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Tutkimuksen kohderyhmana olivat 1) usein Helsingin kaupunginteatterissa kayvat nk. heavy-kavijat, 2)
potentiaaliset eli harvoin talla hetkella teatterissa kayvat, mutta Helsingin kaupunginteatteri-mydnteiset

seka 3) Helsingin kaupunginteatterin ei-kavijat, jotka kuitenkin kayvat aktiivisesti muissa teatterissa.

Markkinointitutkimuksen tuloksena saatiin yksityiskohtaista tietoa kavijdiden ja ei-kavijdiden tarpeista,
toiveista ja ajatuksista nykyisen verkkosivuston ja uuden sivustoilmeen suhteen. Tutkimustulokset vah-
vistavat sen, ettd tarve verkkosivuston ulkoasun paivitykseen ja raikastamiseen on olemassa ja ajan-
kohtainen. Sisallén suhteen tarve muutokseen on pienempi. Muutospaine kohdistuukin voittopuolisesti
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lisdksi markkinatutkimus syvensi tydn tilaajan ymmarrysta nykyisesta ja potentiaalisesta kohderyhmas-
taan: erilaiset kohderyhman edustajat tulivat elavaksi ja ymmarrys heidan tarpeidensa ja ajattelutapan-
sa suhteen lisdantyi, mika helpottaa jatkossa markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta myds uusille

kohderyhmille.

Asiasanat: markkinointitutkimus, laadullinen tutkimus, ryhmakeskustelut, ei-kavijat




HUMAK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Name of the Degree Programme

ABSTRACT

Author Number of Pages 33 and Appendix of
12 pages

Title The image and communication of Helsinki City Theater —

qualitative approach in audience and communication efficiency research

Supervisors Arto Lindholm & Antti Pelttari

Subscriber Helsinki City Theatre/Olli Eljaala

Abstract

This thesis is a marketing research for Helsinki City Theatre. The main objective of the study was to
evaluate the current web sites as well as draft version of new web sites of Helsinki City Theatre. In
addition, purpose was to deeply investigate the experiences and insights of the different target groups

concerning the Helsinki City Theatre brand and its communication.

The research was conducted by computer aided qualitative focus groups. Qualitative approach
seemed most appropriate since the purpose was to create deep understanding of logic of thinking,
needs and images of different kind of audiences. Altogether four focus groups were conducted in
Novermber 2010.

The target group of the research consisted of 1) heavy users of Helsinki City theatre, 2) potential users
of Helsinki City Theatre but currently seldom visiting theatres in general and 3) non-visitors of Helsinki

City Theatre (but heavy- users of other theatres).

As a result, the marketing research produced a great deal of detailed information about the needs and
insights of visitors and non-visitors of Helsinki City Theatre concerning the current web sites and draft
sites of the ‘new look’ of the web sites. The results of this study confirm the fact that the need for up-
dating the outlook of the web site and partly also the functionality of the web site is existing. However,
the need for changing the contents of the web sites is minor. Study also produced increased audience
understanding in general: different target group members became ‘flesh and blood’ and understanding

of their needs and ways of thinking was increased.

Keywords marketing research, qualitative research, focus groups, non-visitors




SISALTO

TAUSTAA

Markkinointitutkimus — mita se on?
Helsingin kaupunginteatterin markkinointi ja markkinointitutkimus

MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TAVOITTEET JATOTEUTUS

Tavoitteet

Varvays

Kvalitatiiviset rynmakeskustelut
Presentaation merkitys

TUTKIMUSTULOKSET

Mielikuvat HKT:sta verrattuna muihin teattereihin
Helsingin kaupunginteatterin viestinnan vastaanotto
Nykyiset verkkosivut

Uusien verkkosivujen luonnosten arviointi

LOPUKSI

Asiakaan kommentit
Oma arvio

LAHTEET

11
13

13
14
16
18

19

19
21
22
26

30

30
31

33



JOHDANTO

Kulttuuriorganisaatiot teettavat tai tekevat hyvin vahan markkinointitutkimuksia. Tut-
kimuksella on vakiintuneet perinteensa tietyissa kulttuurialan organisaatioissa mutta
niissakin tutkimusta tehdaan melko harvoin, epasaannollisesti ja kapeasti keskittyen
lahinna olemassa olevien yleisdjen profiileja ja mielipiteita kartoittaviin yleisotutki-
muksiin. Kiinnostus markkinointitutkimusta ja sen tuomia hyotyja kohtaan tuntuu kui-
tenkin talla hetkella olevan nosteessa myoOs kulttuurialalla. Teatterit, tapahtumat ja
nyt myos museot ovat alkaneet entistd enemman kiinnostua tutkimuksesta ja sen

mahdollisuuksista auttaa viestinnan ja taidehallinnon haasteissa.

Opinnaytetydni rakentuu Helsingin kaupunginteatterille loppuvuonna 2010 tekemani

markkinointitutkimuksen ympairille.

Kaupunginteatteri suunnitteli syksylla 2010 verkkosivustonsa uusimista. Verkkosivu-
jen ilmeen ja sisallon uusimisen tueksi tarvittiin syvallista ymmarrysta ydinasiakkai-
den tarpeista ja toiveista seka viime kadessa siita, missa maarin tarve muutokseen
oli olemassa ja ajankohtainen. Olemassa olevan yleison lisaksi haluttiin kartoittaa
myos vahemman Kaupunginteatterissa kayvien ja ei-kavijdiden mielipiteitd, koke-

muksia ja nakemyksia.

Paatavoitteena markkinointitutkimuksessa oli nykyisen verkkosivuston ulkoasun, si-
sallon ja toimivuuden arviointi suhteessa erilaisten kohderyhmien tarpeisiin ja toivei-
siin. Lisaksi arvioitiin uuden sivustoilmeen luonnoksia. Tavoitteena oli myos tehda
syvaluotaus eri kohderyhmien nakemyksiin teatterin viestinnasta kokonaisuudessaan
seka Helsingin kaupunginteatterin brandimielikuvasta suhteessa kilpaileviin teatterei-
hin.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisten tietokoneavusteisten haastattelujen avulla. Kvali-
tatiivinen menetelma tuntui sopivammalta lIahestymistavalta, koska paaasiallisimpana
tavoitteena oli ymmartaa erityyppisten kohderyhmien ajattelumalleja, tarpeita ja mie-
likuvia. Erityisind mielenkiinnon kohteina oli viestinnan kokeminen ja brandimieliku-

vat seka myds motiivit eri teattereissa kdymisen taustalla: Miksi Kaupunginteatterissa



kaydaan ja miksi ei? Millainen rooli teatterimielikuvilla on valintapaatosta tehtaessa ja
miten teatterin viestinta rakentaa ja tukee naita mielikuvia? Kvalitatiivisen lahestymis-
tavan valintaa ohjasi myos tutkimuksessa kaytetty stimulus-materiaali: verkkosivujen
seka luonnosvaiheessa olevien verkkosivumateriaalien tutkimisen arvioitiin onnistu-

van syvallisemmin kvalitatiivisen eli laadullisen lahestymistavan keinoin.

Haastatteluaineisto kerattiin ryhnmakeskustelujen avulla. Valitsin haastattelumuodoksi
ryhmassa tapahtuvan teemahaastattelun yhtaalta tehokkuussyista mutta toisaalta
halusin myds hyddyntaa ryhman dynamiikkaa, jotta keskustelu olisi mahdollisimman
monitahoista ja -tasoista. Teemahaastattelussa keskustelu etenee paaasiassa haas-
tateltavien ehdoilla vaikka vetajalla, eli moderaattorilla, onkin etukateen laadittu haas-
tattelu- tai teemarunko, johon on kirjattu paaasialliset tiedonkeruun tavoitteet. Toimin

itse kaikkien neljan rynmakeskustelun moderaattorina.

Minulla on usean vuoden kokemus kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten markkinointitut-
kimusten tekemisesta. Tama oli kuitenkin ensimmainen kulttuurialan organisaatiolle
tekemani tutkimus. Uskon, etta useissa kulttuurialan organisaatioissa voitaisiin toi-
mintaa merkittavasti kehittaa erilaisten markkinointitutkimuksien avulla. Markkinointi-
tutkimusten eri kayttdétavoista ja hyddyistd ei vaan nykyisellaan ole riittavasti tietoa
kulttuuriorganisaatioiden paattajien keskuudessa. Esteena voi myos olla asennemaa-
ilma markkinointitutkimusta ja ylipaatansa markkinointia kohtaan. Haluan osaltani
vaikuttaa siihen, ettd markkinointitutkimus tulee tutummaksi kaytannon tyon nako-

kulmasta.



TAUSTAA

Markkinointitutkimus — mita se on?

Ytimekkain maaritelma, jonka markkinointitutkimuksesta 10ysin, kiteyttaa markkinoin-

titutkimuksen roolin lyhyesti ja yksinkertaisesti:

"Markkinointitutkimus on asiakkaiden kuuntelemista” (Solatie J., 1997).

Markkinointitutkimuksen tehtava on saattaa asiakkaan ajatukset, tarpeet ja toiveet
palveluntarjoajan korviin. Asiakkaan kuuntelemista toki useimmiten ohjaa yksityiskoh-
taiset ja tilanteesta riippuvat tavoitteet. Usein taustalla on jokin markkinoinnin tai vies-

tinnan ongelma tai haaste johon halutaan valaistusta asiakkaan nakokulmasta.

"Markkinointitutkimus on markkinoinnin ongelmien paikantamiseen ja ratkaisemiseen

tarvittavan tiedon kerédémisté ja analysointia’ (Lotti L., 1982).

Usein markkinointitutkimus voi tuoda ratkaisun tilanteeseen, jossa organisaation si-
salla on eripuraa siita, miten olisi parasta edeta jonkin asian tai projektin kanssa. Tal-
I6in voi olla paikallaan kolmannen, objektiivisen, tahon valiintulo. Markkinointitutki-
muksen tehtava on tuoda esiin kuluttajan, asiakkaan tai yleison aani ja mielipide —

ehka myos ratkaisuehdotus ongelmaan.

Aina ei kuitenkaan ole olemassa selkeaa tutkimusongelmaa vaan markkinointitutki-
muksen avulla halutaan ideoida, inspiroitua ja luoda jotain uutta, esimerkiksi tuote- tai
palvelukonseption aihio. Tallaisissa tilanteissa markkinointitutkimuksen tavoitteena
on ymmartaa ihmisten arjen ongelmia, selvittaa tiedostamattomia ja tiedostettuja tar-
peita, kartoittaa toiveita ja muodostaa niiden pohjalta taustamateriaalia ja ndkemys

konseptin pohjaksi.



Erilaisia l&dhestymistapoja

Tutkimuslahestymistavan valinta riippuu aina tutkimustiedon tarpeesta ja tutkimuksel-
le asetetuista tavoitteista, tutkittavasta kohdejoukosta seka kaytettavissa olevista re-

sursseista.

Kvantitatiivinen, maarallinen, markkinointitutkimus mittaa numeerisesti toimintaa ja
mielipiteita: mita mielta ollaan ja mita tehdaan, milloin ja miten ja kuka tekee. Puhu-
taan lukumaarista, prosenttiosuuksista ja profiileista. Kvantitatiivisten tutkimusten pe-
rusteella on mahdollista tehda yleistyksia, jotka koskevat koko kohderyhmaa. Kvalita-
tiivisen, laadullisen, lahestymistavan tarkoituksena on tarkastella syita toiminnan
taustalla. Kvalitatiivisessa tutkimuslahestymistavassa kohderyhma on edelliseen ver-
rattuna yleensa pieni, eikd sen perusteella voi tehda yleistyksia koko kohderyhman
toiminnan ja ajatusmallien suhteen. Kvalitatiivisen lahestymistavan tarkoitus onkin
yleistyksien sijaan ymmartaa ajatuspolkuja ja toiminnan seka mielipiteiden taustalla

vaikuttavia syita.

Tiedonkeruu on erilaista lahestymistavasta riippuen. Kvantitatiivisia lomakekyselyja
tehdaan nykyaan paaasiassa web-pohjaisina, jolloin linkki lomakkeeseen lahetetaan
vastaajalle sahkopostitse tai han paasee linkkiin kasiksi jonkin sivuston kautta. Lo-
make voidaan kayda lapi myds henkilokohtaisen kasvokkain tapahtuvan tai puhelin-
haastattelun avulla tai se voidaan lahettaa kirjeitse kotiin palautuskuoren kera. Erilai-
sissa tilaisuuksissa voidaan myds jakaa lomakkeita, jotka kuluttajat itsenaisesti tayt-
tavat ja palauttavat haastattelijalle. Kvalitatiiviseen tutkimukseen tarvitaan lahes aina
vuorovaikutustilanne haastattelijan ja haastateltavan valilla. Kvalitatiivisen haastatte-
lututkimuksen paaasiallisimpia tiedonkeruutapoja ovat haastattelut. Haastattelun
muotoja ovat ryhmahaastattelut eli teema- tai fokusryhmakeskustelut, henkilokohtai-
set - tai parisyvahaastattelut. Nykyaan tehdaan myds kasvavassa maarin kvalitatiivi-
sia online-pohjaisia ryhmakeskusteluja. Niissa keskustelu kdydaan verkossa esimer-
kiksi suljetulla online-keskustelupalstalla. Haastattelumenetelmia, joissa haastattelija
lahtee haastateltavan omaan elinymparistoon, kotiin tai hanen mukaansa vaikkapa
ruokakauppaan ovat kokonaisvaltaisempia niin kutsuttuja etnografisia tiedonkeruu-

menetelmia. Tarkoituksena on haastattelun ja aktiivisen havainnoinnin lisaksi elaytya



mahdollisimman syvallisesti haastateltavan arkielamaan. Tutkimustietoa voi haastat-
telun ohella kerata myos havainnoimalla esimerkiksi ihmisten toimintaa vaikkapa
kaupassa tai museossa. Usein havainnointiin liitetadn myods haastattelu, jolloin saa-
daan ensinnakin tietoa todellisesta toiminnasta (havainnointi) ja mahdollisesti syista
sen taustalla (haastattelu). Havainnointitutkimukseen liittyen kaytossa on myds erilai-
sia ihmiskehoon liittyvia menetelmia: mitataan silman liikkeita silmanliikekameralla eri

tyyppisten arsykkeiden aiheuttamia aivoissa tapahtuvia muutoksia.

Hyvin usein markkinointitutkimuksessa yhdistetaan eri lahestymistapoja. Tehdaan
vaikkapa kvantitatiivinen mielipiteitd ja asenteita kartoittava tutkimus ensin ja sen jal-
keen pyritaan syventamaan ja selittamaan esiin nousseita mielenkiintoisia teemoja

kvalitatiivisin metodein.

Taulukko 1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen lahestymistapa vertailussa

Kvalitatiivinen tutkimus Kvantitatiivinen tutkimus

Kysymykset, Miksi, Kuka?

joihin vastaa Millainen? Kuinka moni?

Miten? Kuinka paljon?
Miten usein?

Tavoite Halu ymmartaa syvallisemmin Saada maarallinen kuvaus kohde-
kayttaytymisen ja mielipiteiden ryhmaan kuuluvien ihmisten tekemi-
taustalla vaikuttavia syita sistd, mielipiteista ja asenteista

Kysymysten- Avoin, riippuu vastaa- Kysymyspatteristo strukturoitu, ra-

asettelu jan/vastaajien kommenteista. Voi | kennettu valmiiksi etukateen.

olla joko tdysin avoin tai teema-
haastattelu, jossa haastattelua
rytmittaa ennalta mietityt teemat

Jatkokysymysten | Tarjoaa mahdollisuuden tarken- Ei mahdollisuutta jatko- tai tarkenta-

tekeminen taviin ja syventaviin jatkokysy- vien kysymysten tekemiseen
myksiin

Yleistys Ei voi tehdd kohderyhmaa koske- | Riittavalla otoskoolla on mahdolli-
via yleistyksia. Tulkinta riippuu suus tehda kohderyhmaa koskevia
aina tutkijasta yleispatevia

Sovellettu Jim Solatien (Solatie J., 1997) pohjalta
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Haastattelijan rooli eri lGhestymistavoissa

Kvalitatiivisessa haastattelussa haastattelijalla on isompi rooli kuin kvantitatiivisessa.
Kvantitatiivisessa lahestymistavassa tutkimuslomake laaditaan aina etukateen ja sii-
hen vastataan tutkijan ennalta maarittdmien vastausvaihtoehtojen mukaisesti. Kvali-
tatiivisessa lahestymistavassa haastattelun kulku ei ole samassa maarin ennalta
maaratty vaan sen eteneminen riippuu haastateltavan tai haastateltavien kommen-
teista. Kvalitatiivisessa haastattelussa tehdaan paljon syventavia jatkokysymyksia.
Lisaksi tehdaan erilaisia harjoituksia, joilla pyritadan saamaan haastateltava puhu-
maan mahdollisimman syvallisesti tutkimuksen kohteena olevista aiheista. Kvalitatii-
visen haastattelijan kyvykkyys kuunnella ja tehda tutkimuksen kannalta relevantteja

jatkokysymyksia ilman haastateltavan johdattelua, nousee merkittavaan rooliin.

Ryhmakeskusteluissa haastattelijan eli moderaattorin tehtava on esittda kysymyksia,
ohjata keskustelua, siten etta kaikki saavat tasapuolisesti kertoa oman mielipiteensa
ja kommenttinsa. Tehtava on haastava: hanen tulee pystya keraamaan olennainen
tieto haastattelun avulla mutta keskustelun pitda edeta tasapuolisesti haastateltavien
ehdoilla. Moderaattorin pitaa kaikissa tilanteissa pysya obijektiivisena, han ei saa ot-
taa kantaa mihinkdan kommenttiin — eika saa rakastua aiheeseen, ja siten vaarantaa
objektiivisuuden toteutumista, kuten Krueger sanoo moderaattorin oppaassaan
(Krueger, R. 1998).

Kulttuurialalla tehtavat tutkimukset ovat paaosin yleison asiakastyytyvaisyytta mittaa-
via seka demografioihin perustuvia yleisoprofiileja kvantitatiivisia tutkimuksia. Yleiso-
tai kavijatutkimukset tehdaan usein paikan paalla lomakkeita jakaen tai lyhyen henki-
I0kohtaisen haastattelun muodossa. Etuna on yleison helppo tavoittaminen ja kulttuu-
rikokemuksen laheisyys suhteessa tutkimusajankohtaan.

Myds Helsingin kaupunginteatterin aikaisemmin teettamat tutkimukset olivat tallaisia

kvantitatiivisia yleison profiilia ja tyytyvaisyytta mittaavia.
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Helsingin kaupunginteatterin markkinointi ja markkinointitutkimus

Kaupunginteatterin (myohemmin HKT) markkinointi on laaja ja monitahoinen koko-
naisuus teatterin ison koon, useiden erilaisten nayttamoiden ja monipuolisen ohjel-
miston vuoksi. HKT:lla ei ole varsinaista kohderyhmaa vaan tavoitteena on ’“fehdé
hyvaéa teatteria mahdollisimman laajalle kohdeyleisélle”, kuten markkinointipaallikko

Olli Eljaala asian ilmaisee.

HKT:n strategiana on rakentaa imagoansa esitysten kautta, eika pyrkimyksena ole
profiloituminen laitoksena. Eri nayttamailla ei ole erityisia ohjelmistoprofiileja lukuun
ottamatta Studio Pasilaa, jonka tarjonta on pyritty suuntaamaan nuoremmalle ja va-
hemman teatterissa kayneelle yleisdlle. (Koski, Palander 2007 s. 368). Helsingin
kaupunginteatterin kohderyhma on laaja kirjo erilaisia ihmisia ja tama nakyy ohjelmis-
ton monimuotoisuutena. Nayttamaoita on yhteensa kuusi: Pieni nayttamo, Suuri nayt-
tamo, Studio Pasila, Studio Elsa, Arena nayttamo seka Lilla teatern. Lisaksi HKT:n

yhteydessa toimii tanssiryhnma Helsinki Dance Company (HDC).

HKT:n viestinnan tarkeimpina kanavina toimivat teatterin nettisivut seka kaksi kertaa
vuodessa kotiin jaettava asiakaslehti Teatteriin seka Teatteriin-extra. HKT:n suuren
nayttamon musikaalit ja kevyet komediat saavat suurta nakyvyyttd myos kohderyh-
maltaan erittelemattomissa julkisuudessa kuten ulkomainonnassa ja televisiossa
(Koski, Palander 2007)

HKT:n ahkerin kavijakunta ovat naiset. lkaryhmista eniten teatterissa kayvat yli 60-
vuotiaat. Tarkeimmat syyt tulla HKT:iin ovat tutkimusten mukaan halu nahda tietty
naytelma ja mieltymys teatterissa kayntiin yleisella tasolla. HKT:n nayttelijdiden ja
ohjaajien tasoa pidetaan korkeana ja ohjelmisto saa kiitosta. Kiinnostavimpina esitys-
tyyppeina pidetdan uusia kotimaisia puhenaytelmia seka musikaaleja. Tyytyvaisyys
HKT:n ohjelmistoon on korkealla tasolla: Yli yhdeksan kymmenesta sanoo tulevansa
uudestaankin tai suosittelevansa teatteria muille. Nama tiedot kayvat ilmi HKT:n teet-
tamista kavijatutkimuksista, joita on tehty lahes vastaavanlaisina yhteensa nelja kap-
paletta, vuosina 1996, 2004, 2007 ja 2009. Viimeisimmassa kavijatutkimuksessa tut-
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kimuslomakkeita jaettiin viidella eri nayttamolla yhteensa 20 eri esityksessa. (Tuome-
la, 2010)

Kavijatutkimukset ovat informatiivisia mutta herattavat myos paljon kysymyksia. Mi-
ten HKT parjaa suhteessa muihin teattereihin ja kulttuurintarjoajiin? Mika saa tietyn
yleison valitsemaan juuri HKT:n ja viela kiinnostavampaa: miksi ja keta HKT taas ei
puhuttele? Mika vaikutus teattereiden brandi-imagolla, ohjelmistolla ja siitd kertomi-

sen tavoilla on teatterin valintaan?

Kavijatutkimukset keskittyvat tyypillisesti olemassa olevaan yleis6on, jolloin piirtyy
kuva vain taman ajatuksista ja mielipiteista. Vaikka ei-kavijoiden tavoittaminen onkin
haastavampaa, on se tutkimuskohteena hyvin kiinnostava ja ajankohtainen ja laa-
jemmailtikin kiinnostusta herattanyt aihealue. Suomessa uranuurtajana on toiminut
professori Timo Cantell, jonka mielenkiinnon kohteena on ollut yleisdpohjan laajen-
taminen ja sitd kautta ei-kavijat. Cantellin jalanjaljissa on tehty erilaisia opinnaytetoi-
ta, joista tuorein loytamani kasitteli nuorten aikuisten teatteripalvelujen kayttamatto-

myytta Oulussa (Metsapelto H., 2010).

HKT:n kavijatutkimusten tuloksin tutustuttuani kiinnostuin entistd enemman ei-
kavijoista ja potentiaalisista teatterin kavijoista ja paatin ottaa ei-kavija-tarkastelun

mukaan markkinointitutkimukseeni.
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MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Tavoitteet

HKT:n verkkosivu-uudistuksen tavoitteena oli paivittaa ja raikastaa verkkosivujen si-
saltoa ja ilmetta. Uudistusprojektiin oli paadytty kuluttajapalautteen ja HKT:n markki-
nointiosaston omien nakemysten pohjalta. Tarkoituksena oli uudistaa mutta huomioi-
da samalla nykyisen ydinkayttajaryhnman tarpeet ja toiveet. Toisaalta tavoitteena oli
myo0s uusien kayttajaryhmien houkuttelu sivustolle. Markkinointitutkimuksen toivottiin
tuottavan informaatiota verkkosivujen uudistustyon tueksi. Perimmaisena tavoitteena
oli tutkia mahdollisuuksia monipuolistaa HKT:n verkkoviestintaa ja sita kautta pitkalla

aikavalilla laajentaa ja monipuolistaa teatterin yleisdrakennetta.

Ehdotin verkkosivuston tutkimiseen kokonaisvaltaista viestinnan kokemisen ja bran-
dimielikuvien tutkimista. Koin tarkeaksi tutkimuksen kannalta tarkastella HKT:n mark-
kinointiviestintaa verkkosivuston lisaksi myds muissa kanavissa kuten asiakaslehden
kautta tapahtuvassa viestinnassa tai ulkomainonnan avulla toteutettavassa mainon-
nassa. Minua kiinnosti ennen kaikkea vertailla sita, miten HKT:n tarjonta koetaan
viestintadkanaviensa kautta ydinkavijaryhmassa ja verrata sita vahemman ja ei-

kavijoiden mielikuvaan.

Tutkimuksen tavoitteeksi muotoutui syvemman ymmarryksen luominen siita, miten
Helsingin Kaupunginteatteri ja sen viestinta koetaan erilaisissa kavijaryhmissa; ns.
heavy-kayttajien, potentiaalisten seka ei HKT:ssa kayvien keskuudessa. Seuraavas-

sa ydinkysymyksia joihin Iahdettiin hakemaan vastauksia:

1. Miten HKT:n viestintd eri muodoissaan ja kanavissaan tavoittaa ja millaista
mielikuvaa se rakentaa ja tukee eri kohderyhmissa?

2. Miten ja keta viestinta eri muodoissaan parhaiten puhuttelee ja aktivoi?

3. Miten HKT:n viestinnan kokeminen eroaa kohderyhmittain: miten se vastaan-
otetaan ydinkohderyhmaan kuuluvien joukossa ja eroaako vastaanotto ole-

massa olevan yleison, potentiaalisten ja ei-kavijoiden joukossa?
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Edelld mainitun kaltaiseen tutkimusongelmaan sopi mielestani kvalitatiivinen lahes-
tymistapa kvantitatiivista paremmin. Tahan paadyin ensinnakin siksi, etta tavoitteena
oli syvallisesti ynmmartaa eri yleisoryhmien motiiveja ja ajatusmalleja. Toiseksi, verk-
kosivujen ym. viestinnan materiaalin ulkoasun ja kaytettavyyden syvalliseen arvioin-
tiin sopi mielestani parhaiten vapaampi haastattelutapa: kuluttajat kertovat spontaa-
nisti, mihin huomio sivustolla tai asiakaslehdessa kiinnittyy, mika toimii, mika ei tai
mihin liittyy epailyksia. Tata ei olisi voitu tehda ennalta laaditun kysymyspatteriston
avulla yhta kuluttajalahtdisesti. Lisaksi luonnosvaiheessa olevaa materiaalia (luon-
nokset uusista verkkosivuista) testattaessa on haastateltaville tarkeaa korostaa, etta
materiaali on vasta luonnosvaiheessa ja kehottaa haastateltavien kiinnittamaan
huomiota paaasiallisesti ideaan, ei viela lopulliseen toteutukseen. Kvantitatiivinen
lahestymistapa tahan tutkimusongelmaan olisi ollut jaykka ja hankalasti toteutettavis-
sa. Olisi ollut erittain haastava etukateen laatia riittavan laaja ja tarpeeksi relevantteja

kysymyksia sisaltava kyselylomake.

Kustannussyista valitsin kvalitatiivisen lahestymistavan menetelmaksi henkilokohtais-
ten syvahaastattelujen sijaan ryhmakeskustelun, jossa samalla haastattelulla voidaan
haastatella jopa kymmenta henkiloa yhta aikaa. Lisaksi ryhmadynamiikka mahdollis-
taa parhaimmillaan henkilokohtaista haastatteluakin hedelmallisemman keskustelun,
kun useampi ihminen jakaa ajatuksia ja kommentoi toistensa sanomisia aina eri na-

kokulmasta.

Varvays

Tyon tilaajan toiveen mukaisesti kaikkien tutkimukseen varvattavien tuli olla naisia,
koska naiset ovat selkeasti HKT:n paaasiallisin kohderyhma ja naisissa on my0s suu-
rin potentiaali tulevaisuuden kohderyhmaksi. Toki HKT:n yleiséssa on miehidkin, mut-
ta he ovat paikalla katsomossa yleensa naispuolisen kulttuuriverturin houkuttelemana
(Tuomela, 2010).

Tutkimukseen varvattiin puolet nk. heavy—kavijoitd ja puolet vahemman/ei koskaan

HKT:ssa kayvia kuluttajia. HKT:n kavijatutkimusten mukaan todelliset heavy-kavijat
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ovat keski-ikaisia naisia, jotka kayvat teatterissa yli 10 kertaa vuodessa ja useimmi-
ten teatteriksi valikoituu HKT. Ryhma yksi edusti tyypillisintd HKT:n kavijakuntaa, yli
45-vuotaita naisia, joiden suosikkiteatteri on HKT ja he kayvat teatterissa vuosittain
vahintaan 10 kertaa. Toinen ryhma koostui yhta ahkerasti HKT:ssa kayvista, mutta
nuoremmasta polvesta, 25-45-vuotiaista naisista. Kolmas ryhma edusti profiililtaan
teatterissa harvemmin kayvia - kuitenkin sen verran usein kayvia, etta heita voisi aja-
tella potentiaalisina teatterin kavijoina myos HKT:n kannalta. Nimesin ryhman poten-
tiaalisiksi. Neljas ryhma koostui HKT:n ei-kavijoista. Mielenkiintoiseksi ryhman teki
se, etta vaikka ryhmalaiset eivat olleet HKT:n kavijoita, olivat he muutoin ahkeria te-

atterinkavijoista.

Taulukko 2 Varvayskriteerit

Ryhma 1 Ryhma 2 Ryhma 3 Ryhma 4
Nykyiset Nykyiset Nykyaan har- Nykyiset teatterin
HKT:n ’heavy | HKT:n’heavy | voin teatterissa | ’heavy kayttajat’,
kayttajat’, kayttajat’, kayvat, ei mi- kuitenkin HKT:ssa
VANHEMMAT | NUOREMMAT | tdén HKT:ta ei koskaan/harvoin
vastaan kayvat
Ikdjakauma | 45-65v. 25-45 v. 30-55 v.
Internetin Internetin kaytté saannallista. Internetin kayttd saannollista.
kaytto Kayttaa HKT:n verkkopalvelua
Talous Sekaisin perheellisia, sinkkuja ja dinkkuja
Teatterissa | Kayvat teatterissa usein, noin | Kayvat teatte- Kayvat teatterissa
kaymisen 10 kertaa vuodessa rissa vahintaan | vahintaan 10 ker-
useus 2-3 kertaa vuo- | taa vuodessa
dessa
HKT:ssa Kayvat vahintaan 4 kertaa Ovat kayneet Eiva ole koskaan
kayminen HKT:ssa vuosittain. HKT teat- | HKT:ssa viimei- | kayneet /kayvat
teri, jossa kay useimmiten sen 12 kk aika- | harvoin HKT:ssa
na
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Varvayksen eli ryhmien rekrytoinnin suorittivat Research Insight Finlandin rekrytoijat
antamieni kriteerien mukaan. Rekrytointi tapahtui puhelimitse siten, ettd Research
Insight Finlandin kvalitatiivisen tutkimuksen paneelista (jossa on noin 20.000 henki-
|68) seulottiin ensin esimerkiksi ian, sukupuolen ja asuinpaikan suhteen sopiva jouk-
ko, jolle soitettiin. Puhelimitse tehtiin lyhyt varvayshaastattelu, jonka perusteella rek-
rytointikriteerit tayttavat ihmiset kutsuttiin mukaan tutkimukseen. Osa tutkimukseen
tulleista oli ryhmakeskusteluihin tottuneita panelisteja, osa rekrytoitiin paneelin ulko-
puolelta. Tahan tarkoitukseen saimme Lippupisteelta kayttoomme rekisterin tietyn
maaran vuodessa HKT:n lippuja ostaneista paakaupunkiseudulta olevista naishenki-
I6ista. Huolimatta valmiista asiakasrekistereista ja paneelista teatterin heavy kayttajia

oli haastava loytaa mukaan tutkimukseen.

Haastateltavat saivat palkkioksi ryhmaan osallistumisesta vapaalipun kahdelle va-

paavalintaiseen HKT:n teatteriesitykseen.

Kvalitatiiviset ryhmakeskustelut

Ryhmakeskustelut olivat 10. ja 16. marraskuuta 2010. Kukin neljasta ryhmakeskuste-
lusta kesti noin kaksi tuntia. Yhteensa keskusteluihin osallistui 27 henkil6a. Keskuste-
lut danitettiin ja litteroitiin. Tyon tilaaja seurasi ryhmakeskusteluja kaksipuolisen peilin
takaa reaaliaikaisena. Ensimmaisena ryhmailtana paikalla oli Olli Eljaala markkinoin-
nin ja viestinnan tiiminsa kanssa. Toisena ryhmailtana ryhmia seurasi Antti Pirskai-

nen, joka vastaa HKT:n verkkosivujen suunnittelusta ja tekemisesta.

Toimin itse moderaattorina kaikissa neljassa ryhmassa. Laadin ennen keskusteluja
teemakeskustelurungon keskustelun tueksi (runko kokonaisuudessaan liitteena 1).

Keskustelu alkoi tutustumiskierroksella ja nk. lammittelylla, jossa pyrin luomaan ren-
non ja spontaanin keskusteluilmapiirin rynmaan ja kannustamaan keskustelijoita ker-
tomaan rohkeasti ja rehellisesti oman mielipiteensa. Painotin ryhmalaisille, etta ta-
voitteena ryhmakeskustelussa on mahdollisimman monipuolisen ja — tahoisen kes-
kustelun synnyttaminen, jossa ei ole olemassa oikeita tai vaaria kommentteja tai mie-

lipiteita.
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Esittelykierroksen ja lammittelyn jalkeen keskustelimme teatterissa kaymisesta ja
kunkin ryhmalaisen henkilokohtaisesta suhteesta teatteriin. Tasta keskustelu siirtyi
luontevasti ryhnmalaisten mielikuviin Helsingin kaupunginteatterista ja sen kilpailijois-
ta. Tyon tilaaja HKT halusi, etta vertailisimme HKT:ta mm. Kansallisteatteriin ja Ryh-
mateatteriin. Teatterimielikuvista keskustellessamme kaytin kysymysten lisaksi pro-
jektiivisia tekniikoita avuksi tarkoituksenani saada selville keskustelijoiden suhdetta ja
sidetta teattereihin ja niiden imagoihin. Projektiivisia tekniikoita kaytetaan, kun usko-
taan, etta vastaajat eivat suostu tai pysty vastaaman suoriin kysymyksiin. He eivat
ehka tiedosta omia tunteitaan tai mielipiteitdan, tai he voivat olla haluttomia teke-
maan tunnustuksia, jotka eivat sovi yhteen heidan mielikuvansa kanssa. Vastaajat
voivat myOs olla liian kohteliaita ollakseen kriittisia haastattelijan kuullen (Aaker &
Day, 1990). Kayttamani projektiiviset harjoitukset olivat nk. transformatiivisia (Solatie
s. 57), esimerkiksi brandin personointi, jossa moderaattori kysyy: Jos Kaupunginteat-
teri olisi ihminen, millainen ihminen se olisi? tai projisointi esimerkiksi planeetaksi tai
huoneeksi (Kuvittele, etta astut sisddn Kaupunginteatteri-huoneeseen: Millainen tun-
nelma siellé on, miten se on sisustettu, ketd & millaisia ihmisid huoneessa on ja mita
he tekevét?) Sen lisaksi, etta projektiivisten harjoitusten avulla saadaan vastauksia ja
mielleyhtymia, joita suoraan kysymalla ei olisi saatu, toimivat harjoitukset myos ar-

sykkeina luovalle ajattelulle ja keskustelulle.

Mielikuvakeskustelun jalkeen etenimme illan varsinaiseen paateemaan, HKT:n vies-
tintdan. Spontaanien mielikuvien ja yleisarvioiden jalkeen keskustelimme HKT:n vies-
tinnan sisallon ja sen kanavien kaytosta, viestinnan ainutlaatuisuudesta ja sen kyvys-
ta tavoittaa ja aktivoida. Keskustelun ohella tutustuimme yhdessa HKT:n markkinoin-
nin materiaaleihin. Kaytettavissa oli Teatteriin —lehtid seka Teatteriin extra- lehtia.
Lisaksi kukin haastateltavista tutustui itsenaisesti HKT:n verkkosivuihin (www.hkt.fi).
Kullakin keskustelijalla oli ryhmakeskustelutilassa oma tietokone, jossa oli internetyh-
teys. HKT:n verkkosivuilla annoin keskustelijoiden ensin navigoida mieltymystensa
mukaan ja kommentoida vapaasti mieleen tulevia ajatuksia. Sen jalkeen kyselin tar-
kemmin verkkosivujen yleisiimeesta, sisallosta, kaytettavyydesta ja fiilliksesta, jonka
sivusto loi kayttajalleen. Haastateltavilla oli heti mielessa my0ds lukuisia spontaaneja
parannusehdotuksia, joista yhdessa keskusteltiin sitd mukaan kun niitad joku haasta-

teltavista nosti esiin. Niin asiakaslehtimateriaalissa kuin verkkosivujenkin tarkastelus-
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sa tavoitteena oli sisallon, kaytettavyyden seka ulkoasun arviointi sekd mahdollisten
kehitystarpeiden kartoitus. Lisaksi tutustuimme yhdessa valokuvaluonnoksiin tulevis-
ta verkkosivuista. Keskustelijoita pyysin spontaanien kommenttien lisaksi kommen-

toimaan sisallon logiikkaa, yleisilmetta ja tunnelmaa.

Presentaation merkitys

Tutkimusraportti kokonaisuudessaan |6ytyy liitteestd 2. Raportti on Power Point
muodossa, kuten markkinatutkimukset nykyaan lahes poikkeuksetta ovat. Raportti
voi olla harhaanjohtava termi - varsinkin jos on tottunut lukemaan tieteellisia tutki-

musraportteja.

Presentaatio eli tulosten suullinen esittaminen tyon tilaajalle ja muille sidosryhmille on
etenkin kvalitatiivisissa markkinointitutkimuksissa olennainen raportoinnin osa-alue.
Tutkija useimmiten itse keraa yksin tai yhdessa muiden kanssa aineiston haastatte-
luin, analysoi sen ja tekee sen pohjalta tutkimustulosten johtopaatokset. Talldin on
hyva, etta tutkimuksen joka vaiheessa mukana ollut henkilé pystyy kertomaan syval-
lisesti tuloksista ja erityisesti siita, miten on niihin paatynyt. Tydn tilaajan pitaisi pystya
myOs halutessaan kysymaan tarkentavia kysymyksia ja mahdollisesti kyseenalaista-
maan tutkijan — kuitenkin aina subjektiivinen — tulkinta ja johtopaatokset. [Iman pre-

sentaatiotilaisuutta tallainen keskustelu on hankalaa.

Power Point raporttiin myos usein kootaan tutkimustulokset mahdollisimman yksin-
kertaiseen muotoon kuvioihin ja taulukoihin. Kuviot eivat kuitenkaan valttamatta
avaudu yhta yksiselitteisesti ja selkeasti kuin kvantitatiiviset graafit. llman taustoitta-
vaa suullista esitysta, kvalitatiivinen Power Point presentaatio saattaa vaikuttaa se-
kavalta. Toki kvalitatiivisiin markkinatutkimuksiin voitaisiin aina yksityiskohtaisesti Kir-
jata analyysimetodit ja tulkintojen taustat, mutta se ei ole vallitseva kaytantd markki-
nointitutkimuksissa: Markkinointitutkimukset ovat enemmankin kaytannonlaheisia
selvityksia kuin tieteellisia tutkimusraportteja. Lisaksi ne tilaajan toimesta kirjoitetaan

usein hyvin lyhyessa ajassa: aikaa kirjoittamiseen on keskimaarin viikko.

Seuraavassa luvussa kuvaan lyhyesti keskeisimpia tuloksia laatiamastani markki-

nointitutkimuksesta Helsingin kaupunginteatterille.
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TUTKIMUSTULOKSET

Mielikuvat HKT:sta verrattuna muihin teattereihin

HKT koettiin helposti [&hestyttavaksi, kokeneeksi ammattilaisteatteriksi, joka tarjoaa
hyvin monipuolista ohjelmistoa useille kohderyhmille. Erityisesti HKT:ssa paljon kay-
vat kehuivat teatterin monipuolisuutta, vahemman kayvilla potentiaalisilla ja ei-

kavijoilla sen sijaan oli suppeampi kuva teatterin tarjonnasta.

HKT:n paakilpailijana haastateltavat nakivat Kansallisteatterin. Teattereita yhdistaa
haastateltavien mukaan iso koko, pitka historia ja kokemus teatterin tekemisessa.
Mielikuvat kahdesta teatterista olivat kuitenkin hyvin erilaisia. Kansallisteatteri nahtiin
arvokkaana, kunnioitusta herattavana — joskin myos jossain maarin jaykkana ja elitis-
tisenad. Ei samassa maarin helposti [ahestyttavana kuin HKT. Tata mielta olivat erityi-
sesti HKT:n heavy-kavijat. Kansallisteatterin historiallinen arvo koettiin HKT:ta vah-
vemmaksi. Tahan miellettiin vaikuttavan vahvasti jo historiaa huokuva vanha teatteri-
talo. MyOs ohjelmistoltaan teatterien koettiin poikkeavan toisistaan. Siina missa Kan-
sallisteatterin  miellettin  panostavan klassikoihin ja vakavampaan draama-
painotteiseen ohjelmistoon, koettin HKT:n keskittyvan enemman viihteellisempiin

teatterin lajeihin, kuten komediaan ja musikaaliin.

Ryhmateatteri nahtiin hyvin erilaisena HKT:iin sekd myos Kansallisteatteriin verrattu-
na. Haastateltavat mielsivat "Ryhmiksen” edella mainittuja kokeilevammaksi ja riip-
pumattomammaksi teatteritaloksi. Haastateltavien mukaan Ryhmateatterilta voidaan
odottaa mita tahansa ja lahes aina sen esitykset nousevat joko esityksen aiheen tai
tekijoiden kautta julkisen keskustelun kohteeksi ja otsikoihin. Ryhmateatterin ja
HKT:n yhteisiksi nimittgjiksi miellettiin ilmapiirin rentous ja nuorten mielesta myos tie-
tynlainen helposti lahestyttavyys. Vanhempien ja erityisesti HKT:n heavy-kayttajien
suhde Ryhmateatteriin oli muita etaisempi. Heilla ei valttamatta ollut laisinkaan ko-
kemusta Ryhmateatterista. Kaiken kaikkiaan Ryhmateatterin koettiin edustavan edel-

l& mainituista teattereista ajankohtaisinta, yhteiskuntakriittisinta ja alykkainta teatteria.
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Brandina HKT kuvailtiin sympaattiseksi ammattilaiseksi, joka pelaa varman paalle ja
valttaa turhaa riskinottoa. Se nahtiin myos aktiivisena toimijana joskin, olemukseltaan
hieman vanhahtavana, paivitysta kaipaavana. Kansallisteatterin brandin koettiin ole-
van arvonsa tunteva ja perinteita vaaliva. Kaantopuolena arvokkuudelle miellettiin
tietynlainen jaykkyys ja elitistisyys. Brandina Kansallisteatterin miellettiin viime aikoi-
na kuitenkin muuttuneen dynaamisempaan ja rohkeampaan suuntaan. Ryhmiksen
brandi nahtiin boheemina ja itsevarmana, jopa hieman royhkeanakin. Ryhmiksen

brandiin liitettiin myos sekavuus ja suurpiirteisyys.

Kokosin HKT:n, Kansalliseteatterin sekd Ryhmiksen mielikuvat yhteen taulukkoon
ensinnakin sen mukaan, mita teattereiden koettiin tarjoavan, toiseksi sen mukaan,
mita tunteita teattereiden koettiin herattavan seka kolmanneksi, millaisena teatterei-

den brandipersoonallisuus koettiin.



Taulukko 3 Brandimielikuvat teattereista

Suhde Helsingin Kansallisteatteri Ryhmaiteatteri
kaupunginteatteri
Emotio- Saa tuntemaan olon Kunnioitusta herattava, Saa tuntemaan jannitysta,
naalinen varmaksi, turvalliseksi. | vaikeammin lahestyttava, seikkailua, ajan hengesséa
Mitéi saa Helposti lahestyttava. vaatii panostusta. Tuulahdus | mukana olemista, spontaaniutta.
tuntemaan | Tule sellaisena kuin menneesti.
olet-fiilis.
Funktio- Padosin viihteellist, Klassinen ohjelmisto, Kokeilevampaa teatteria.
naalinen hyvaa mieltd. Kavijat sivistyneiden teatteria, Teatteria josta puhutaan
Mité nikevit monipuolisena, | vakavampaa, draama- julkisuudessa. Koskaan ei tieda,
tarjoaa ei-kavijat vahvemmin painotteista. Tarjoaa nykyaan | mita tuleman pitéa, ei
vain musikaalitalona. my0s irtiottoja, jotka jakavat | laatutakuuta.
Kalliit hinnat. mielipiteet.
Brandin Sympaattinen Traditionaalinen, arvostettu | Kultturelli, boheemi,
persoonal | ammattilainen, valttda | ja arvonsa tunteva, hieman suurpiirteinen. Itsevarma.
lisuus riskinottoa, aktiivinen. | elitistinen, perinteité vaaliva, | Epdorganisoitunut,sekava.
Dynaaminen, jaykka, ponottava. Yllattaa
sosiaalinen. Hieman valilla.
vanhanaikainen
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Lahde: Markkinatutkimus (liite 2)

Helsingin kaupunginteatterin viestinnan vastaanotto

Kaupunginteatterin viestinta koettiin hyvin tunnistettavaksi ja selkeasti erottuvaksi
markkinoiden viestintdkentasta. HKT:n heavy-kavijat ja potentiaaliset kavijat kokivat
viestinnan paaasiallisesti houkuttelevana. Ei-kavijoilla oli hieman varauksellisempi
suhde: He kokivat viestinnan ja sen kanavat jossain maarin tavanomaisina ja paa-
viestin liilan yksipuolisena. Heidan mielestaan HKT profiloituu viestinndssaan turhan
voimakkaasti musikaali- ja komediapainotteiseksi taloksi. Lisaksi he kritisoivat joiden-

kin esitysten osalta liian massiivista kampanjointia esimerkiksi ulkomainonnassa.

Kaikki haastateltavat tunsivat Teatteriin -asiakaslehden entuudestaan. Lehti koettiin
visuaalisesti houkuttelevaksi, helppolukuiseksi sekd myds elamykselliseksi. Lehden
aikakauslehtimainen toimituksellinen sisalto ja ulkoasu koettiin kiinnostavana ja leh-
teen hyvin sopivana. Erityisesti kiiteltin lehden kuvamateriaalia nayttelijoista ja esi-
tyksista. Ei-kavijat ja yleisesti nuoremmat haastateltavat kokivat lehden ulkoasun
muita tyypillisemmin sekavana ja vanhanaikaisena. he myds kritisoivat artikkelien

olevan paikoin liian pitkia ja vaikealukuisia. Kaiken kaikkiaan Teatteriin-lehti koettiin
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kuitenkin omaleimaisena ja sympaattisena asiakaslehtena, joka lahes aina luetaan

tai ainakin selaillaan heti kun se ilmestyy, useimmat myos saastavat sen.

Uudempaa Teatteriin extra — lehtea ei tunnettu yhta hyvin kuin Teatteriin-lehtea. Sen
tehtavaksi ymmarrettiin HKT:n olemassa olevista esityksistd muistuttaminen ja oh-
jelmistoon tulevista esityksista etukateen houkuttelevasti kertominen eli nk. teaser-
tyyppinen viestinta. Haastateltavat inmettelivat spontaanisti Teatteriin extra-lehden
laajuutta ja totesivat lyhyemmankin riittavan muistuttamaan ja aktivoimaan ihmisia
etsimaan lisatietoja muista kanavista: varsinaisesta Teatteriin lehdesta tai verk-
kosivuilta. Extran parempilaatuista paperimateriaalia kommentoitiin paljon: se heratti
niin ihastusta kuin ihmettelyakin. Yhtaalta paksu kiiltava paperi nahtiin turhana, epa-
ekologisena tuhlauksena ja siten sen tarpeellisuus vahvasti kyseenalaistettiin. Toi-
saalta se taas ihastutti ja houkutteli lukemaan. Sisalloltdan ja ulkoasultaan Teatteriin

extra-lehti nahtiin yhdenmukaisempana ja rauhallisempana kuin Teatteriin-lehti.

Nykyiset verkkosivut

Olemassa olevien verkkosivujen osalta keskustelu jakautui teemoihin, joissa kasitel-
tiin sivuston yleisilmetta, sisaltéa ja sen toiminnallisuutta, sivuston elamyksellisyytta

seka kykya aktivoida kavijaa toimintaan.

Sivuston yleisilme

Yleisilmeeltaan sivusto koettiin helposti [ahestyttavaksi. Erityisesti tottuneet sivustolla
vierailijat heavy-kavijat kehuivat vuolaasti sivuston ilmetta ja tunnelmaa. Sivuston
iime koettiin samantyylisena kuin HKT:n imago muutenkin: helposti lahestyttavana ja

kansanomaisena.

"Tykk&an kun ei ole liian pramea, eiké luotaantybtdvéa”

(Heavy kavija, 45-65 vuotias nainen)

Haastateltavien huomio kiinnittyi ensimmaisena sivuston materiaalin runsauteen.

Vanhemmat heavy-kavijat korostivat, etta lahes kaikki sivuston informaation ja mate-
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riaali on tarkeaa, eika mistaan voisi luopua. Vahemman sivustolla vierailevat puoles-
taan peraankuuluttivat yleisilmeen selkeyttamista ja materiaalin karsimista. He arvioi-
vat sivuston yleisilmeen olevan nykyisellaan melko ahtaan ja sekavahkon — jossain
maarin myos vanhahtavan. Valikkojen runsaslukuisuutta ja sijoittelua kritisoitiin seka
sita, ettd samalla sivunakymalla on yhta aikaa montaa eri fonttityylia ja — kokoa.
Yleisesti nuoret haastateltavat kautta kohderyhmien suhtautuvat kriittisemmin kuin

vanhemmat.

"Kauheesti kaikkea, ei ole osattu paéttéa mita laitetaan ja miten otsikoidaan” (Heavy

kavija, 25-40 v. nainen).

"Ahdas tunnelma” (Potentiaalinen kavija, 30-50 v. nainen).

HKT:n sivustolla oli tutkimushetkella perussivuston lisdksi Arena nayttamon, Lilla
Teaternin, Teatteristudio Pasilan ja Helsinki Dance Companyn minisivustot, jotka
ovat ilmeeltaan hyvinkin erilaiset verrattuna sivuston yleisiimeeseen. Persoonallisten
ja keskenaan erilaisten sivuilmeiden kokonaisuus koettiin kuitenkin vahvuudeksi eika

sivustoilmeiden yhdenmukaistamista koettu tarpeelliseksi muutokseksi.

Sivuston sisélté

Kuten todettu jo aiemmin, sivuston asia- ja informaatio sisaltd koettiin runsaaksi. Si-
saltd koettiin myos kiinnostavaksi. Heavy-kavijat kertoivat viettdvansa aikaa sivujen
sisaltdjen parissa myoOs ilman varsinaista agendaa lukien esimerkiksi esityskohtaisia
lukijakommentteja tai katsellen esitysten trailereita. Trailerit eli lyhyet esittelyfilmit esi-
tyksista koettiin lahtokohtaisesti kiinnostavana ja elamyksellisyytta vahvistavana si-
saltona sivustolle. Huomio kiinnittyy sivustolle tultaessa juuri ensimmaisend naihin
trailereihin. Trailerien toimivuuteen liittyi kuitenkin ennakkoepailyksia ja myos joitain
huonoja kokemuksia. Yllattdvan moni ei koskaan ollut katsonut yhtaan traileria alusta

loppuun.

Vahemman HKT:ssa kayvat kertoivat menevansa sivustolle ainoastaan tietty tavoite

mielessaan: esitysajan, lippujen saatavuuden tarkistus, lippujen ostaminen. Olennai-
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simmaksi sisalloksi verkkosivuilla nahtiin yksimielisesti ohjelmiston mahdollisimman
monimuotoinen ja helposti lahestyttava esittely ja lipputiedot seka reaaliaikainen

myyntitilanne.

Lippujen saatavuutta kuvaava liikennevalojarjestelma koettiin tarkeaksi sisalloksi.
Liikennevalojarjestelmassa lippujen varaustilanteen voi nopeasti katsoa varin perus-
teella: mikali vari vihrea tilaa on, keltaisella tilaa on enaa rajoitetusti ja punainen esi-
tys indikoi loppuunmyydysta naytoksesta. Liikennevalojarjestelman kuvailtiin olevan
huomion vangitseva ja aktivoiva. Etenkin keltaisella varilla maalatun esityksen koet-
tiin aktivoivan toimintaan: herattavan ajatuksen siita, ettad lippuja todella saa enaa
rajoitetun ajan. Nykyisellaan liikennevalojen varisavyt koettiin liilan raikeiksi ja van-

hanaikaisen nakoisiksi — tosin tehokkaasti erottuviksi.

Katsojien kommenttiosio nahtiin relevanttina ja kiinnostavana sivuston osiona. Osa
kertoi kdyvansa katsomassa kommentit ennen esityksen varaamista, osa taas kertoi
valttelevansa tata ja vierailevansa kommenttiosiossa vasta sen jalkeen kun on itse
esityksen nahnyt. Facebook-linkin tarpeellisuudesta ja sopivuudesta sivustolle kes-
kusteltiin paljon ja aihe jakoi mielipiteitd. Ei-kavijoiden ja potentiaalisten seka myos
nuorempien heavy-kavijdiden mielestd Facebook on olennainen ja sopiva elementti,
vanhemmat heavy-kavijat kyseenalaistivat sen tarpeellisuuden ja sopivuuden HKT:n
imagoon. Nuoremmat peraankuuluttivat sivustolle Facebookin lisaksi myds muita yh-

teisollisia palveluja.

Kritiikkia saivat osakseen sivustolla liikkuvat animoidut tekstiosiot, jotka koettiin tur-
hiksi ja levottomuutta sivustolle luoviksi vanhanaikaisiksi elementeiksi. Lisaksi kritisoi-
tiin yhdella sivulla olevan materiaalin runsautta: osa haastatelluista haluaisi piilottaa
suuremman osan sivuston sisallosta hyperlinkkien taakse. Hakupalvelun paikkaa

etusivun alaosassa ihmeteltiin, nykyisellaan haku-kentta koettiin hankalaksi [6ytaa.

"Kiva et on kuvia, mutta ei tarvitse olla néin paljoa. Tekstit on ihan liian pitkid” (Ei ka-

vija, 30-50 v. nainen).
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Toiminnallisuus

Sisallon rakenteessa koettiin positiivisena se, ettd ohjelmistoa ja esitysaikoja paasee
tutkimaan monia eri reitteja. Harvemmin HKT:ssa kayvat ja nain ollen vahemman
sivustoa kayttaneet arvioivat sivuston toiminnallisuutta jonkin verran muita kriittisem-
min. Paljon sivustoa kayttavat heavy-kavijat puolestaan olivat omaksuneet sivuston
logiikan jo kauan sitten, eivatka juurikaan havainneet ongelmia. Eniten Kkritisoitiin
skrollaamisen tarvetta: kuvaruutua pitaa vierittaa ylos- tai alaspain tietokoneen nay-
tolla, jotta voi nahda sivuston sisallon kokonaisuudessaan. Etenkin ei-kavijat ja po-
tentiaaliset sekd myos vanhempia tyypillisemmin nuoremmat haastateltavat kokivat
taman hyvinkin hairitsevaksi. Skrollaaminen liitettiin vahvasti vanhanaikaisiin ja koti-

kutoisiin sivustoihin.

"Taéallédhédn on komedia ja draama jaoteltu, en ole ikiné tajunnut, kun en ole koskaan

vierittdnyt alas saakka” (Potentiaaliset 30-50 v. naiset)

Kaiken kaikkiaan HKT:n verkkosivusto koettiin melko helppokayttoiseksi ja toimivaksi.
Vertailun vuoksi vierailimme pikaisesti myos Kansallisteatterin ja Tampereen tyovaen
teatterin sekd Ryhmateatterin sivustoilla. HKT:n sivuston toiminnallisuuden todettiin
olevan naihin verrattuna parhaimmasta paasta. Lipun ostamisen suhteen Tampereen

tydovaen teatterin jarjestelma todettiin toimivimmaksi ja selkeimmaksi.

Eléamyksellisyys ja kyky aktivoida

Elamyksellisyyden taso sivustolla koettiin hyvaksi. Aktivoivaa materiaalia koettiin ole-
van melko sopivasti — osa toivoi sita tosin enemmankin. Erityisesti nuorempien hea-
vy-kavijoiden mielesta sivuston sisaltod voisi olla nykyista interaktiivisempaa. Esimerk-
kind mainittiin henkildkohtaiset raataldintimahdollisuudet. Kohdennetumpaa viestin-
taa oltiin valmiita vastaanottamaan henkilékohtaisesti kiinnostavista aihealueista. Eri-
laiset ryhmat (musikaali, lasten teatteri jne.) nostettiin kiinnostavana sisaltona spon-
taanisti erityisesti nuorempien heavy-kavijoiden keskuudessa. Heavy-kavijathan il-
moittivat kdyvansa sivustolla usein pelkastaan ajanviettomielessa ilman selkeaa toi-

minta-agendaa.
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Uusien verkkosivujen luonnosten arviointi

Uusien verkkosivujen luonnokset, joita rynmalaisten kanssa paasin tutkimaan, olivat
valokuvan muodossa A4-kokoisena. Jaoin jokaiselle ryhmalaiselle omat luonnokset
kateen ja kehotin niihin tutustuessa samalla kertomaan ensimmaisia mieleen tulevia

ajatuksia.

Kuva 1 Luonnos 1 HKT:n verkkosivuston sivustoilmeesta

FELLEN T [TTE T LT T merruuy ([
.
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Kuva 2 Luonnos 2 HKT:n verkkosivuston sivustoilmeesta

"Taustakuva tuo fiilistad, vakuuttavuutta, tunnelmaa. Selkeét otsikot, juuri téllaista jaot-

telua &sken peréénkuulutin” (Ei kavija, 30-50 v., naiset)

Spontaanien kommenttien perusteella luonnokset nahtiin paasaantoisesti myonteise-
na ilmeen muutoksena. Etenkin vahemman sivustolla kayneet eli tyypillisesti ei-
kavijat ja potentiaaliset Kiittelivat uutta ilmetta ja sisallon uudelleenjaottelua. Heavy
kavijat sen sijaan suhtautuivat varauksellisemmin muita tyypillisemmin kyseenalais-

tavat sisallon jaottelun uudistamisen tarpeen.

"Musta vanhat sivut on ihan &lyttémén hyvét, on térkeetd mietti& muutoksen tarvetta

tarkkaan. Riittaisiké fontti, varifreesaus?” (Heavy-kavijat, 45-65 v. naiset).

Eniten uusien luonnosten osalta puhuttiin varimaailmasta, mainonnasta ja luonnosten
aktivointielementeista. Varimaailma koettiin kokonaisuutena harmonisemmaksi. Tyy-
lid kuvailtin selkeammaksi, nykyaikaisemmaksi, myos houkuttelevimmiksi. Tyylin ja

iimeen miellettiin vievan HKT:n ilmetta sita hieman tyylitellympaan suuntaan.

"Té4a on kansallisteatterimaisempi tai Finnkinoa muistuttava ilme” (Heavy kayttaja,
25-40 v. naiset).
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"On taa selkeesti suunta parempaan, rauhallisempaan ja selkeén tyylikkddseen” (Po-

tentiaaliset, 30-50 v. naiset).

Sisallén suhteen Kiitettiin sita, ettd yhdella sivulla olevaa sisaltdéa oli karsittu ja sisal-
toa siirretty enemman hyperlinkkien taakse. Tyylilajien luokittelu nahtiin myds uusissa
luonnossivuissa olevan nykyista paremmin esilla. Muutamaa valikko-otsikkoa ihme-
teltiin. Mm. Palveluopas-niminen valikko tai Postituslista herattivat kysymyksia — mita

naiden valikkojen takaa Idytyy ja onko ne tarpeen nostaa nain suureen rooliin?

Idea yhteistydyritysten entistd nakyvammasta roolista etusivuluonnoksessa aiheutti
paljon keskustelua. Enemmisto haastatelluista hyvaksyisi mainonnan lasnaolon pe-
rustellen sita silla, etta yritysyhteistyon avulla lippujen hinnat pysyvat paremmin ku-
rissa seka silla, ettd mainonta vaan on tata paivaa verkkoymparistossa myos kulttuu-
riorganisaatioiden sisalldissa. Kaiken kaikkiaan mainonnan nakyvamman roolin koet-

tiin vievan HKT:n sivustoilmetta jossain maarin kaupallisempaan suuntaan.

Tutkimusajankohdassa (marraskuu 2010) uutta toimintoa Akkilahtdja pidettiin kiin-
nostavana ilmiona: sen koettiin kutkuttavasti aktivoivan ostamaan ex tempore-lippuja,

mutta pitavan sisallaan myos odotuksen siita, etta liput voisi saada halvemmalla.

Tutkimustulosten merkitys

Kaiken kaikkiaan uudistuksen koettiin vievan ilmetta rauhallisempaan ja selkeam-
paan seka nykyaikaisempaan suuntaan kaupunginteatterimaisen ilmeen riittavalla
tasolla sailyttden. Mainosten isompi nakyvyys otettiin vastaan ristiriitaisin tuntein, jos-
kin enemman hyvaksyen kuin torjuen. Heavy-kavijat suhtautuivat niihin myonteisem-

min kuin ei-kavijat.

Verkkosivuston yleisilmeen ja jossain maarin myos toiminnallisuuden selkeytysta pe-
raankuulutettiin spontaanisti nykyista sivustoa arvioitaessa ja luonnoksen uusista si-
vustoista koettiin olevan muutos oikeaan suuntaan. Erityisesti ei-kavijat ja potentiaa-
liset arvioivat muutokselle olevan tarvetta. Heavy-kavijat kuitenkin peraankuuluttivat

malttia uudistusten tekemisessa. He myods vetosivat siihen, ettd olemassa olevaa
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sisaltda ei karsittaisi. Hekin kuitenkin hyvaksyivat luonnosten esittaman ulkoasun

muutoksen olevan oikeansuuntainen.

Tutkimustulokset osoittavat, etta eri kohderyhmien tarpeissa sivuston suhteen on
eroja. Paakohderyhman eli heavy-kavijoiden asiakastyytyvaisyys sivuston yleisil-
meen, sisallon ja kaytettavyyden suhteen on korkea. Sen sijaan potentiaaliset ja ny-

kyiset ei-kavijat suhtautuvat sivustoon kriittisemmin.

Myd6s ian suhteen on havaittavissa eroja suhtautumisessa. Nuoremmat haastatelta-
vat arvostavat selkeampaa, interaktiivisempaa ja tyyliltaan minimalistisempaa sivus-
toilmetta. Vanhemmat haastateltavat puolestaan kokevat ’kotiokutoisemman’ iimeen
olevan helpommin lahestyttava ja elamyksellisempi. Ja kun kerran on sivustoa oppi-

nut kayttdmaan ja sen logiikan omaksunut, ei siihen juuri muutoksia kaipaa.

Kaiken kaikkiaan tutkimustulokset vahvistavat sen, etta tarve sivuston ulkoasun paivi-
tykseen ja raikastamiseen on todellinen. Sisallon suhteen muutostarve on pienempi.
Muutospaine kohdistuukin voittopuolisesti sivuston ulkoiseen ilmeeseen ja osittain

toiminnallisuuteen. Potentiaalinen kavija kiteyttda muutostarpeen osuvasti:

*Siséltd on ovela, pitdis vaan jaotella paremmin ja selkeyttaa visuaalisuutta” (Potenti-

aalinen, nainen 30-50 v.).



30

LOPUKSI

Haastattelin markkinointitutkimuksen toimituksen jalkeen seka HKT:n markkinointi-
paallikko Olli Eljaalaa etta HKT:n verkkosivujen tekemisesta vastaavaa Antti Pirskais-
ta tyoni hyodyllisyydesta heidan kannaltaan. Varsinkin Pirkaisen kokemukset ja
kommentit olivat minulle tarkeita, silla han vastaa verkkosivujen suunnittelusta ja to-
teutuksesta ja tulee tutkimustuloksia eniten hyddyntamaan. Hanelle jouduin valitetta-
vasti [ahettamaan tutkimusraportin sahkopostitse, enka siten paassyt henkilokohtai-
sesti tuloksista kertomaan. Tama oli valitettavaa, silla henkildkohtaisen tulosten esit-
tamisen merkitys juuri kvalitatiivisten raporttien kohdalla on ensiarvoisen tarkeaa.
Onneksi Pirskainen oli seuraamassa kahta ryhmakeskustelua itse, jolloin hanella oli

hyva kasitys keskustelun kulusta.

Asiakaan kommentit

Markkinointipaallikké Eljaala kertoi olevansa tyytyvainen lopputulokseen: "Aiheet kéa-
siteltiin tarkasti ja raportti on erinomaisen selkeé ja paljon laajempi kuin odotin. Us-
kon, etta tastd on paljon hydtyd meille muutenkin kuin kotisivujen uusimisen osalta”
Eljaala kommentoi. Tyon tuloksia oli kuulemma jo hydédynnetty markkinointistrategian

suunnittelussa.

TyoOni paaasiallinen hyddyntaja, HKT:n sivuston tekija Pirskainen oli erityisen innos-
tunut kvalitatiivisesta lahestymistavasta, joka oli hanelle entuudestaan tuntematon
tapa kerata tutkimustietoa.

"Léahestymistapa oli erinomainen ja minun kannaltani juuri sellainen, josta oli hyotyéa
omassa tydsséni. Kokonaisvaltainen kuva kévijéiden motiiveista ja tarpeista teatte-
riasiakkaina tuli hyvin esille”, kommentoi Pirskainen kysymystani lahestymistavan
relevanttiudesta. "Ryhmén seuraaminen oli mielenkiintoista ei pelkastédan tédméan ni-
menomaisen omaa tyoténi koskevan aiheen takia vaan myds sen takia, ettéd tdméan-

tyyppinen haastattelu- ja tutkimustyé oli itselleni uutta”, jatkoi Pirskainen.
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Raportin sisallon koettiin lisaavan tyon tilaajan ymmarrysta yleisostaan.

“Jatkossa markkinoinnin kohdistaminen raportin kohderyhmié ja heiddn elémé&énséa
koskettavaksi on helpompaa kun ryhmét on raportin avulla profiloitu. Raportissa ole-
via sitaatteja voi jatkossakin kayttdd kommunikoinnin apuna erilaisia viestintératkai-

Suja vertailtaessa”, Pirskainen kommentoi.

Pyysin myos kriittista palautetta tyostani. Kritiikkia sainkin verkkosivuston tekijalta
Pirskaiselta Power Point raportin ulkoasun sekavuudesta. Tama liittyi myos osaltaan
siihen, ettd en saanut mahdollisuutta esittaa henkilokohtaisesti raporttia Pirskaiselle.
Allekirjoitan tdman kritiikin kuitenkin taysin. Olisin voinut tuloksia selkeyttadkseni Kir-
joittaa enemman ’raporttimaisen’ version tutkimustuloksista, jossa olisin myds kirjalli-
sesti selittdnyt tulosten ja johtopaatdsten taustoja. Liitteena oleva raportti on kuitenkin

siind muodossaan kun se tyon tilaajalle toimitettiin.

HKT:n verkkosivuston muutosty6 on edelleen kaynnissa. Odotan innolla, miten sivus-

toilme tulee muuttumaan niin ulkoasun, sisallon kuin toiminnallisuuden suhteen.

Oma arvio

Henkilokohtaisesti koin positiivisena sen, etta tutkimukseni lahestymistapa eli kvalita-
tiivinen kohderyhmatutkimus koettiin hyvana ja varteenotettavana tapana tutkia koh-
deryhmia. Olen kiitollinen Olli Eljaalalle, ettd han ennakkoluulottomasti suostui kokei-
lemaan uutta lahestymistapaa. Lisaksi olin iloinen siita, ettd verkkosivuston uudistus-
tyodn lisaksi raportti auttoi lisdamaan tyon tilaajan ymmarrysta yleisdstaan seka autta-
van myos markkinointistrategian hallinnassa. Tyosta siis todellisuudessa oli kaytan-

non hyotya arjen tyossa.

Nautin kulttuuriaiheisten ryhmakeskustelujen vetamisestd ja analysoinnista. Aihe
kiinnosti erityisen paljon itseani ja oli kiinnostavaa kuulla niin kulttuurin suurkuluttajien

kuin satunnaisempienkin kulttuurin ystavien ajatustenvaihtoa.
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Uskon kvalitatiivisen kohderyhma- tai yleis6tutkimuksen tulevaisuuteen kulttuurialalla.
Optimaalisimpana tutkimuslahestymistapana naen kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
lahestymistavan yhdistamisen my0s kulttuurialan tutkimuksissa siten etta kvalitatiivi-
sen kautta luodaan syvempi ymmarrys esimerkiksi kohdeyleison tarpeista ja motii-
veista ja kvantitatiivisen avulla validoidaan 16ydOkset isomassa kohderyhmassa. Eri-
tyisen kiinnostavaksi aihealueeksi koen ei-kavijoiden ajattelutapojen, tarpeiden ja
motiivien selvittamisen. Ymmarrys siita, miten nykyisia ei-kavijoita voisi houkutella
kavijoiden piiriin, on kulttuurin markkinointitutkimuksen olennaisimpia teemoja. Ylei-
sopohjan laajennus kun on lahes kaikkien kulttuuriorganisaatioiden suurimpia haas-

teita tulevaisuudessa.
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LITE 1 KESKUSTELURUNKO

1. Esittely

- Yleiset saannot
- Keskustelijoiden esittely
- lllan aihe: teatterien viestinta

2. Lammittely: Yleista teatterissa kaymisesta

Millainen suhde teilld on teatteriin?

= Mita teatteri merkitsee?
= Millaisia omat motiivit, tavat ja tottumukset

©)

o

Mink& muiden mielenkiinnon kohteiden/aktiviteettien kanssa teatteri kil-
pailee? Esim. teatteriin vs. elokuviin, teatteriin vs. oopperaan jne.
Oletko itse aloitteen tekija vai lahdetko tyypillisesti mukaan toisen aloit-
teesta

Kaytkd useimmiten samassa teatterissa

Miten paatynyt tiettyyn teatteriin

Onko sinulla suosikkityylilajeja, enta oko olemassa teattereita tai tyylila-
jeja, jotka eivat teita kiinnosta

Miten valitsette teatterin ja esityksen, johon kulloinkin menette?

» Miten paatos juuri tiettyyn teatteriin 1ahdosta yleensa syntyy? Muistelkaa
esim. viimeisinta teatteriesitysta

o

@)
©)

Miten paivan valinta/varaaminen/lipun ostaminen/itse vierailu teatterissa
sujuu

Millainen mainonnan/muun viestinnan rooli?

Muistuuko mieleenne erityisen hyvaa mainosta, joka on saanut liikkeel-
le. Missa kanavassa, millainen, milloin?

» Kannustimet ja esteet eri teattereiden kohdalla?

= Liittyyko valintaprosessiin jotain ongelmia/haasteita: mihin kaipaisitte
muutoksia? Enta mika sujuu jo nyt hyvin?

Mita muutoksia — jos mitaan - teatterissa kaymisessa on tapahtunut viime ai-

koina?
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3. Helsingin kaupunginteatterin ja kilpailijoiden imago ja nykypositio

Projektiivinen huone harjoitus (farkoitus valottaa suhdetta teatteriin, nostaa esiin
asioita, joita on suoraan sanoin vaikea kuvailla)

Kuvitellaan etta kavellaan pitkin kaytavaa. Kaytavan varrella on kolme huonetta.
Ensimmainen huoneista on Helsingin kaupunginteatteri huone, toinen Kansallisteat-
teri huone, kolmas Kansallisooppera huone (neljas Ryhmateatteri)

Kaydaan vierailulla naissa huoneissa yksi kerrallaan.

o millainen huone on
o mita vareja siella nakyy
o miten se on kalustettu, miten sisustettu
o onko huoneessa ikkunaa — millainen nakyma ikkunasta on
- onko huoneessa ihmisia, mita he tekevat
- juttelisitko heille, ovatko he ystaviasi/millainen suhde teilla on
- millainen tunnelma huoneessa on
- millaisilla fiiliksilla itse olet huoneessa, onko siella mukava olla
- mihin suuntaan oma fiiliksesi muuttui kun astuit huoneeseen
o kenelle huone on, kenelle ei

Imago ja positio markkinoilla

Flappitaululle spontaanit teatteri kerrallaan.
Helsingin kaupunginteatteri, Kansallisteatteri, Ryhmateatteri, Kansallisooppera

= Mita mielikuvia/tunteita/ajatuksia tulee mieleen, kun kuulette nimen Helsin-
gin kaupunginteatteri

= Mika on ominaisintal/tyypillista talle teatterille?

» Analogiat: xxx autona/eldaimena

» Helsingin kaupunginteatterin, Kansallisen, Oopperan, ryhmiksen suhde toi-
siinsa: mitka tekijat yhdistavat/erottavat

Henkilokohtainen suhde teatteriin

= Jos HKT olisi ihminen, minkalainen suhde teilla olisi haneen, kuvailkaa
suhdetta (Iaheinen ystava, sukulainen, tyokaveri, tuttu harrastusporukoista,
miehen/vaimon tuttu, hyvan paivan tuttu.....)
» Jos keskustelisitte hanen kanssaan
o mista kehuisitte, kiittaisitte hanta, mita positiivista toisitte esille
o mistd ajatuksissasi moittisitte hanta, mita epailisitte hanen suhteen-
sa, mika olisi negatiivista
o mita han voisi sanoa teille
» Kuka/mikatyyppinen on tyypillinen HKT:n kayttaja? — kuvailkaa ika, tyyli,
harrastukset, perheellisyys jne.
. Kuuluuko itse tyypilliseen kayttajaryhmaan? miksi/miksi ei -perustelut
SAMAT NOPEASTI MUISTA
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4. Viestinta - HKT

Spontaanit & yleisarvio
= Mita ajatuksia HKT:n viestinta herattaa?
» Kuinka voisitte kuvailla viestinnan tyylia muutamalla sanalla?
» Missa kanavissa muistatte nahneenne/kuulleenne? (printti, ulkomainonta,
tv, radio, muu)
= Mita hyvaa, mika tokkii?

Ainutlaatuisuus
= Mika on erottuvinta HKT:n viestinnassa - olennaisin elementti?
= Tuoko viestinta mieleen jotain muuta viestintda — mita se muistuttaa?

Mielikuva
= Mita viestinta kertoo teatterista
= Millaista mielikuvaa viestinnan/markkinoinnin suunnittelija on halunnut ra-
kentaa

Teatteriin asiakaslehti

Spontaanit
= Onko lehti tuttu?
» Lukeeko sen yleensa? Jos niin miten ja missa? Jos ei, miksi ei?
»  Mita paallimmaisena tulee mieleen Teatteriin-lehdesta?

Yleista arviointia (jaectaan asiakaslehti nro 3, jokainen plaraa lehted omaan tahtiin)
» Mihin huomio kiinnittyy? Minka yli taas helposti hyppaa?

= Mita hyvaa, mika tokkii?
» Kuinka tyylia voisi kuvailla muutamalla sanalla
» Sisalto & sanoma
» Selkeys & luettavuus
Mielikuva

= Mita Teatteriin-lehti kertoo HKT:sta
» Mita viestinnan/markkinoinnin suunnittelija on halunnut viestia tehdessaan
tallaisen lehden

Ainutlaatuisuus
= Miten erottuu muista kotiinjaettavista asiakaslehdista?

Jaetaan Teatteriin-extra
Yleista arviointia (jokainen plaraa lehted omaan tahtiin)
= Miten arvioidaan, mika hyvaa/mika huonoa

= Mika taman lehden tarkoitus?
»  Selkeys & luettavuus
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5. Nettisivut

Naytetaan screenilla nykyisten nettisivujen etusivu ja paavalikot. Yhteisen osion jal-
keen omaan tahtiin vapaata klikkailua ja kommentointia

= Spontaanit kommentit
= Mita hyvaa
= Mita huonoa

Henkilokohtainen osio

Ulkoasu
e Selkeys
e Informatiivisuus
¢ Houkuttelevuus, elamyksellisyys
o Tyylikkyys

Toiminnallisuus

Mika helppoa ja toimivaa HKT:n sivustossa talla hetkella?

Missa suurimmat ongelmat, mika vaatii eniten muokkausta/parannusta?
Mitka toiminnot nykyisella sivustolla tulisi sailyttaa?

Mita uusia toiminta kaivataan?

Mika on talla hetkella turhaa?

Ainutlaatuisuus — vertailu muihin

o Kaydaan nopeasti ainakin Kansallisteatterin sivuilla ehka myos Ryhmateatte-
rin. ym.
o Mitka paaerot HKT:n ja muiden valilla
o Miten sivustoja voisi vertailla
o Missa HKT parempi, missa huonompi?

Parannusehdotukset
¢ Miten Hkt:n nettisivuja saisi toimivimmiksi, enitsta helppokayttdisemmiksi
o Entad elamyksellisemmiksi

6. Uudet luonnokset

Tassa on muutama idea printtind HKT:n nettisivujen uudesta ilmeesta.

Mita ajatuksia heraa

Mita hyvaa, mitd huonoa

Mita kertoo HKT:sta

Mihin suuntaan vie HKT:n mielikuvaa?

Mita ajatuksia heraa toiminnallisuuden paranemisesta?Miten elamyksellisyys
nakyy?



LITE 2: MARKKINOITITUTKIMUS HELSINGIN KAUPUNGINTEATTERILLE

ot i i | B

b Ui imus Nelsingm

Fiin vissiinnbail | - mhi ca RAT i

Yieasth teamerisa n kivmbsessi in
iy luimnsksi

Tarkelmniil] dseii] lierdin Blienses
1nibdalle el hnapamglmiea e n
Isehinatl

38



Orandintled kv - spariaarsi

WET s STEESET  EESTY T iy
s e =] = T —
=T ——ra rmm
f—= = —r
e et ]
Tty R =
wimmans wems ma ——r
o b " prr—
Ierewmsmm ma Eeeman
e —— o ral moa ey
— e T L a—
ey . ey — Pyl
SN v e
i e
3 ey
Eey sy
e < L.
s e e i
—
e P —r —_
o r— s
_

Miefkarey tralirreide- phaleiren faoomtavi addjal
N sk it e,

———

WlRalom sl b posglameaneni
B! . s
i i
fremgaraten
[F———

[ —— r—rr—— e
Py —— p———
"1 e
——
.
i H s e
P _—
e e
[ ——

Faraad Bira e - s bee o s
el
T

et |
a2 [ —
Pkl ey ——
e LR e
———emaman

s
s i

e moer P
Wi ey
— v —

Hy ki rn LT - o b s o ot i i
A —

Alele rewierin pl bl idne e ereis

TR

39



Fim hanpsmgist

ivrim

Klpadd hppandodjs vissd lnndwia

Ltweil Rkt iymytti

Trilletiles Wil - ke napdraaibon Bule

By W W
e e ey

Crmamar mmrEan
pe——

e ]

e o ks
J————

- b =

+ i
e
Il
[

- e -I—"I;#ll Ll

=aamml [T P B
e il vy gl by ey by bl 0 ikt el by BT i -
BN SN WS LALEE

0§ i e
- T T g ek
P
P e o e
iy

=g

Teaterin- cdra

L
Ll e R B nE )

e e T

40



U wHAT

b i TR

Leeaifle Lk

—
fabey
'
e s b e —
it - —"
H t J#i- Yloksl | endn heljusi Lik il
Tidglme
mratis weksvaiba
e Bl P — i
i . . . 5
..-..:.-\.--—. b i Erdd g b
b D

rarym— e
[Sepipen
It gn b i vk
Vel b e - =
L . [
St sk

S
S iRy
arr—

L=

Loy o
e e
f—

B Al A
T

223 3 n marw
T iy

SRk S

Hiend i ] U HARR bl o e Bl b el
[ - a

* vty mireeir

41



e1dlis B lpimaberian] mebvantts,
judatodiia vodd tebosdas

Pk~ i, Wb

B it i nmmaa e T ey b s S

S e fem ey rErvem e e Ll B

T —y Sirewic ksstanis Lod il ey b
l'lrlulul hrd pckhmine ks

T A i Al T R

TsePr—
i ol iy Jiahie mraki e b
[IrE— [T —
P s i § i, . s La L e
i i b a1 e b n—
i T T—

sl o plodetty; At likss micdmised

ERrglastisngaen tae: by [

- . D i
BB 4 el il i SRR d FOTELE E—— e

Erers =
g ek bbb 8 ETETLATAT B
i B e S S
o _:._'-
oy b S E————
T pd— e i e T i
§ it b i -7 ad
e el e el
e ——
=
] m—— =
1 e i - ey p—— e —
L —
Tinanii sliedra

NET trsder shvisdbn |Riifis — &

42



Mikin bumm b ednmieend Shnetiing™

KErmstats |
AW SN oioon |21
W irdoain |-+

Temtas reweresmn -1

Misili miten puhutsiin?

Aktivaint  Ylekilme Malnonta

Wit eniien Kt Hin?

by kb e il e

R eniten arvostalilin 7

Peiaraliika Lifkanferealal Tleikiaiz

M b s i adverioeieled s vie KT W

. SR EEANEEEE B S A LIS S
L i USRS LS LA S S SR
S

AL AT
e

43



Yirisenresn - vieniimil o &n lrodiasaes

T —T
B — = —
.
=
T Tt T e EERE

YhleEreeis - yerikograsin weachil il

CmmEE o mrm e ey me—
e,

v s

prmry
e . S
iy

Bl v ba el o bahadenbaniised

P v

=g et
rras

e L e e —
R et L]

ey

[ T
Thelis e pmns 1 -
i
gl

44



g Sl drialeis - nrpe = nmjs

St ]

m

A ita chetal g < P e ja Haaja

T PEETRS Y
wrbruichree 19
e = Ay

il ii—

Pl ram il e 1 e

KT eceeraa s -aur

i, Wi I

SE——T

) . e e R ———

= HET dindes adi ivhin Riapiee - Sesiiddiid

(=T B

ikl ool p bl wl Tk vl il

S Ty e ey Ty

45



