=848) (N=951)

355% 33,3% 34,4 % 31,3%

lImaisjakelut

Mainonta

tilattavissa

sanomalehdissa

Mainonta

jasenlehdissa

Mainonta

aikakauslehdissa

Lehtijutut tai
artikkelit

Teatterin

sahkopostilista

Teatterin nettisivut

Facebook 30,9 %
Muu SOME 6,4 % 2,8 % 1,7%
Ystavien tai tuttu-
) ) 63,6 % 62,4 % 53,3 %
jen suosittelut
Katumainokset 27,8 % 14,7 % 6,8 %
Jaettavat

20,5 % 24,4 %
mainoslehtiset

Tyopaikan tai

yhdistyksen 16,2 %
kautta

Muualta 3,4%

Teatterin nettisivut ovat tasaisesti kaikissa ikaryhmissa suosittu viestintakanava, kuten
alemmin jo todettiin. TyOikéiset nayttavat kuitenkin seuraavan nettisivuja ikaryhmista
eniten, ja heille kanava on myos kaikkein suosituin seurattu viestintdkanava. Myos ysté-
vien ja tuttujen suosittelut ovat kaikissa ryhmissé suosittu keino hankkia tietoa teatteri-
esityksista, mutta nuoremmilla ja vanhemmilla ikdryhmilla on havaittavissa selvia eroja.
Nuoret kuuntelevat erityisesti tuttavien suositteluja, sillé jopa 71,8 % kertoi saavansa tie-
toa tatd kautta. Elakeldisilld sen sijaan vastaava luku on 53,3 %. On my0ds mielenkiintoista
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havaita, ettd esimerkiksi tuttavien suosittelujen kohdalla seuraamisen aste laskee siiné
suhteessa mitd vanhempi henkild on kyseessé.

Elékel&isten eniten seuraama viestintdkanava on perinteinen mainonta tilattavissa sa-
nomalehdissa. Lehtijuttujen ja sanomalehtien mainonnan seuraamisessa yleisesti koros-
tuukin vanhemmat ikéluokat. My®s lehtijutut ja artikkelit ovat seka eldkelaisten etta van-
hempien ty6ikaisten suosiossa. Nuorilla ja nuorilla ty6ikaisilla tilattavien sanomalehtien
seuraaminen on huomattavasti vahaisempéa.

Sahkopostilistaa seurataan melko ahkerasti kaikissa ryhmissa, mutta selkedsti suosi-
tuin se on vanhemman tyoikaisen ikaluokassa. IImaisjakelut taas on kaikilla ikaryhmilla
tasaisen suosittu viestintdkanava teatterin viestinnén seuraamiseen, noin 30 prosentin seu-
raajamaarilla.

Sosiaalisesta mediasta ylivoimaisesti suosituin kanava on Facebook kaikissa iké-
luokissa. Facebookin seuraajissa korostuu kuitenkin nuoremmat iké&luokat. Nuorista 59,8
% seuraa Facebookista teatterin viestintad. Sen sijaan nuorista tyoikaisista kanavaa seuraa
43,6 %, tyoikaisistd 30,9 %, vanhemmista tyoikaisista endd 14,7 %, ja eldkeldisten ryh-
masté vain 6,9 %. Selkeésti nuoret ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa, silla myos
muun sosiaalisen median seurannassa korostuu nuorten osuus. Facebookin lisaksi muut
sosiaalisen median kanavat on jaottelussa yhdistetty, mutta ikaluokkajaottelua varten teh-
daén vielé tarkempi jaottelu eri kanavien osalta. Seuraava taulukko 5 kuvaa tarkemmin
sosiaalisen median kaikkien kanavien seuraamisasteita.

Taulukko 5 Kaikki sosiaalisen median kanavat ikaluokittain.

Nuoret tyo- Vanhemmat
Nuoret ikaiset Tydikaiset tyoikaiset Elikeldiset
15-29 3039 40-49 50-59 60+
(N=117) (N=273) (N=528) (N=848) (N=951)
Facebook 59,8 % 43,6 % 30,9 % 14,7 % 6,9%
Twitter 34 % 2,6 % 1,3% 1,2% 0,5%
Linkedin 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,1%
YouTube 0,9 % 0,7 % 0,6 % 0,2 % 0,2%
Instagram 17,1 % 3,3% 2,5% 0,7% 0,1%
Periscope 0,9 % 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0%
Snapchat 0,0 % 0,0% 0,2 % 0,0 % 0,0%
Blogit 6,0 % 2,9% 19 % 0,7 % 0,7%

Taulukosta voidaan havaita, ettd Facebookin lisdksi suosittu kanava nuorten keskuu-
dessa on Instagram, jota seurataan 17,1 prosentilla. Liséksi blogit ja Twitter kuuluvat
nuorten seuraamiin viestintdkanaviin. Muissa ikaluokissa seuraajamaarat ovat hyvin pie-
net, ja taulukon trendi viestii siitd, ettd mit4 vanhempi teatteriké&vija on, sitd vdhemman
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viestintda seurataan sosiaalisen median kautta. Sosiaalisella medialla on siis mahdollisuus

tavoittaa etenkin nuoria teatterikavijoita.

4.3.4  Esitys ikaluokittain

Esityksen kohdalla on kyselyssa tarkasteltu seka esityksen tyylilajia etta eri syité ostaa
lippu esitykseen. Taulukko 6 havainnollistaa eri esitystyyppien arvostusta ikaluokkakoh-

taisesti.

Taulukko 6 Esityksen tyylilaji ikaluokittain.

Nuoret ty6-
Nuoret ikaiset
15—29 30—-39

(N=117) (N=273)

Komedia ‘

Tyoikaiset
40—-49
(N=528)

|
S % 70%

70,5 %

Vanhemmat
tyoikaiset
50-59

(N=848)

73,9 %

Draama

Musikaali ‘-‘ 71,1 %
Koko perheen esitys ‘ 18,8 % ‘

Muu ‘ 48 %

69,9 %

4,7 %

Elakelaiset
60+
(N=951)

76,5 %
179 % 19,1 %
4,6 % 79 %

Kaikkia ik&luokkia kiinnostaa esityksista erityisesti komediat. My6s draamat miellyt-
tavat tasaisesti kaikkia vastaajia, tosin prosentuaalisesti suurin suosio on nuorten ja nuor-
ten tyoikaisten keskuudessa. Myds musikaalit saavat korkeat kannatusasteet, ja elakeléi-
sille se on kaikkein suosituin esityksen tyyppi. My6s nuoret ovat ilmaisseet suuren kiin-

nostuksen musikaaleja kohtaan

Koko perheen esitys saa kannatusta erityisesti nuorilla tydikaisilla ja tyoikéaisilla. Ta-
héan lienee syynd todennékdisesti oman perheen ja perheeseen mahdollisesti kuuluvien
pienten lasten vaikutus, jolloin teatterin toivotaan tarjoavan tekemisté koko perheelle.

Esityksen tyylilajin lisaksi myos lipun ostoon vaikuttavissa tekijoissa oli osin havait-
tavissa ikakohtaisia eroja. Kuvio 21 havainnollistaa tarkemmin lipun oston eri syiden

merkitykset ik&luokkakohtaisesti.
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Lipun oston syy ikaluokittain

120,0%
100,0%

80,0%

60,0%

40,0% I

= Hiuil. W

0.0% | | I || I I. I I- [ | l-
15-29 30-39 40-49 50-59 60+
B Nimekkaat nayttelijat B Kiinnostava aihe tai teema
Tuttavan suositus B Markkinointi

Asiantuntijan antama arvio M Liput on helppo hankkia

W Tuttu teos B Muu syy

Kuvio 21 Lipun oston syy ikéluokittain.

Kiinnostava aihe tai teema korostuu selkeasti kaikilla viidelld ik&luokalla suurimpana
syyna ostaa lippu teatteriin, eiké siind suurempia eroavaisuuksia ole havaittavissa. Kiin-
nostava aihe olikin ylivoimaisesti suosituin syy, kun verrattiin vastauksia kaikkien vas-
taajien kesken. My®0s tuttavan suositus on varsin térked tekija ostaa lippu kaikissa iké-
ryhmissa. Kuitenkin tuttavien suositusten merkitys hieman laskee, mitd vanhemmasta
ikaluokasta on kyse. Sama trendi oli havaittavissa jo seurattujen viestintdkanavien koh-
dalla, jossa tuttujen suositukset osoittautuivat tarkedmmiksi nuorille kuin vanhemmille
kavijoille. Myos nimekkailla nayttelijoilla on vaikutusta kaikissa ikaryhmissa, mutta
nayttelijoiden merkitys teatterilippua ostaessa on kuitenkin vanhemmille ikaluokille tar-
kedmpéa.

Teatterikappaleen tai teoksen tuttuus on taas tarkeaa etenkin nuorille. Nuorista jopa 52
% kertoi tutun teoksen vaikuttavan péatokseen ostaa lippu teatteriin. Vanhemmilla tyo-
ikaisilla ja eldkeldisilla tutun teoksen vaikutus oli vain alle 15 %. Vastausten perusteella
nuoria voi siis ehka houkutella teatteriin tuttujen klassikkoteosten kautta. Vanhemmille
teatterikavijoille teoksen tuttuus taas ei ole yhtad merkityksellista lipun oston kannalta.

Markkinoinnin vaikutus teatterilipun ostoon todettiin olevan hyvin vahaistd, kun vas-
tauksia verrattiin koko vastaajajoukkoon. Mielenkiintoista on kuitenkin huomata, etta
etenkin nuorilla ikdryhmilla markkinoinnilla on suurempi merkitys, ja markkinoinnin
merkitys pienenee selkedsti idn karttuessa. Tdmé on mielenkiintoista myos siksi, etta vies-
tintdkanavien kohdalla havaittiin erityisesti nuorten seuraavan teatterin viestintaa sosiaa-
lisen median kanavista. Markkinoinnilla sosiaalisen median kautta voidaan siis mahdol-
lisesti vaikuttaa erityisesti nuoriin teatteriké&vijoihin.
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4.35 Muut aktiviteetit

Eri ikdluokkaiset teatterikdvijat nauttivat osittain erilaisista aktiviteeteista teatteriesityk-
sensa ohessa. Taulukko 7 havainnollistaa tarkemmin oheisaktiviteettien prosenttija-
kaumat eri ik&ryhmien kesken.

Taulukko 7 Teatterin oheisaktiviteetit ikaluokittain.

Nuoret ty6- Vanhemmat
Nuoret ikaiset Tyoikaiset tyoikaiset Elakelaiset
15-29 30-39 40-49 50-59 60+
(N=117) (N=273) (N=528) (N=848) (N=951)

Ravintolassa kaynti

) 39,3 % 41,4 % 28,6 %
ennen esitysta

Ravintolassa kaynti
. . 46,8 % 34,3%
esityksen jalkeen

1,7% 11,7 % 11,7 % _

Hotellimajoitus

Pubissa/ytkerhossa
) 18,8 % 18,2 % 14,6 % 3,4 %
kaynti
Vierailu muussa koh-
teessa tai tapahtu- 11,1% 9,9% 6,4 % 12,0 %
massa
Majoitus ystavan
3, 7% 2,3% 5,0 % 5,7 %
luona
Merkkipaivan / juhla-
31,9 % 23,7 % 22,2 % 25,7 %
paivén viettoa

Muuta 14,5 % 17,6 % 21,8 % 22,2 % -

Ravintolassa k&ynti seka ennen ettd jalkeen esityksen oli suosittu aktiviteetti tarkastel-
taessa kaikkia vastaajia. Ravintolassa kdynti ennen esitysta vetoaa erityisesti nuoriin tyo-
ikaisiin ja tyoikaisten ryhmadn. Ravintolassa kaynti esityksen jalkeen sen sijaan houkut-
telee my6s muita ik&luokkia enemmén, ja seké nuorilla ettd vanhemmilla tydikaisill& kan-
natus on suurempaa, kuin verrattaessa ravintolakéyntiin ennen esitysta. Elakelaisilla ra-
vintolassa kaynti on hieman véhdisempa, vaikkakin ravintola esityksen jélkeen oli myds
elakelaisten suosituin oheisaktiviteetti.

Hotellimajoituksesta pitdvat ik&luokista erityisesti vanhemmat ik&luokat. Nuorten ryh-
massa kannatusta ei ollut juurikaan. Pubissa tai yokerhossa sen sijaan kayvat enemman
nuoret kuin vanhat, ja suosituinta kyseinen aktiviteetti oli nuorten tyoikéisten keskuu-
dessa. Muussa kulttuurikohteessa vierailevat mieluiten eldkel&isten ryhma.
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Mielenkiintoinen havainto on myés merkkipaivén tai juhlapéivan vieton painottumi-
nen nuorempiin ikaluokkiin. Erityisesti nuorten ryhmé saattaa juhlia merkkipdivaa teat-
terikédynnin yhteydessd. Kuitenkin myos muilla ikéluokilla kannatus oli yli 20 %, joten
ryhmista kaikki voisivat mahdollisesti viettda juhlapdivaa myos teatterin keinoin.

Muu-avoimissa vastauksissa korostuivat “kotiin lahteminen” sek& “ei mitddn muuta”,
kuten aiemmassa luvussa todettiin. Tama vaihtoehto oli erityisesti elékeldisten ryhmassa
suosittu.

Teatterille tarkasteltiin myds vaihtoehtoisia aktiviteettien muotoja ikaluokkakohtai-
sesti. Naiden aktiviteettien prosenttijakaumia tarkastellaan taulukossa 8.

Taulukko 8 Vaihtoehtoiset aktiviteetit ikaluokittain.

Nuoret tyo- Vanhemmat
Nuoret ikaiset Tyoikaiset tyodikaiset Elakelaiset
15-29 30—-39 40-49 50-59 60+

(N=117) (N=273) (N=528) (N=848) (N=951)

Muu kulttuurikohde
15,0% 15,9% 15,0%

tai tapahtuma
Elokuvat 25,8% 23,6% 16,0%
Konsert a00% |G sest |
Ravintola 6,6% 2,4% 0,8%

Urheilu ja/tai sen
7,4%

seuraaminen

Tilauskanavat tai

ohjelmat 2.6% 1,7% 0,8% 0,3%
(esim. Netflix)

Muu 3,4% 1,5% 3,2% 2,6% 2,0%

Suosituimpia vaihtoehtoja teatterille on konserttiin meneminen, joka korostuu etenkin
vanhemmilla tyoikaisilla ja eldkeldisilla, mutta my0ds tydikéisten ryhméssa. Nuoret sen
sijaan lahtevat mieluummin elokuviin kuin konserttiin. Myds ravintola ja kodin tilauska-
navat, kuten Netflix, ovat nuorten mielissé suositumpia kuin vanhemmissa ikaluokissa.
Iké&luokista urheilua seuraa mieluiten tyoikainen, ja muussa kulttuurikohteessa taas kédy
mieluiten nuori tai nuori tyoikinen teatterikavija. Kuten aiemmassa luvussa kuitenkin to-
dettiin, eivat muut aktiviteetit aina valttdmatta ole suoria vaihtoehtoja teatterille. Kévija
voi myos olla yhta aikaa kiinnostunut muista aktiviteetin mahdollisuuksista, joten ne eivét
suoraan merkitse kilpailua teatterin kanssa. Kaikki aktiviteetit toki kilpailevat kuluttajan
ajankayton kanssa, kuten 4C:n koettu hinta ehdottaa.
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4.4 Motiivit vertailun pohjana

4.4.1  Motiivisegmenttien muodostaminen

Tarkastelu ja ristiintaulukointi perustuen ikaan antoi joitain viitteita eri ikaluokkien pre-
ferensseistd. Kyselyn vastaajajoukko on kuitenkin ika- ja sukupuolijakaumaltaan hyvin
homogeeninen, silld valtaosa vastaajista oli naisia ja ikdantyneempia henkil6itd, kuten
aiemmissa luvuissa todettiin. Tutkimuksessa halutaankin lisaksi tarkastella homogeeni-
seltd vaikuttavan vastaajajoukon keskindisia eridvaisyyksia vield tarkemmin. Tdéman ja-
ottelun pohjaksi paatettiin valikoida erilaiset motiivit kdydé teatterissa, silla erilaisten mo-
tilvien ymmartdminen antaa seka tarkeéda tietoa vastaajien syistd kdyda teatterissa etta
ideoita teatterimarkkinoinnin kehittdmiselle.

Kyselyssa tarkasteltiin teatterikavijoiden erilaisia motiiveja asennevaittamien avulla,
jotka on luotu Formica ja Uysalin (1998) kayttamén asteikon pohjalta. Kyselyssa vastaaja
sai valita vastausvaihtoehdon asteikolla 1-4 (1=ei ollenkaan tarke&a, ja 4=erittain tar-
kedd). Lisaksi vaihtoehtona oli 5=en osaa sanoa. Motiiveita tarkasteltiin muun muassa
sosiaalisuuden ja viihteellisyyden, teatterin houkuttavuuden ja jannittavyyden, ryhmén
yhdessaolon, seké teatteripaikan erityisyyden perusteella.

Asennevéittdmid oli kyselyssa yhteensa 13. Analyysissa asennevaittamistda muodostet-
tiin paddkomponenttianalyysi, jonka tarkoituksena oli 16ytaa erilaisia segmentteja kuvas-
taen teatterikévijoiden eridvid motivaatioita ja syita kdydé teatterissa. Muodostettuja péa-
komponentteja pidetddn myds segmentoinnin pohjana vertailtaessa teatterikavijoiden eri-
laisia preferensseja.

Motiiveiden tutkimisen soveltuvuutta paddkomponenttianalyysiin ja korrelaatiomatrii-
siin tutkittiin ensin Kaiser-Meyerin-Olkinin ja Bartlettin testilla. Ollakseen soveltuva paa-
komponenttianalyysiin, Bartlettin p-testiarvon pitdisi olla < 0.05. P-arvo t4ssa analyysissa
oli <0.001, joten arvo oli erittdin hyva, ja muuttujien todettiin riippuvan toisistaan. Kai-
ser-Meyer-Olkinin (KMO) testiarvo (0.765 > 0.5) osoitti my6s hyvaa soveltuvuutta péa-
komponenttianalyysiin. (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 55.)

Padkomponenttianalyysin tekemista ohjaa myds sopiva otoskoko. Tutkimuksen suuri
otoskoko (N = 2717) teki analyysin tekemisen otolliseksi, silld yli 1000 otoksen koko
voidaan katsoa erinomaiseksi.

Liséksi ennen varsinaista padkomponenttianalyysia tuloksista arvioitiin kommunali-
teetteja. Kommunaliteetit olivat kaikkien asennevéittdman osalta riittavat (> 0.03), eika
yhtékaan asennevaittdméaa tarvinnut ensin poistaa analyysin tekemisté varten. Kuitenkin
lopulliseen padkomponenttianalyysiin valikoitui yhteensa 11 asennevéittamaa, silla vait-
tamat "Olen kuullut suosituksia teatteriesityksisté ja se kuulosti hauskalta” ja olen kay-
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nyt ennenkin teatteriesityksissé ja tuolloin mind olen viihtynyt” paatettiin poistaa kom-
ponenttien paremman sisdisen reliabiliteetin aikaansaamiseksi. Reliabiliteettia tarkastel-
tiin Cronbachin Alfan avulla. Luotettavuuden voidaan katsoa olevan hyvé, kun
Cronbachin Alfan arvo on > 0.7. Tassa tutkimuksessa Alfan arvoiksi saatiin 0.73, 0.72 ja
0.61. Viimeinen arvoista on muita hieman alempi, mutta se voitiin tassé tutkimuksessa
kuitenkin katsoa hyvaksyttavaksi, silla myds arvojen 0.5-0.7 valilla olevan Cronbachin
Alfan voidaan katsoa indikoivan kohtalaista luotettavuutta (Hinton ym. 2004, 364).

Eigenvalue eli ominaisarvo on tunnusluku, jolla kuvataan yhden paakomponentin
muuttujien samansuuntaisuuden astetta. Ominaisarvon tulisi yleensa olla vahintééan 1,
jotta pddkomponentti kannattaa hyvaksya. (Tolonen 2016.) Padkomponenttianalyysin te-
kemisessa kaytettiin Varimax-rotaatiota, ja lopullisia padkomponentteja muodostui
kolme (Liite 3). Komponentit nimettiin latautuneiden asennevaittdamien mukaan seuraa-
vasti:

1. Sosiaaliset motiivit

2. Kulttuurilliset ja kokemukselliset motiivit

3. Tutustumiseen liittyvat motiivit

Padkomponenttien ominaisarvo, selitysaste seka latautuneiden muuttujien méara on
kuvattu tarkemmin alla olevassa taulukossa 9.

Taulukko 9 Padkomponenttianalyysin tulokset VVarimax-rotaatiolla.

Paakomponentti Ominaisarvo | Selitysaste % Latautuneet
muuttujat, Ikm

Sosiaaliset motiivit 3,133 28,479 4

Kulttuurilliset ja 1,839 16,719 4

kokemukselliset motiivit

Tutustumiseen 1,280 11,633 3

liittyvat motiivit

Kaikilla kolmella muodostetulla padkomponentilla ominaisarvo on yli yhden. Selitys-
asteella kuvataan sité astetta, jolla padkomponentti selittd4 teatterik&vijoiden motiiveita
kayda teatterissa. Eniten teatterikdyntia selittdvat siis sosiaaliset motiivitekijat, ja tdman
jalkeen kulttuuri ja kokemuksellisuus. Viimeisena ovat tutustumiseen liittyvat motiivit.
Kokonaisselitysaste padkomponenteilla on 56,8 %, joka on kohtalainen ja tyypillinen se-
litysaste.

Sosiaalisia motiiveita kdydé teatterissa ovat etenkin ystavien, ryhmén ja muiden saman
henkisten ihmisten kanssa ajan viettdminen. My0s perheen kanssa halutaan viett&a aikaa,
ja teatteri ylipa&nséa koetaan olevan hyvé keino ja paikka sosiaaliseen ajanviettoon.
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Kulttuurilliset ja kokemukselliset motiivit kdyda teatterissa liittyvat pitkélti kokemuk-
sellisuuteen ja sen tavoitteluun. Suurimpina motiiveina on halu paéstd kokemaan teatte-
ria, silla se koetaan jannittavéksi ja stimuloivaksi. Liséksi motiiveina korostuvat kulttuu-
rieldmasta nauttiminen ja uusien asioiden kokeminen.

Tutustumiseen liittyvat motiivit siséltdvét halun tutustua tiettyyn teatteriin seké tark-
kailla muita teatterikévijoitd. Tutustumiseen liittyvida motiiveja arvostava tutustuu mielel-
Id&n uusiin ihmisiin, toisin kuin sosiaalisista syistd motivoitunut, jonka teatteriseuraan
kuuluu etenkin jo entuudestaan tuttu ja l&heinen seurue. Tutustumiseen liittyvat motiivit
liittyvatkin vahvasti uusien ihmisten ja paikkojen tarkasteluun.

Analyysin alussa erilaisia teatterikavijoiden preferensseja on kuvattu koko tutkimus-
joukkoon verraten seké eri ikaluokkiin verraten. Kiinnostavaa tdmén tutkimuksen kan-
nalta on kuitenkin verrata eridvia preferensseja myds muodostettujen motivaatiosegment-
tien valilla, sill talla voidaan 16ytaa syvallisempié eroavaisuuksia erilaisten teatterikavi-
joiden vdlilta. Seuraavassa perehdytaankin vertailemaan eri motivaatiosegmentteja arvos-
tavien teatterikévijoiden mieltymyksia.

Eri motiivien erojen tarkempaa tarkastelua varten analyysissa tehtiin summamuuttujat
komponenttiin kuuluvista muuttujista, joiden avulla saatiin luotua edell& mainitut motii-
viryhmat. Tutkimuksessa tutkittiin kuhunkin motiiviryhmaan kuuluvia muuttujia keskit-
tyen vain niihin vastauksiin, joissa kyseinen muuttuja koettiin tarkeéksi tai erityisen tér-
kedksi motiiviksi teatterissa kdymiseen. Tall& haluttiin selkeyttad analyysin tekemista, ja
saada tietoa motiiviryhmisté erityisesti painottaen kyseisten motiivien tarkeyttad. Analy-
soinnin ja summamuuttujien ulkopuolelle on siis jatetty kysymyslomakkeen vaihtoehdot:
ei ollenkaan tarkeéé, jokseenkin térkeéa, ja en osaa sanoa.

Kolmea eri motiiviryhmaa tarkastellaan téssa tutkimuksessa teatterikavijoiden anta-
man arvostuksen mukaan. Talla jaottelulla saadaan tietoa siitd, miten tarkeind vastaajat
pitivat eri motiiviryhmiin kuuluvia muuttujia, ja miten he siis arvostivat kutakin motiivi-
segmenttid. Yksi vastaava voi myos kuulua samanaikaisesti useaan eri motivaatioseg-
menttiin, jos hén pitaa tarkednd useampaa kuin yhden motiivirynman motiiveita kdyda
teatterissa. Tutkimuksen vastaajille tdrkeimmat motiivit korostuvatkin selvésti, ja erityi-
sesti kulttuurilliset ja kokemukselliset motiivit seké sosiaaliset motiivit nousevat esiin.
Suurin osa vastaajista pitaa erityisesti nditd motiiveita tarkeina syina lahted teatteriin. Seu-
raavassa esitellaan tarkemmin eri motivaatiosegmentit, ja kutakin ryhmaa arvostavat te-
atterikavijat. Kuvio 22 havainnollistaa eri motivaatiosegmenttiryhmié.
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Kulttuurilliset ja
kokemukselliset
motiivit
Sosiaaliset N=2640
motiivit
N=2374

Tutustumiseen
liittyvat
motiivit
N=1218

Kuvio 22 Kolme erilaista motivaatioryhméa teatterissa kdymiseen.

Suosituin komponentti ja motivaatioryhma vastaajien keskuudessa on kulttuurilliset ja
kokemukselliset maotiivit, silla jopa 97,2 % kaikista vastaajista (N=2717) arvostaa erityi-
sesti tdmén ryhman motiiveja teatterissa kdydessaan. Lahes kaikkien kyselyyn vastannei-
den mielesta kulttuurilliset syyt siis ovat erityisen tarkeité tai ainakin tarkeita syita kayda
teatterissa. Seuraavaksi suurimmaksi komponentiksi muotoutuvat sosiaaliset motiivit, jo-
hon kuuluu vastaajista 87,4 %, ja ndin ollen yhteensa 2374 henkil6a pitivat myos sosiaa-
lisia motiiveja vahintdan tarkeina syind kdydé teatterissa. Sen sijaan tutustumiseen liitty-
vid motiiveja arvostaa tarkeind yhteensa vain 44,8 % vastaajista. Tutustumiseen liittyvat
motiivit eivat siis olleet kyselyn teatterikévijalle keskimaarin yhta tarkeita syitd kayda
teatterissa kuin sosiaaliset tai kulttuurilliset motivaatiot.

4.4.2  Taustatiedot motiiviryhmittain

Vastaajien taustatietoja on tarkemmin kasitelty jo edeltévissé luvuissa, verrattaessa taus-
tatietoja koko kyselyn vastaajamaéraan ja ikaluokkiin. Taustatietoja, kuten sukupuolta,
tuloja tai asuinpaikkaa ei olekaan jarkevéa raportoida erikseen motivaatiosegmenttien
mukaan, silla merkittavié eroja ei ole havaittavissa. Segmenttikohtaiset tarkemmat taus-
tatiedot tuodaan esiin vain ikdjakauman painottumisen ja teatteriseuran osalta, silla ndissa
kahdessa oli havaittavissa pienid mielenkiintoisia eroja eri motivaatiosegmenttien valilla.
Kuviossa 23 kuvataan ikaluokkien painottuminen kolmessa eri motivaatiosegmentissa.
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Ikaluokat segmenttien mukaan
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== Sosiaaliset motiivit e Kulttuurilliset ja kokemukselliset motiivit

Tutustumiseen liittyvat motiivit

Kuvio 23 Ik&luokkien painottuminen eri motivaatiosegmenteissé.

Vastaajien suhteellinen ik&jakauma noudattelee kaikilla kolmella segmentilld hyvin
samankaltaista kaavaa, jossa korostuu yli 50-vuotta tayttdneiden osuus. Vastaajamaarien
painottuminen vanhempiin ik&luokkiin kaikissa segmenteissé voidaan havaita myos ku-
viosta 23. Segmenttien valilld on havaittavissa vain pienié eroja, ja ikdjakauma on hyvin
samankaltainen, tarkastellaan sitten koko vastaajajoukkoa tai motiivisegmentteja erik-
seen. Pieni poikkeama havaitaan kuitenkin tutustumiseen liittyvien motiivien ryhmassg,
jota arvostaa muista segmenteisté poiketen keskimaarin eniten yli 50-vuotaat. VVastaavasti
tadssd motivaatioryhmassa on myos muita ryhmid véhemman alle 50-vuotiaita ja nuorem-
pia ik&luokkia. Tutustumiseen liittyvat motivaatiot k&yda teatterissa vetoavat siis hieman
paremmin vanhempaan ik&luokkaan kuin nuoriin teatterik&vijoihin. Sosiaalisten motii-
vien ja kulttuurillisten motiivien valilla ei sen sijaan ole havaittavissa eroja, vaan ikéja-
kaumat kahden ryhman vélill4 ovat hyvin samanlaiset.

Teatteriseuran osalta on havaittavissa muutamia eroja eri motivaatiosegmenttien vé-
lillg, ja etenkin erot sosiaalisia motiiveja arvostavien ja tutustumiseen liittyvid motiiveja
arvostavien valilla korostuvat. Teatteriseuraa motiiveittain tarkastellaan seuraavassa ku-
viossa.
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Teatteriseura segmententtien mukaan
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Kuvio 24 Teatteriseura eri motivaatiosegmenteissé.

Sosiaalisista asioista motivoituva kdy segmenteista teatterissa kaikkein mieluiten per-
heenjésenten tai ystdvien seurassa. Vastaavasti yksin teatterissa kéyvien joukossa sosiaa-
linen teatterikavija on kolmesta segmentisté kaikkein pienin ryhma 8,5 prosentin vastaa-
jalla. Sosiaalisiin motiiveihin kdyda teatterissa lukeutuvat siis muun muassa ystavien,
ryhman ja perheen kanssa ajan viettdminen. Sen sijaan yksin teatterissa kdy kolmesta seg-
mentista mieluiten tutustumisesta motivoitunut, silla vaihtoehdon valitsi l&hes 13 % ryh-
man jasenistd. Tutustuja kay teatterissa myos sosiaalista kdvijaa harvemmin perheen-
jasenten tai ystavien kanssa. Tutustumiseen liittyviin motiiveihin kdyda teatterissa lukeu-
tuvatkin muun muassa uusien ihmisten tapaaminen ja tarkkailu, joka viestii siitd, etté tu-
tustumisesta motivoitunut voi hyvin viihtyé teatterissa myds yksin. Kulttuurilliset motii-
vit asettuvat teatteriseuran osalta sosiaalisten motiivien ja tutustumiseen liittyvien motii-
vien véliin kaikkien vaihtoehtojen kohdalla.

4.4.3  Lipun osto motiiviryhmittéin

Lippu ostetaan kaikissa motivaatiosegmenteissa mieluiten 2-3 kuukautta ennen. Tadma tu-
los nousi esiin jo verrattaessa lipun oston ajankohtaa kaikkiin vastaajiin seké ikaluokkiin.
Motiivisegmenttien keskindiset erot ovat pienid, mutta taulukosta 10 voidaan havaita
eroavaisuudet.
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Taulukko 10 Lipun oston ajankohta motivaatiosegmenttien mukaan.

Sosiaaliset Kulttuurilliset ja Tutustumiseen
motiivit kokemukselliset liittyvat motiivit
(N=2374) motiivit (N=1218)
(N=2640)
6 kuukautta ennen tai aiemmin 2,0% 2,0% 2,5%
3-6 kuukautta ennen 17,5% 17,3 %
2-3 kuukautta ennen _ 36,4 %
1 kuukautta ennen 23,7 % 25,0 %
1-3 viikkoa ennen 17,0 % 17,6%
Esityspaivana 1,0% 12%

Tutustumisesta motivoitunut teatterikdvija nayttaisi ostavan lipun kaikista motivaa-
tiosegmenteista mieluiten hyvin aikaisin, jopa kuusi kuukautta ennen naytosta, mutta sa-
maan aikaan ryhmaéssa ollaan valmiita ostamaan lippu viel& 1-3 viikkoa ennen naytosta
tai jopa esityspaivana. Tutustuja kdy segmenteista teatterissa mieluiten harrasteporukalla,
jolloin teatteriporukka voi olla hyvinkin suuri. T&ma saattaa osaltaan selittdd ainakin ky-
seisen ryhman lipunostohalukkuutta jo verrattain aikaisessa vaiheessa, silla lipun saanti
halutaan luonnollisesti varmistaa koko ryhmalle. Toisaalta tutustumaan lahteva kay teat-
tereissa eniten myos yksin, jolloin spontaanikin lipunosto on helppo toteuttaa vaikka vasta
esityspaivana.

Myos kulttuurillisista ja kokemuksellisista asioista nauttivista 1,2 prosenttia saattaa
ostaa lipun vield esityspdivand, ja jopa 17,5 prosenttia ostaa lipun 1-3 viikkoa ennen esi-
tystd. Sosiaalisella teatterikavijalla ndma luvut ovat hieman pienemmat, ja sosiaalisuus
nayttaékin asettuvan vertailussa segmenteista hyvin keskelle. Sosiaalinen kavija ostaa li-
pun mielelldan ajoissa, mutta ei kuitenkaan montaa kuukautta ennen esitysta. Sosiaalisen
kévijan lipun ostoon vaikuttanee myds segmentin mieluisin teatteriseura, jossa korostuu
porukalla, ystavien ja perheen kanssa teatteriin lahteminen.

4.4.4  Viestintakanavat motiiviryhmittain

Ylivoimaisesti suosituimmat viestintdkanavat kaikkien segmenttien osalta ovat teatterin
omat nettisivut sekd ystavien tai tuttujen suosittelut, kuten jo aiemmin on tullut esille.
Teatteri voi itse vaikuttaa omien nettisivujensa rakentamiseen, mutta ystavien tai tuttujen
suosittelut ovat teatterin tuottaman viestinnan ulkopuolella (Allisop ym. 2007). My®és te-



69

atterin séhkopostilista nousee paljon seurattuna kanavana esille, ja séhkdpostilistan seu-
raaminen on myo6s hyvin tasaista eri motivaatiosegmenttien kesken. Taulukko 11 havain-
nollistaa tarkemmin eri motivaatiosegmenteissa seurattuja viestintakanavia.

Taulukko 11 Seuratut viestintakanavat motivaatiosegmenttien mukaan.

Sosiaaliset Kulttuurilliset ja Tutustumiseen
motiivit kokemukselliset liittyvat motiivit
(N=2374) motiivit (N=1218)
(N=2640)
lImaisjakelut - 33,3 % 33,4 %

Mainonta tilattavissa

54,9 % 54,9 %
sanomalehdissé
Mainonta jasenlehdissa 7,9 % 8,0 %
Mainonta aikakauslehdissa 10,8 % 10,6 %
Lehtijutut tai artikkelit 52,9 % 53,4 %

Teatterin sahkopostilista 53,4%

Teatterin nettisivut

Facebook
Muu SOME

Ystavien tai tuttujen suosittelut

Katumainokset

Jaettavat mainoslehtiset

Tyopaikan tai yhdistyksen kautta

Muualta

Suosituimpien viestintdkanavien lisaksi viestinnédn seuraaminen on hyvin tasaista ka-
tumainoksien ja tyopaikan tai yhdistyksen tarjoaman tiedon osalta, mutta prosenttijakau-
mista on havaittavissa pienié erojakin. Muun muassa tutustumaan lahtevé seuraa segmen-
teista keskimé&arin eniten lehtimainontaa, sek& aikakauslehti ett4 tilattavia sanomalehtié.
Yllattden kyseinen ryhmd on suurin my0s sosiaalisen median seuraamisen saralla. Sosi-
aalista mediaa seurataan kuitenkin vastaajien keskuudessa edelleen keskimaarin hyvin
vahan Facebookia lukuun ottamatta.
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445  Esitys motiiviryhmittain

Komedia, musikaali ja draama nousivat jo aiemmin suosituimmiksi esitystyypeiksi vas-
taajien keskuudessa. Ne houkuttavat ké&vijoitd melko tasaisesti my®s eri motivaatioita tar-
kasteltaessa. Taulukko 12 esittdd tarkemmin prosenttijakaumia motivaatiosegmenttien
osalta.

Taulukko 12 Seuratut esitystyypit motivaatiosegmenttien mukaan.

Sosiaaliset Kulttuurilliset ja Tutustumiseen
motiivit kokemukselliset liittyvat motiivit
(N=2374) motiivit (N=1218)
(N=2640)
Komedia _ 81,6 % 81,6 %
Draama 71,9 % 73,4 % 73,8 %
Musikaali 76,8 % 76,2 % 77,5 %

Koko perheen esitys _ 24,6 % 22,8 %

Muu 5,6 % 59 % 6,8 %

Komedia on kaikkein suosituin esityksen laji sosiaalisia motiiveja arvostavien keskuu-
dessa, kun draama taas houkuttaa hieman enemman tutustujaa seka kulttuuria ja koke-
muksellisuutta hakevaa. Musikaalien seuraamisessa tutustumiseen liittyvat motiivit nou-
sevat kaikkein suurimpana esille. Koko perheen esityksia seurataan taas eniten sosiaali-
suutta hakevien keskuudessa. Sosiaaliset teatterikavijat kayvatkin teatterissa mieluiten
perheen tai sukulaisten kanssa. Muista kuin annetuista esitystyypeisté on eniten kiinnos-
tunut tutustuja, jota myods eniten motivoi tiettyyn teatteriin tai paikkaan tutustuminen.

Lipunoston syyn vaikutuksia ja mahdollisia eroavaisuuksia tarkasteltiin myds eri mo-
tivaatioryhmien kesken. Taulukossa 13 on esitetty eri syiden painotus motiiviryhmien
valilla.
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Taulukko 13 Syy ostaa lippu teatteriin eri motivaatiosegmenttien mukaan.

Sosiaaliset Kulttuurilliset ja Tutustumiseen
motiivit kokemukselliset liittyvat motiivit
(N=2374) motiivit (N=1218)
(N=2640)
Nimekkaat nayttelijat 49,2 % 48,5 % 53,1 %
Kiinnostava aihe tai teema 96,5 %
Tuttavan suositus 52,7 % 50,6 %
Markkinointi 13,6 % 13,5 %
Asiantuntijan antama arvio 30,7 % 32,4 % 33,4 %
Liput on helppo hankkia 30,2 % 30,2 % 31,9 %
Tuttu teos © 0w | 181w 186%
Muu syy 5.8 % 6,2 % 6,5 %

Suurin suu kayda teatterissa kaikilla segmenteilla on esityksen kiinnostava aihe tai
teema. My06s nimekkaat nayttelijat ovat kaikille melko tarkeitd, mutta tutustumisesta pi-
tavalle nayttelijoiden merkitys on havaittavasti suurin. Sen sijaan tuttavien suosituksiin
luottaa eniten sosiaalisesti motivoitunut. Myos kulttuurillisten ja kokemuksellisten motii-
vien ryhmassa kuunnellaan tuttavien suosituksia hieman tutustujia enemman.

Markkinointi vaikuttaa lipunostoon kaikissa kanavissa melko véhan, mutta hienoisesti
eniten markkinoinnin havaitaan vaikuttavan sosiaalisten motiivien kohdalla. Asiantunti-
jan arvioilla taas on merkitystd enemman tutustumiseen liittyvien motiivien seké kulttuu-
rimotiivien kohdalla. Teoksen tuttuus on melko tasaisesti vaikuttava asia, mutta tutustu-
jalle se nousee esiin suurimpana.

4.4.6  Muut aktiviteetit motiiviryhmittéin
Teatterikdynnin oheistoiminnassa aiemmin esiin nousi erityisesti ravintolassa kaynti.

Taulukko 14 kuvaa teatterikdynnin oheistoiminnan ja -aktiviteettien jakautumista moti-
vaatioiden mukaan.



72

Taulukko 14 Teatterikdynnin oheistoiminta motivaatiosegmenteissa.

Sosiaaliset Kulttuurilliset ja Tutustumiseen
motiivit kokemukselliset liittyvat motiivit
(N=2374) motiivit (N=1218)

(N=2640)

Ravintolassa kdynti ennen esitysta 40,3 % 39,4 %

Ravintolassa kaynti esityksen jal-
43,5% 44,2 %
keen

Hotellimajoitus 15,0 % 14,7 % 17,6 %

Pubissa/yokerhossa kaynti _ 12,6 % 11,6 %

Vierailu muussa kohteessa tai ta-

12,9 % 13,2 % 16,2 %
pahtumassa

Majoitus ystavan luona 5,0 % 4,7 % 6,2 %

Merkkipaivan / juhlapdivén viettoa _ 25,9 % 27,1 %
Muuta 207%  [NSMRIN  212%

Prosenttijakaumista nousee erityisesti esille sosiaalisen teatterikdvijan oheistoiminnat,
jotka kaikki osin liittyvat sosiaalisen kanssakdymiseen tai yhdessé tekemiseen. Sosiaali-
sia motiiveita omaava kdy segmenteistd mieluiten ravintolassa seka ennen ettd jalkeen
esityksen. Lisdksi sosiaaliset motiivit ndkyvét eniten pubissa ja yokerhossa kéynneissa.
Myo6s merkkipéivaa tai juhlapaivéa juhlitaan erityisesti sosiaalisten motiivien ryhméssa.

Tutustumiseen liittyvien motiivien osalta korostuu hotellimajoitus, vierailu muussa
kohteessa tai tapahtumassa, sek& majoitus ystavan luoja. Naista vaihtoehdoista voisi aistia
halua tutustua uusiin paikkoihin, jolloin samalla esimerkiksi majoitus tuttavalla tai hotel-
lissa voi olla myos tarpeen. Toisaalta myds tutustuja on kiinnostunut kdymaan ravinto-
lassa esityksen jalkeen, seké juhlistamaan merkkipdivaa.

Kulttuurillisten ja kokemuksellisten motiivien kohdalla suosituin oheisaktiviteetti on
ravintolassa kaynti esityksen jéalkeen. Kuitenkin segmentilla korostuu myds “muuta”-
vaihtoehto, jonka jo aiemmin havaittiin siséltdvén erityisesti avoimia vastauksia kuten ei
mitddn muuta” tai kotiin 1aht6”. Kulttuurin ystava ei ole mydskéaén yhté innostunut juh-
limaan merkkipéivaa, kuin kaksi muuta segmenttia.

Oheisaktiviteettien liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin vaihtoehtoisia aktiviteetteja te-
atterille. Seuraavassa taulukossa 15 tarkastellaan mahdollisia teatterin vaihtoehtoja myos
eri motiivien kesken.
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Sosiaaliset Kulttuurilliset ja Tutustumiseen
motiivit kokemukselliset liittyvat motiivit
(N=2374) motiivit (N=1218)
(N=2640)
Muu kulttuurikohde tai tapahtuma 15,3 % 15,8 % 16,7 %
Elokuvat _ 19,8 %
Konsertti 47,6 % 47,2 % 49,7 %
Ravintola - 3.8% 3,9%
Urheilu ja/tai sen seuraaminen 7,5 % 7,1%
Tilauskanavat tai ohjelmat (esim.
Muu 21 24 21%

Mieluisin vaihtoehto teatterille on kaikissa ryhmissé konsertti, ja sen jalkeen elokuvat.
Konsertti on suosituin tutustumiseen liittyvien motiivien segmentissd, ja samassa ryh-
massa esiin nousee my6s muu kulttuurikohde tai tapahtuma. Myods oheisaktiviteettien
osalta erityisesti tutustujan kohdalla esille nousi vierailu muussa kohteessa tai tapahtu-

massa.

Elokuvat ovat suosituimpia seké sosiaalisten motiivien ettd kulttuurimotiivien ryh-
missa. My0s tilauskanavat nousevat esille ndissé ryhmissa, vaikkakin kannatus on hyvin
pientd. Tutustumisesta motivoituneella tilauskanavat ovat pienemmassé roolissa. Sosiaa-
lisella kédvijalla korostuu lisédksi hieman muihin ryhmiin verrattuna ravintola seka urheilu

tai sen seuraaminen.
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3) JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettinen kontribuutio

Teatteri muodostuu useasta erilaisesta elementistd, ja teatterin tarjoama tuote on koko-
naisuus, johon voidaan hyvin soveltaa Dovalienen ja Virvilaiten (2008) ehdottamaa laa-
jennetun tuotteen teoriaa. Esitys ei ole tavallinen fyysinen tuote, vaan palvelun ja koke-
muksen kokonaisuus, joka tuottaa asiakkaalle asiakkaan kokemaa arvoa. Teatterimarkki-
nointi on aiemman tutkimuksen piirissa usein havaittu puutteelliseksi, silla teatteriorga-
nisaatioiden markkinointi on keskittynyt usein esimerkiksi vain valmiin tuotteen markki-
nointiin, eika laajempia markkinoinnin mahdollisuuksia valttdmatta ole hyddynnetty.
(Kolb 2000, 74; Kerrigan ym. 2004 43.) Tassa tutkimuksessa asiakkaiden preferensseja
teatterimarkkinoinnin kannalta on tarkasteltu syvallisemmin paikan, tuotteen, hinnan,
viestinnan ja motiivien suhteen.

Teatteripaikka eli taideorganisaatio on kokonaisuus, johon kuuluvat niin teatterin fyy-
sinen paikka kuin myos kaikki ne ihmiset, jotka tytskentelevat kyseisessé taideorgani-
saatiossa (Kolb 2000, 4). Kulttuuri- ja taideorganisaatioiden on aiemmassa teoriassa ha-
vaittu tukevan toisiaan, silla kulttuurista kiinnostunut kuluttaja on usein kiinnostunut
my06s muista kulttuuritapahtumista. Taiteeseen ja kulttuuriin liittyvat tapahtumat ja akti-
viteetit onkin néhty yhdessé lisddvan kiinnostusta kulttuuritapahtumia kohtaan, ja kult-
tuuritapahtumien kavijat 10ytyvat usein samojen kévijoéiden joukosta. (Ahola & Uusitalo
2008; Uusitalo 1993.) Aiemmissa tutkimuksissa on liséksi havaittu, ettd aktiivisesti tai-
detapahtumissa kayvét henkilot k&yvat usein myés muunlaisissa tapahtumissa (Montgo-
mery & Robinson 2006). Kuitenkin myos taideorganisaatiot toimivat kilpailluilla mark-
kinoilla, silla kuluttajan vapaa-aika on rajallista. Panostukset markkinointiin ja etenkin
asiakaskunnan parempaan tunnistamiseen ovatkin tarpeellisia my6s kulttuuriorganisaa-
tioiden piirissa. (Ahola & Uusitalo 2008; Nytch 2013; Kolb 2000, 74.)

Tassa tutkimuksessa teatterikévijat kertoivat kdyvénsa teatterin sijasta mieluiten kon-
sertissa, elokuvissa tai muussa kulttuurikohteessa. Kulttuurin kuluttaminen korostuu siis
my6s muiden suosituimpien tapahtumien osalta. Konsertti nousi kaikkein suosituimmaksi
kohteeksi, kun vastauksia tarkasteltiin kaikkien vastaajien kesken. lkaluokkia vertailta-
essa taas havaittiin, ettd esimerkiksi nuoret ovat kiinnostuneempia elokuvista kuin kon-
serteista, mutta vanhemmille teatterikavijoille konsertti on edelleen suosituin vaihtoeh-
toinen aktiviteetti. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan syvallisesmmin saatu selville sité,
ovatko mainitut aktiviteetit suoranaisessa kilpailussa keskenéén, vai ovatko kyselyyn vas-
tanneet henkil6t yhtaldisesti kiinnostuneita myds muista aktiviteeteista.

Taideorganisaation tuote eli esitys ei ole fyysisesti kosketeltavissa oleva tuote, vaan
palvelu tai kokemus. Palvelun hedonistisia puolia voi olla vaikea arvioida ennen palvelun
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kuluttamista, ja siksi kuluttajat yrittavat etukéteen 10ytaa tukea paatdkselleen kayda tai
jattad kaymatté esityksessa. (Hill ym. 2003, 114; Clement ym 2007.) Kévijoilla voi olla
eri asteista tietoa kulttuurituotteesta, kuten tietoa erilaisista esityksista tai nayttelijoista.
Kuluttajalla voi myos olla tietoa tuotteen muista ominaisuuksista, tai jopa syvempaa tie-
toa esimerkiksi niista psykososiaalisista eduista, joita esityksessé vierailemalla voidaan
saada. (Kolb 2000, 131, 133; Grisolia ym. 2010.)

Tassa tutkimuksessa teatteriin 1&hddn houkuttimena toimi kaikilla vastaajilla etenkin
kiinnostava aihe tai teema, nimekkééat nayttelijat, tuttavien suositukset ja asiantuntijoiden
antamat arvioit. Teatterin tuotteen kiinnostavuudessa korostuivat siis etenkin itse esityk-
seen sekd esityksen arvostamiseen ja arvioon liittyvét seikat. Arvosteluissa nousivat esille
sekd asiantuntijoiden antamat arviot ettd tuttavien suosittelut. Nuoret pitivét erityisesti
tarkednd ystavien tai tuttujen suositteluja, mutta myos esityksen tuttuutta. Vanhemmat
teatterikavijat taas arvostivat tuttujen suositteluita enemman asiantuntijoiden antamia ar-
vioita. Markkinoinnin havaittiin vaikuttavan kyselyn vastaajien teatterikéyntiin vain vé-
han, mutta eniten vaikutusta markkinoinnilla naytti olevan nuoriin teatterikavijoihin.

Kiinnostavimpia esityksia kaikkien vastaajien mielesta olivat komediat, draamat ja
musikaalit. Erityisesti komediat nousivat esiin kaikkia kavijoita eniten kiinnostavana esi-
tystyyppind. Aiemman teorian mukaan juuri komediat saavatkin laajemman teatteriylei-
son liikkeelle esityksiin (Grisolia ym. 2010).

Liséksi mielenkiintoinen havainto kyselyn pohjalta oli sosiaalisuuden ja kulttuurin ko-
rostuminen. Suurimmalle osalle teatteri on sosiaalinen kulttuuritapahtuma, jossa nauti-
taan yhdessa perheen, ystévien tai harrasteryhmien kanssa olosta. Voisikin paatelld, etta
teatteri tarjoaa kavijoilleen paikan erityisesti sosiaaliselle yhteenkuuluvuuden tunteelle.

Teatteriesityksen hinta ei koostu pelkéstd numeromuotoisesta lipun hinnasta, vaan se
on usean tekijdn summa. Hintaan vaikuttaa erityisesti asiakkaan kokema lipun hinta seka
mya0s useat ei taloudelliset tekijat. (Lauterborn 1990; Hill ym. 2003, 167-168.) Teatteri-
tutkimuksen parissa on aiemmin havaittu, etta teatteriesityksen kysyntéd ei ole kovin
herkk& reagoimaan lipun hinnan kanssa, ja ndin ollen lipun hinta ei valttamatta ole ratkai-
sevassa roolissa siind, lahteekd kavija teatteriesitykseen vai ei. Sen sijaan aktiivinen teat-
terikévija haluaa yleensa ostaa lippunsa ajoissa, sill& haluaa nain varmistaa paikan teatte-
rindytokseen. (Hill ym. 2003, 157; De Rooij 2015.)

Taman tutkimuksen kyselyyn vastanneet olivat padosin erittain aktiivisia teatterikévi-
JOItd, ja ostivat teatterilipun varsin ajoissa, yleisimmin 2-3 kuukautta ennen naytosta.
Talla halutiin vastausten perusteella ennen kaikkea taata esitykseen paaseminen, seka hy-
van paikan saaminen. Pieni osa kertoi ostavansa lipun myos vasta esityspéivana. Myos
tassa oli havaittavissa ero nuorten ja vanhempien teatterikavijoiden valilla, silla nuoret
nayttivat olevan valmiimpia ostamaan lipun néytokseen lyhyellakin varoitusajalla. EIa-
keldisten ryhmé sen sijaan kertoi ostavansa lipun mieluiten hyvissa ajoin. Lipun ostami-
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sessa korostui siis etenkin halu varmistaa padsy naytokseen lipun aikaisella lunastami-
sella, kuten myds aiemmassa teoriassa on havaittu. Lipun hinnan vaikutuksista sen sijaan
ei saatu merkittdvia tuloksia tassé tutkimuksessa.

Perinteisesti taideorganisaatiot ovat viestinndssaan luottaneet muun muassa suhdetoi-
mintaan ja printtimainontaan. Viestintdkanavien osalta tdimén tutkimuksen tulokset nou-
dattelivatkin hyvin pitkélti aiempien tutkimusten linjaa, silla seuratuimmissa viestintaka-
navissa korostuivat perinteinen printtimainonta, arvostelut, ja tuttavien suosittelut
(WOM). Liséksi teatterin nettisivuja sekd sahkopostilistan suoramarkkinointia seurattiin
aktiivisesti, mik& ei kohderyhmén valinnan takia ollut kovin yllattava havainto. (Hill ym.
2003, 191; Allisop ym. 2007.)

Nuorilla teatterin ystavill& korostui etenkin tuttavien suositusten kuunteleminen, kun
taas vanhemmat kavijat luottivat printtimainontaan ja arvosteluihin. Nuoret olivat myos
selkeésti vanhempia teatterikavijoita aktiivisempia sosiaalisen median kayttajia, joskin
Facebook todettiin suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi kaikissa ikaryhmissa.
Myos Facebookin seuranta-aste kuitenkin laskee tasaisesti, mitd vanhemmasta ikaluo-
kasta on kyse, ja sama trendi oli havaittavissa muissa, vahemman seuratuissa sosiaalisen
median kanavissa.

Kulttuuriorganisaatioiden kavijoilla on myds erilaisia motiiveja kdyda tapahtumissa ja
esityksissa. Erilaisten motiivien ja syiden ymmartdminen on tarked osa teatterimarkki-
nointia. (Kolb 2000, 107.) Motiiveja on tutkittu aiemmassa kirjallisuudessa paljon, ja
kulttuuri- ja taidetapahtumien kontekstissa useat tutkijat ovat havainneet ké&vijéiden mo-
tilveina muun muassa sosiaalisen kanssakaymisen, paon arjesta, viihteellisyyden ja uuden
oppimisen. (Swanson ym. 2008; Walmsley 2011; Formica & Uysal 1998.)

Taman tutkimuksen teatterikévijoiden motiiveissa korostuivat ennen kaikkea kiinnos-
tus kulttuuriin, uuden kokemiseen ja sosiaaliseen kanssakaymiseen. Teatteriseura oli kai-
killa kyselyyn vastanneilla yleisimmin perhe, ystévat, tai jokin muu porukka, ja teatterin
merkitys sosiaalisen kanssakdymisen paikkana korostui merkittavasti. Nuorilla teatteri-
kavijoilla perheen merkitys oli vanhempia kavijoita jopa viel&d hieman suurempi.

Tutkimuksessa muodostettiin tarkemmin kolme erilaista motivaatiosegmenttid, jotka
kuvastavat erilaisia motivaatioita kdyda teatterissa: sosiaaliset motiivit, kulttuurilliset ja
kokemukselliset motiivit seka tutustumiseen liittyvat motiivit. Sosiaalisten motiivien ryh-
méssa yhdistyvat motiivit viettdd aikaa niin perheen, ystavien kuin muun seurueenkin
kanssa. Kulttuurillisiin motiiveihin siséltyvat halu nauttia kulttuurielaméstd, saada uusia
kokemuksia ja uteliaisuus teatteria kohtaan. Tutustumiseen liittyvat motiivit taas ilmen-
tavat enemman halua tavata uusia ihmisié tai tutustua tiettyyn teatteriin.

Tutkimuksen teatterin kavijét olivat valtaosin hyvin aktiivisia teatterin kévijoita, jotka
kayvat teatterissa keskiméaarin 2-3 kertaa vuodessa tai jopa useammin. Vastaajat nayttavéat
olevan hyvin homogeeninen joukko, jossa valtaosa oli naisia ja vanhempia iké&luokkia.
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Naiset ja vanhemmat ikdluokat ovat myds aiemman teorian mukaan todettu teatterin ylei-
simmiksi kavijaryhmiksi (Nummela 2012, 15; Ateca-Amestoy 2008). Taman tutkimuk-
sen otoksesta voitiin kuitenkin myds havaita, etté teatterin k&vijoiden keskuudessa on eri-
laisia preferenssejd, joiden perusteella voidaan my6s muodostaa erilaisia kavijasegment-
teja.

Demografiseen segmentointiin perustuvan ikdluokkajaottelun myota huomattiin mie-
lenkiintoisia eroja etenkin nuorten ja vanhempien teatterikévijoiden vélilla. 1kdluokat ja-
oteltiin tutkimuksessa viiteen luokkaan: nuoret, nuoret tyoikaiset, tyoikéiset, vanhemmat
tyoikaiset ja elakeldiset. Huomionarvoista tutkimuksen tuloksissa oli, ettd usein ryhmien
preferenssien véliset erot kasvoivat, mitd vanhemmasta ikdluokasta oli kyse, kun verrat-
tiin nuorten ryhmaan. Toinen tutkimuksessa hyddynnetty jaottelu liittyi jo edelld mainit-
tuihin teatterikavijoiden motiiveihin kdyda teatterissa. Motiiveja tarkastelemalla tutki-
muksessa pystyttiin havainnoimaan kavijoita myos psykografisen segmentoinnin avulla.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Teatterin markkinoinnissa olisi kannattavaa tiedostaa ja hyodyntdd kavijoiden erilaiset
preferenssit. Kuten edelld esitettiin, tutkimuksessa havaittiin eroja muun muassa eri ika-
luokkien vélill4. Etenkin nuorten kévijoiden houkutteluun voidaan mahdollisesti hyddyn-
taa tutkimuksen tuloksia. Tulokset antavat esimerkiksi viitteita siitd, ettd nuoria kavijoita
voidaan tavoittaa muun muassa sosiaalisen median markkinoinnin kautta. Kaikista ik&-
luokista juuri nuoret myos kokevat markkinoinnin vaikuttavan teatterikdyntiin eniten.

Tutkimustulosten mukaan kaikki kavijasegmentit kuuntelevat paljon ystavien ja tutta-
vien suosituksia, seké seuraavat esitysten saamia arvioita. Perinteinen teatterin printtimai-
nonta on edelleen vahvassa osassa, mutta mydskdéan WOMin merkitysta ei kannata unoh-
taa teatterin markkinoinnissa. Sosiaaliset aspektit, kuten tuttavien tai asiantuntijoiden ar-
viot korostuvat selkeésti tutkimuksen tuloksissa, ja ne on myos kannattavaa pitdd mukana
teatterin markkinoinnin suunnittelussa.

Tutkimuksessa havaittiin myos kévijéiden kiinnostuksen painottuminen erityisesti esi-
tyksen sisaltéon, kuten teemaan ja nayttelijékaartiin. Laajaa yleisod palvelevat erilaiset
esitykset kannattaakin ottaa huomioon esitystarjontaa laadittaessa. Kiinnostavat ja erilai-
set teemat seka aihepiirit saattavat houkutella paikalle erilaisia k&vijaryhmia.

Tutkimustulosten perusteella lippu teatteriin ostetaan varsin varhaisessa vaiheessa,
silla talla halutaan varmistaa paikka naytokseen. Kuitenkin myos vaihtelua lipun ostossa
oli havaittavissa, ja esimerkiksi nuorten ryhmassa havaittiin, ettd lippu voidaan toisinaan
ostaa myds hyvin lahella esitysta. Lipunmyynnin suunnittelussa kannattaisikin ottaa huo-



78

mioon erilaiset ryhmaét, jotka ehka preferoivat lipun oston ajankohtaa eri tavalla. Esimer-
kiksi nuoria kiinnostaviin néytoksiin voisi lippuja tarjota myés lyhyemmalla varoitus-
ajalla, mikali lippuja on jéljell&.

Erilaiset motiivit teatterissa kayntiin, kuten kiinnostus kulttuuriin, sosiaaliseen kans-
sakdymiseen tai uuden kokemiseen nousivat myos tutkimuksessa esille, ja ovat teatterin
markkinoinnin ja palvelutarjonnan suunnitellun kannalta merkittavid. Kyselyyn vastan-
neiden kesken teatteri nahdaén erityisesti sosiaalisen kohtaamisen paikkana, mutta sa-
malla teatterissa halutaan nauttia kulttuurista sekd saada uusia kokemuksia ja elamyksia.
N&ma ovat seikkoja, jotka kannattaa huomioida teatterin palvelutarjontaa suunniteltaessa.

5.3  Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tutkimuksen luotettavuutta ja rajoitteita on arvioitu tarkemmin jo metodologian yhtey-
dessa. Tutkimuksen suurimmat rajoitteet todettiin tulevan tutkimuksen otannan parista,
joka on havaittu melko homogeeniseksi joukoksi. Kyselyn vastaajissa korostuvat naisten
ja vanhempien teatterikdvijoiden osuus. Suurin osa vastaajista on myos varsin aktiivisia
teatterikavijoita, eika rajoittuneesta otannasta johtuen voida tarkastella esimerkiksi niita
syitd, miksi teatterissa ei kayda. Myoskaan eroja usein ja harvoin kayvien teatterikavijoi-
den vélilla ei voida tdmén tutkimuksen tuloksista tunnistaa.

Ik&jakauman osalta tutkimuksessa saatiin selville eroja nuorempien ja vanhempien te-
atterikavijoiden valilta, mutta nuorien ik&ryhmien vastaajaméérat ovat huomattavasti pie-
nemmat kuin vanhemmissa iké&luokissa. Yli 60 vuotta tayttaneet olivat kyselyn vastaajien
yleisin ikdryhma.

Tulevassa tutkimuksessa olisikin kiinnostavia mahdollisuuksia tarkastella vastaavia
kysymyksia erilaisesta kohderyhmastd, mahdollisesti hyédyntéen eri kanavia laajemman
ja heterogeenisemman kohderyhmaén tavoittamiseksi. Tulevaisuuden tutkimuksessa olisi
mielekésta tarkastella muun muassa usein ja harvoin kayvien teatterikavijoiden eroja,
silla ndiden kahden ryhman preferenssien eroista ei tassa tutkimuksessa saatu tietoa. Li-
séksi naisten ja miesten erojen tarkastelu voisi olla kiinnostavaa, silla myés sukupuoliero-
jen havainnointi jai suurimmilta osin tdman tutkimuksen ulkopuolelle. My6s nuorten
kiinnostuksen herattaminen eri kanavia pitkin voisi tuoda arvokasta ja syvéllisempéaé tie-
toa nuorten kiinnostuksesta teatteria kohtaan. Tamén tutkimuksen pohjalta on jo havaittu,
ettd ikédryhmissa on merkittavié eroja, ja tdman tiedon syventdminen voisi tuoda tarkeaa
tietoa teatterimarkkinoinnin kehittdmiselle.

Tassa ja aiemmassa tutkimuksessa on liséksi todettu, ettd kulttuurista kiinnostuneet
kavijat kayvat usein my6s muunlaisissa tapahtumissa, eivatka erilaiset aktiviteetit nain
valttamatta ole suoranaisessa Kilpailussa toisiaan vastaan. Kuitenkin kuluttajien vapaa-
aika on rajallista, ja olisikin kiinnostava tietdd miten teatteri yleisesti arvostetaan muun
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kulttuurin ja tekemisen ohessa. Toisin sanoen mika vie ihmisten aikaa, ja mahdollisesti
estaa, tai painvastoin kannustaa kdymaan juuri teatterissa.
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6 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida teatterikavijoiden erilaisia preferensseja,
ja muodostaa néiden pohjalta segmenttejd. Teatterin kavijaryhmien segmentoinnista on
saatavilla vain niukasti aiempaa tutkimusta, joka sekin on keskittynyt pitkélti demografi-
siin tekijoihin tai hinnan vaikutuksen tarkasteluun. Téssa tutkimuksessa teatterin kavijoita
haluttiin segmentoida hyodyntéden sekd demografisia ettd psykografisia segmentoinnin
keinoja, ja erilaisten preferenssien tunnistamista lahestyttiin paikan, tuotteen, hinnan,
viestinnan ja motiivien kautta. Kévijoiden ikdryhmaét ja motiivit otettiin tarkempaan tar-
kasteluun, ja ndiden perusteella muodostettiin erilaisia segmenttejd. Segmentoinnin
avulla voidaan lahestyé asiakkaita paremmin kohdennetusti.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tapaustutkimuksena yhteistydssa Turun kau-
punginteatterin kanssa. Tutkimuksen aineisto kerattiin sdhkdisen kyselyn avulla, jota ja-
ettiin kaupunginteatterin omalla sahkopostilistalla ja sosiaalisen median kanavissa Face-
bookissa ja Twitterissé. Tulosten analysoinnissa hyédynnettiin kvantitatiivisia menetel-
mié sek& SPSS tilasto-ohjelmaa.

Tutkimuksen osaongelmissa kasitellaan erilaisia teatterikévijéiden preferensseja teat-
teripaikan, tuotteen, hinnan, viestinndn ja motiivien suhteen. Aiemmassa taideorganisaa-
tioiden tutkimuksessa on jo havaittu, ettd usein kulttuurista kiinnostuneet henkil6t kayvat
mielelldan useissa erilaisissa kulttuuritapahtumissa, ja eri kulttuuriorganisaatiot ndin tu-
kevat toisiaan. Myos tamén tutkimuksen tuloksissa havaittiin teatterikavijoiden kiinnos-
tus etenkin kulttuuria kohtaan, ja myos teatterin vaihtoehtoisten aktiviteettien osalta ko-
rostuivat muut kulttuurikohteet ja esimerkiksi konsertit.

Teatterin tuote eli esitys ei ole fyysinen tuote, vaan pikemminkin kokemus, jota voi
olla vaikea arvioida ennen tuotteen kuluttamista. Kuluttajat yrittdvatkin saada mahdolli-
simman paljon tietoa tuotteesta ennen ostopaatsta. Teatterin esityksen kohdalla tutki-
mustuloksissa korostuivatkin etenkin kiinnostus itse teatteriesitykseen ja sen sisaltoon,
kuten teemaan tai nayttelijakaartiin. Lisaksi ké&vijat ovat kiinnostuneita esityksen arvioon
liittyvasta tiedosta, kuten asiantuntijan arvioista tai tuttavien suosituksista. Komediat
osoittautuivat tuloksissa kaikkein suosituimmaksi esitystyypiksi, ja komedioiden onkin
Jo aiemmassa teoriassa todettu houkuttelevan paikalle laajaa teatteriyleisoa.

Teatterilipun hinnan tutkimuksissa on aiemmin havaittu, ettd usein aktiiviset teatteri-
kavijat ostavat lipun naytokseen verrattain ajoissa. Lisaksi on todettu, etté lipun hinnalla
ei ole merkittdvaa vaikutusta kysyntaan. Tassa tutkimuksessa kavijat olivatkin valtaosin
varsin aktiivia teatterikavijoitd, jotka kéyvat teatterissa keskiméarin 2-3 kertaa vuodessa.
Tutkimustulosten mukaan aktiiviset kavijat ostavat lipun teatteriin myds hyvin ajoissa, ja
syyna korostui halu varmistaa lippu ja paasy naytokseen. Hinnan vaikutuksesta lipun os-
toon ei saatu havaittavaa nayttoa tassa tutkimuksessa.
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Teatterin viestintd on painottunut perinteisesti printtimainontaan ja suhdetoimintaan.
Myos tdman tutkimuksen tuloksissa havaittiin, ettd perinteiset keinot kuten laaja printti-
materiaali ja suhdetoiminta lehtien kanssa ovat edelleen kannattavia, silla kavijat kertoi-
vat seuraavansa naita kanavia aktiivisesti. Lisaksi tuloksissa korostui WOMin merKitys.
Kévijat kuuntelivat seka tuttavien suosituksia ettd arvostelijoiden antamia arvioita nay-
toksille.

Kulttuurikavijoiden motiiveja on tutkittu aiemmassa tutkimuksessa paljon, ja usein
motiiveina ovat korostuneet muun muassa sosiaalinen kanssakédyminen, kiinnostus kult-
tuuriin ja viihteeseen, pako arjesta ja uuden oppiminen. Taméan tutkimuksen teatterikavi-
joiden motiiveissa korostuivat ennen kaikkea kiinnostus kulttuuriin, uuden kokemiseen
ja sosiaaliseen kanssakdymiseen. Lisaksi tuloksista havaittiin tutustumiseen liittyvia mo-
tiiveja, jolloin kavija esimerkiksi haluaa tutustua uusiin ihmisiin tai tiettyyn teatteriin.

Tutkimuksessa havaittiin eroja kavijoiden preferenssien vililla, ja etenkin erot nuorten
javanhempien teatteriké&vijoiden valilla korostuivat. Tutkimus antaakin viitteita siita, mi-
ten erityisesti nuoria kavij6ita voidaan houkutella teatteriin. Myds sosiaalisten aspektien
ja WOMin merkitys nousee tutkimuksesta esille, ja ndiden huomioinen markkinoinnissa
on tarkedd. Lisaksi kiinnostukset ndytoksien siséallostd, kuten teemasta ja nayttelijoista
voivat ohjata palvelutarjonnan suunnittelua.

Tutkimuksen suurimmat rajoitteet tulevat otannan parista, jossa korostuvat erityisesti
naiset ja vanhemmat ikaluokat. Suurin osa vastaajista oli myds hyvin aktiivisia teatteri-
kavijoita, eiké tutkimuksella taten voida tarkastella kévijoita jotka eivat kdy teatterissa tai
kayvat vain harvoin. Tulevaisuudessa samankaltaisia preferenssejé olisikin kiinnostavaa
tarkastella erilaisesta kohderyhmaéstd, joka mahdollistaisi heterogeenisemman otannan.
My®0s nuorten teatterikavijoiden tutkimustiedon syventaminen olisi tulevaisuudessa kan-
nattavaa.
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LITTEET

6.1 Liite 1: Esittelyteksti
Hei,

Olen tekemassa Turun kauppakorkeakoulun markkinoinnin Pro-gradu tutkielmaa teatte-
rin erilaisista kavijaryhmista. Tutkimukseni tarkoituksena on kartoittaa erilaisia mielty-
myksié ja odotuksia teatterikdyntid kohtaan. Voit vastata kyselyyn, vaikka teatterissa
kaynti ei olisi sinulle kovin tuttua. Tutkimus toteutetaan kyselylomakkeella yhteistydssa
Turun kaupunginteatterin ja M3 Researchin kanssa, ja kyselyn tuloksia kéytetd&n apuna
gradun tekemisessa.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia. Vastauksesi on tutkimuksen onnistu-
misen kannalta ensiarvoisen tarkeéd, joten toivon, etté jaksat kdyttad muutaman minuutin
vastaamisen. Vastauksia késitelld&n luottamuksellisesti, eik& niiden perusteella voida
paatella vastaajan henkilollisyyttd. Vastausaikaa on 15.5.2016 asti. Mikali sinulla on ky-
syttavaa graduuni liittyen, voit ottaa yhteyttd osoitteeseen sokahe@utu.fi.

Vastanneiden kesken arvotaan 5kpl kahden hengen teatterilippupaketteja.
Kiitos vastauksista jo etukéteen!

Ystévéllisin ja kevéisin graduterveisin,
Sofia Heikkila


mailto:sokahe@utu.fi
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6.2 Liite 2: Kyselylomake

Taustatiedot:

=

Sukupuoli: mies / nainen
2. lka:
3. Postinumero:

4. Talouden koko:
yhden hengen talous
kahden hengen talous
Talous, jossa alle 18v. lapsia
muu aikuistalous

5. Koulutus:
Peruskoulu
ammattikoulu
ylioppilastutkinto
opistotasoinen tutkinto
korkeakoulututkinto

6. Ammattiryhma:
Opiskelija
tyontekija
alempi toimihenkil®
ylempi toimihenkil
johtavassa asemassa oleva
yrittaja
eldkeldinen
muu, mika?

7. Bruttotulot talouskohtaisesti vuodessa, ennen veroja
Alle 10 000e
10 00 - 14 999¢
15 000 - 19 999e
20000 - 24 999 e
25 000 - 29 999¢
30 000 - 39 999
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40 000 - 49 999e
50 000 - 59 999e
60 000 - 79 999e
80 000 - 99 999
100 000 -

Kuinka usein kayt teatterissa keskimaarin:

En muista koska olen viimeksi kdynyt tai en ole kdynyt
Harvemmin kuin kerran vuodessa

Noin kerran vuodessa

2-3 kertaa vuodessa

4-6 kertaa vuodessa

Useammin kuin 6 kertaa vuodessa

a. Jos olet kaynyt, missa teattereissa olet kdynyt? Voit valita useam-
man vaihtoehdon.

Turun kaupunginteatteri

Abo Svenska Teater
Linnateatteri

Turun nuori teatteri

TEHDAS teatteri

Joku kesalld jarjestettava teatteri
Muu, mika?

e Kerroit etté olet kdynyt Turun kaupunginteatterissa;
mMissa seuraavissa tiloissa olet vieraillut?
0 Vanha teatteritalo
o Logomo
o Domino

b. Jos et ole kdynyt, miksi et ole kdynyt? Valitse kolme tarkeinta

syyta.
Ei ole aikaa
Kallista

Teatteriin on pitkd matka

Eldmantilanne (pienet lapset, idkkaat vanhemmat jne.)
Ei ole seuraa

Terveydelliset syyt

Huono aiempi kokemus

Ei sopivaa ohjelmistoa
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9.

Lipun osto on hankalaa

En saanut lippua

En saa riittavasti tietoa esityksista
Muu syy, mika

En osaa sanoa

Kaytko teatterissa yleensa (voit valita useamman vaihtoehdon)
Yksin

Perheenjasenten tai sukulaisten kanssa

Ystdvien kanssa

Tyoporukalla

Harrasteporukalla

Opintoryhmén kanssa

Muussa seurassa, missa?

Lipun hankinta ja viestintdkanavat

10.

11.

12.

Kuinka paljon ennen ndytosta yleensa ostat lipun teatteriin?
6 kuukautta ennen tai aiemmin

3-6 kuukautta ennen

2-3 kuukautta ennen

1 kuukautta ennen

1-3 viikkoa ennen

Esityspéivana

Miksi ostat lipun kyseisena ajankohtana? Voit valita useamman vaihto-
ehon.

Haluan varmistaa hyvén istumapaikan esitykseen
Haluan varmistaa, ettd p&ésen esitykseen

Hinnan takia, esimerkiksi edullisempi tarjouslippu
Spontaani paatos ostaa

Muu syy, mik&?

Mista yleensa ostat lipun teatterinaytokseen?
Teatterin fyysisestd lipunmyyntipisteesté
Muusta fyysisesta lipunmyyntipisteesta
Verkkokaupasta

Teatterin puhelinpalvelun kautta
Lippuvalittajan puhelinpalvelun kautta
Muualta, mistg?



13.

14.
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Mita kanavia pitkin seuraat teatterin viestintaa tai saat tietoa naytoksista?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Mainonta ilmaisissa sanomalehdissé (ilmaisjakelut)
Mainonta tilattavissa sanomalehdissa
Mainonta jasenlehdissa
Mainonta aikakauslehdissé
Lehtijutut tai artikkelit

Teatterin s&hkopostilista
Teatterin nettisivut

Facebook,

Twitter,

LinkedIn,

YouTube,

Instagram,

Periscope,

Snapchat,

blogit

Ystévien tai tuttujen suosittelut
Katumainokset

Jaettavat mainoslehtiset
Ty0Opaikan tai yhdistyksen kautta
Muualta, mist&?

En muista misté

Mista kanavista haluaisit saada tietoa teatterin esityksista? Voit valita use-
amman vaihtoehdon.

Mainonta ilmaisissa sanomalehdissé (ilmaisjakelut)
Mainonta tilattavissa sanomalehdissa
Mainonta jasenlehdissa

Mainonta aikakauslehdissé
Lehtijutut tai artikkelit

Teatterin s&hkopostilista

Teatterin nettisivut

Facebook,

Twitter,

LinkedIn,

YouTube,

Instagram,

Periscope,
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Snapchat,

blogit

Ystavien tai tuttujen suosittelut
Katumainokset

Jaettavat mainoslehtiset
Ty0paikan tai yhdistyksen kautta
Muualta, mista?

Esitys ja tila

15.

16.

17.

Minkalainen esitys tai esitykset sinua kiinnostaa? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

Komedia

Draama

Musikaali

Koko perheen esitys
Muu, mika?

Teatterissa on mielestani kiinnostavaa ohjelmaa vuoden ympari
Sopivasti

Liian vahan tiettyind ajankohtina

Liikaa tiettyind ajankohtina

En osaa sanoa

Mikéa motivoi sinua kdymaan teatterissa? Arvioi vastauksia asteikolla 1-5

(1=Ei ollenkaan tarkeaa, 2= Jokseenkin tarkedaa 3=Tarkeaa 4=Erittain tar-

kedd, 5= En osaa sanoa)

1. Hyva keino tavata erilaisia ihmisia

2. Haluan viettaa aikaa sellaisten ihmisten kanssa jotka nauttivat samanlaisista
asioista kuin min&

3. Nautin teatterista / kulttuurielamasta

4. Teatteri on stimuloivaa ja jannittavaa

5. Haluan kokea uusia ja erilaisia asioita

6. Olen kuullut suosituksia teatteriesityksesta ja se kuulosti hauskalta

7. Olen utelias

8. Haluan viettaa aikaa ystavieni kanssa

9. Ryhma tai seurue voi nauttia teatteriesityksesta yhdessa

10. Haluan tehda asioita perheen kanssa yhdessa

11. Mielestani on mukava tarkkailla muita teatterissa kayvia ihmisia

12. Olen kéaynyt teatterissa ennenkin, ja tuolloin mina olen viihtynyt

13. Haluan tutustua tiettyyn teatteriin



18.

19.

20.

21.
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Mika vaikuttaa paatokseesi ostaa teatterilippu? Voit valita useamman vaih-
toehdon.

Nimekkaat nayttelijat
Kiinnostava aihe tai teema
Tuttavan suositus

Markkinointi

Asiantuntijan antama hyvé arvio
Liput on helppo hankkia

Tuttu teos

Muu syy, mik&?

Mita muuta kuuluu teatterikdynnin oheen teatterin ulkopuolella? Voit va-
lita useamman vaihtoehdon.

Ravintolassa kdynti ennen esitysta
Ravintolassa kaynti esityksen jalkeen
Hotellimajoitus

Pubissa/y0kerhossa kéynti

Vierailu muussa kohteessa tai tapahtumassa
Majoitus ystdvan luona

Merkkipdivén / juhlapéivan viettoa

Muuta, mita?

Mitka seuraavista palveluista sinua kiinnostaa ennen teatteriesitysta?
Ruokailumahdollisuus

O Voit halutessasi tdsment&a millainen?

Juomatarjoilu

Kokouspalvelujen kayttdmahdollisuus

Yksityistilaisuuden jarjestamisen mahdollisuus

Késiohjelma

Oheistuotteiden myynti

Yleisod osallistava ohjelmaa

Muu, mika?

Mitka seuraavista palveluista sinua kiinnostaa teatteriesityksen aikana vali-
ajalla?

Ruokailumahdollisuus

O Voit halutessasi tdsment&a millainen?

Juomatarjoilu

Késiohjelma

Oheistuotteiden myynti
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22,

23.

24,

Yleis6a osallistava ohjelmaa
Muu, mika?

Mitka seuraavista palveluista sinua kiinnostaa teatteriesityksen jalkeen?
Ruokailumahdollisuus

0 Voit halutessasi tisment&d millainen?

Juomatarjoilu

Kokouspalvelujen kayttomahdollisuus

Yksityistilaisuuden jarjestamisen mahdollisuus

Késiohjelma

Oheistuotteiden myynti

Yleis6a osallistava ohjelmaa

Muu, mika?

Mika naista on sinulle mieluisin ajanviete ja vaihtoehto teatterille?
Muu kulttuurikohde tai tapahtuma

Elokuvat

Konsertti

Ravintola

Urheilu ja/tai sen seuraaminen

Tilauskanavat tai ohjelmat (esim. Netflix)

Muu, mika?

Toiveita teatterille
Avoin kysymys

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 5 kpl kahden hengen teatterilippupaketteja.



Liite 3: Padkomponenttianalyysi

Rotated Component Matrix?

Component

Sosiaaliset
motiivit

Kulttuurilliset ja
kokemukselliset motiivit

Tutustumiseen
liittyvat motiivit

Hyva keino tavata
erilaisia ihmisia
Haluan viettaa ai-
kaa sellaisten ih-
misten kanssa
jotka nauttivat sa-
manlaisista asi-
oista kuin min&a

Nautin teatterista
[ kulttuuriela-
masta

Teatteri on stimu-
loivaa ja jannitta-
vaa

Haluan kokea uu-
sia ja erilaisia asi-
oita

Olen utelias

Haluan viettaa ai-
kaa ystavieni
kanssa

Ryhma tai seurue
voi nauttia teatte-
riesityksesta yh-
dessa

Haluan tehda asi-
oita perheen
kanssa yhdessa
Mielestani on mu-
kava tarkkailla
muita teatterissa
kayvia ihmisia
Haluan tutustua
tiettyyn teatteriin

,648

,862

,826

571

, 731

,811

775

,563

,685

,769

,606

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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