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Abstract

The purpose of this study was to collect information about what people think about the
merger between the concert hall Savonlinnasali and the Savonlinna Theatre. The mer-
ger took place in January 2016. At the same time the purpose was to obtain infor-
mation about how this merger has affected people’s attendance rates and where they
find their information about the current plays and concerts. Another object was to find
ways to reach the non-visitors, especially people that are well aware of all the cultural
events there are but still choose not to go.

The study was carried out in two ways. Quantitative research was used to collect the
information about the merger, attendance rates and people’s media usage. An internet
inquiry was made by means of Webropol and the link to that inquiry was distributed via
Facebook and emails. The other subject, the non-visitors, were studied with an inter-
view method. The interviewee was a member of Development Society of Savonlinna
City Center, SAKKE Ry.

The results from the inquiry showed that the majority thought that the merger was a
good thing and their attendance rates had stayed the same as before the big change.
The most popular media channels to get information about events were newspapers
and the theatre’s own homepage. All in all, the study showed that the change was for
the better and the majority of the people were happy about it.

The main purpose of the interview was to find solutions to reach those from the non-
visitors that could be potential new customers. A few ideas were found, one was lower-
ing ticket prices for certain groups, such as unemployed persons and younger custom-
ers. Another idea was to invite different occupational groups to a free show or a concert
just so that those within the group that may be first-timers might get excited and come
back again in their own time. One theme that also emerged was tolerance, cultural es-
tablishments could try to stress their open minded image even more in their marketing.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon kohteena on Savonlinnan Teatteri ja sen oman ohjelmistonsa
ohessa pydrittdma konserttitoiminta Savonlinnasalissa. Savonlinnan Seudun
Teatteriyhdistys Ry muutti Savonlinnasalin tiloihin vuoden 2016 alussa ja otti
samalla hoitaakseen konserttitalon kaiken tarjonnan. Tamén yhdistymisen

vuoksi haluttiin nyt tehda tutkimus siita, onko se vaikuttanut kavijamaariin,

mitéa asiakkaat muutoksesta ajattelevat sekad kuinka nykyinen markkinointi on
onnistunut. Tutkittua tietoa aiheesta ei aiemmin ole kerattyna, koska yhdisty-
minen on vield suhteellisen tuore asia. Tydsta rajataan pois kokonaan yrityk-
sille tapahtuva "b2b”-markkinointi ja kokoustoiminta ja keskitytaan pelkastaan

yksityishenkilGihin asiakkaina.

Tyon ensimmaisena tutkimusongelmana on saada selvyys kavijoiden mielipi-
teistd yhdistymisen suhteen seké samalla saada tietoa nykyisesta markkinoin-
nista; mista ihmiset informaationsa hankkivat, ovatko he l6ytaneet uuden kau-
sijulkaisun ja haluaisivatko nama tietoa kenties viela enemmaén. Tyodn toisena
tutkimusongelmana ovat ns. ei-kavijat, henkil6t jotka ovat tarjonnasta tietoisia
mutta eivat syysta tai toisesta kayta palveluita hyvakseen. Opinnaytetyon tar-
koitus on pohtia keinoja tallaisten ihmisten tavoittamiseen, kuinka heista voi-
taisiin saada katsomoihin ne potentiaaliset asiakkaat, jotka saattaisivat kiin-

nostua kulttuuritapahtumista.

Tutkimusmenetelmina kaytan seka tilastollista tutkimusta eli kyselya seka
haastattelua, jolla pyrin lahestymaan ei-kavijoiden haastetta. Kyselyn toteutan
verkkokyselyna sosiaalisessa mediassa seka Teatterin kotisivuilla, keraan ai-
neistoa myos paperisilla versioilla messuilla. Haastattelun toteutan puhelimitse

seka séahkopostin valityksella.

Teoriaa lahestyn kulttuuritapahtuman nakékulmasta, sen markkinointia ja ta-
pahtumissa kayvien ihmisten vapaa-ajan kautta, seka pohdin my6s osaltaan
asiakaskokemuksen olemusta. Aluksi kayn l&api itse kulttuuritapahtuman méaa-
ritelmaa, sitten katsastetaan erilaisia markkinoinnin muotoja ja tutustutaan ka-
vijoiden vapaa-aikaan, kulttuurimakuun seka syihin olla kaymatta tapahtu-

missa.
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2 KULTTUURITAPAHTUMAN MARKKINOINTI

Tassa osiossa paneudutaan kulttuuritapahtuman markkinointiin. Aivan ensim-
maiseksi tarkastelen lyhyesti sitd, mik& on kulttuuritapahtuma. Sen jalkeen
kayn lapi yleisimmat ja kaytetyimmat metodit markkinoinnin saralla, aina perin-
teisista keinoista sosiaaliseen mediaan ja sissimarkkinointiin. Naista osioista
muodostuu tiivis kokonaiskuvaus siitd, kuinka taman kaltaisia tilaisuuksia

markkinoidaan ja tuodaan esiin.

2.1 Kulttuuritapahtuman maaritelma

Kulttuuria tuottavat tahot jaotellaan yleisesti ottaen kolmeen eri kategoriaan;
yksityiseen, julkiseen, ja kolmanteen sektoriin. Yksityisen sektorin tarjonnasta
vastaavat yritykset, kun taas valtio ja kunnat huolehtivat julkisen sektorin ta-
pahtumista. Yhdistykset ja yhteisét ja niiden harjoittama kulttuurituotanto muo-
dostavat kolmannen osa-alueen. (Juurakko ym. 2012, 12.) Tavallinen kuluttaja
ei valttamatta ole aina tietoinen tapahtuman taustalla toimivasta organisaa-
tiosta, vaan ndkee lopputuotteen ja muodostaa mielikuvansa sen pohjalta. Ta-

pahtumia suomessa totisesti riittaa.

Ensimmaiseksi esille usein nousevat suuret ja tunnetut kesdisessa suomessa
toimivat massatapahtumat. On festivaaleja nimekkéine artistikattauksineen,
useita erilaisia messuja, kuten esimerkiksi kirjamessut ja myo6s elokuvajuhlia
on tarjolla. Kulttuuritapahtumiin osallistuminen onkin suomalaisten kulttuuri-
harrastuksista se yleisin (Ekman 2007). Kulttuuritapahtuma siis keraa aiheesta
kiinnostuneet ihmisjoukot yhteisen elamyksen piiriin tietyn tilan ja ajan puit-

teissa.

Suurten massatapahtumien liséksi on tarjolla lukuisia pienempia tapahtumia,
kuten esimerkiksi taidenayttelyita, teatteriesityksia, performansseja tai anime-
tapahtumia. Kulttuurin kenttd on laaja ja rajat usein hailyvia. Tapahtumia eri
asioista kiinnostuneille pystytaan jarjestamaan nykyaan lukuisin tavoin ja tar-
koituksiakin niille on helppo keksia (Vallo & Hayrinen 2014, 61). Suomessa on

sadoittain erilaisia kulttuuriin liittyvid tapahtumia joka vuosi (Ekman 2007).
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Kulttuuritapahtuma voi olla joko maksuton osallistujilleen tai sitten vastaavasti
sen tarkoituksena on tuottaa jarjestajilleen voittoa, kuten nyt esimerkiksi mak-
sulliset teatteriesitykset, elokuvanaytokset taikka artistin/yhtyeen konsertit. Ta-
pahtuman kustannuksia voidaan pyrkia kattamaan myaos julkisella rahoituk-
sella tai vaihtoehtoisesti sponsoreilla eli mainostuloilla (Vallo & Hayrinen 2014,
53). Joka tapauksessa kulttuuritapahtumaa taytyy ja pitaa mitata myos talou-
dellisilla mittareilla, olkoon se sitten voittoa tavoitteleva tai tavoittelematon
(Juurakko ym. 2012, 16).

Taidetta ja kulttuuria on laaja skaala, ja niita on joskus hankala kategorisoida
jarkeviin kokonaisuuksiin. Puhuttaessa kulttuuritapahtumasta kasitteena, pu-
hutaan Saukkosen ja Ruusuvirran (2009, 13) mainitsemasta "joukkotuotanto
ja markkinapainotteisesta maaritelmasta”. Se kasittdd heidan mukaansa kult-
tuuriteollisuuden ja tekijanoikeusteollisuuden, joiden ns. tuotteita taide- ja kult-

tuuriosallistuminen sitten ovat.

2.2 Perinteinen markkinointi

Kulttuuritapahtumia taytyy tehda tunnetuksi, jotta ne tavoittaisivat kavijoita ja
yleis6a eli toisin sanoen sita pitdd markkinoida. Maksavia asiakkaita olisi saa-
tava katsomoihin sen verran, ettd toiminta on taloudellisesta nakokulmasta
kannattavaa, jopa voitollista (Juurakko ym. 2012, 6). Potentiaalisten asiakkai-
den on saatava ajoissa informaatiota tarjonnasta ja tdahan voi hyddyntaa kes-
keisempia markkinoinnin keinoja (Saksala 2015, 187). Toki puhuttaessa esi-
merkiksi teattereista, sinfoniaorkestereista, konserttisaleista ja muista vastaa-
vista, niin ne paasaantoisesti julkaisevat vuosittain aina omia kausijulkaisu-
jaan, joita yleensa jaetaan toimialueen kotitalouksiin postin mukana. Mutta

muunkinlaista markkinointia on vuoden aikana tehtava.

Aivan aluksi on markkinointia varten selvitettava ja rajattava tarkasti tiedot
siitd, mika on kohderyhma, paljon he luultavasti ovat valmiita tapahtumasta
maksamaan ja mitka ovat heidan kiinnostuksen kohteensa (Shone & Parry
2013, 130). Viela tiivistetymmin saman asian kiteyttavat Vallo ja Hayrinen
(2014, 23) sanoen, etta jarjestavan tahon on pystyttava vastaamaan kahteen

kysymykseen; miksi tapahtuma jarjestetaan ja kenelle.
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Markkinointiin ja mainontaan voidaan kayttaa perinteiseen tapaan maksullista
mediaa, jossa tapahtumaa mainostetaan kuluttajille. Naita ovat esimerkiksi te-
levisio, sanoma- ja aikakausilehdet taikka esimerkiksi radio. (Kotler & Arm-
strong 2008, 424, 429.) Tapahtuman markkinoinnissa myds hyvaksi havaittu
perinteinen keino on katukuvassa erottuvat julisteet, digitaaliset mainostaulut
seka banderollit. Kaupunkien katukuvassa ulkomainontaa kaytetaan erityisesti
konserttien, teatteriesitysten ja suurien tapahtumien markkinoinnissa. Naihin
mediapaatoksiin vaikuttaa myods budjetti. (Saksala 2015, 192-193.) Kulttuuri-
tapahtumien jarjestgjalla ei ole yleensa kaytdssaan suuria summia, joten kei-
not ja kanavat on mietittdva huolella jotta sijoitetusta paaomasta saadaan

maksimaalinen hyoty irti.

Perinteinen markkinointi sijoittuu markkinointiviestinndn kentéassa ns. massa-
mediakanavaan, eli kaytetaan tiedon valittdmiseen isoille ryhmille kohdennet-
tuja massamedioiksi luokiteltuja television ja sanomalehtien kaltaisia mainos-
valineitd. Muutos tahankin on kuitenkin jo tullut, nyt perinteistédkin mainontaa
pystytddn kohdentamaan pienemmalle alueelle kiitos digitaalisuuden.(Kaup-
pila 2015, 102.) Tapahtuman markkinoinnin osuminen oikeaan kohderyhméaan
on onnistumisen kannalta elintarkedd. Kohderyhmia lahestyttdesséa kannattaa-
kin nykyaan esimerkiksi yrittdéé personoida heille markkinointimielessa lahetet-
tavia sahkoposteja, yksildllinen viestinté on jo useiden yritysten kaytossa (File-
nius 2015, 208).

Perinteinen markkinointi perustuu lahtokohdaltaan ajatukseen, etta kuluttajalle
riittdé ostopaatokseen pelkastadn jarjestgjan tarjoama tieto asiasta. Kaikissa
kohderyhmissa eivét kuitenkaan enda perinteiset keinot ole niitéa tehokkaim-
pia, vaan sosiaalinen media ja digitaalisuus ovat kasvattaneet rooliaan ja yhéa

useampi etsii tarvitsemansa tiedon niiden parista. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

2.3 Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Digitaalisuuteen liittyy olennaisena osana internet, jossa nykyaan suurimmalla
osalla tapahtumia jarjestavilla teattereilla ja konserttitaloilla yms. on omat koti-
sivut. Niista loytyvat ainakin yhteystiedot, menossa oleva ohjelmisto seka lip-

pukauppa tai ohjeet lipun hankintaan. Kotisivuista on kuitenkin muistettava pi-
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tda huolta, silla jos tieto siella ei ole ajan tasalla, sivut latautuvat hitaasti tai re-
kisterdityminen asiakkaaksi on liian pitkékestoinen prosessi, niin vuosienkin
hyva markkinointi voi hetkessa valua hukkaan (Smith & Zook 2011, 444).

Nykypaivana on sosiaalisen median rooli kasvanut todella suureksi. Aplikaati-
oita ja sivustoja on lukuisia, osa niista pitkéaikaisia, osa haviaa markkinoilta ko-
vassa kilpailussa. Tunnetuimpia kanavia ovat pitkaan olleet esimerkiksi Face-
book, Twitter seké& Instagram. Facebook on edelleen suurin kaikista, kahdella
kolmasosalla internetin kayttajasta on Facebook-tili (Clow & Baack 2016,
274). Sosiaalisen median tehokkuudesta kertoo paljolti se tosiseikka, etta jo-
kainen sen kanavien kayttaja on keskiméaarin kuuden henkilon pdéssa joka toi-
sesta kayttajasta (Strauss & Frost 2014, 337). Verkostot ovat siis laajoja ja
valtavia. Sosiaalinen media onkin loistava valine kun kohdistetaan markkinoin-
tia ja mainontaa juuri tietylle kohderyhmalle (Kauppila 2015, 106). Se kuitenkin
siséltdd omat heikkoutensa ja vahvuutensa kuten muutkin ratkaisumallit, ja se
harvoin on sellaisenaan sopiva yksittaiskeino kulttuuritapahtuman markkinoin-
tiin. Se onkin parhaimmillaan osana laajempaa markkinointipalettia, tuke-
massa sita. (Shone & Parry 2013, 131-132.)

Facebook

Kulttuuritapahtumien kayttajat seké potentiaaliset asiakkaat ovat yha suurem-
missa maarin siis sosiaalisessa mediassa ja juuri ndma ihmiset vaikuttavat
mielipiteilld&n toisiin kaltaisiinsa kuluttajiin yrityksid vahvemmin. Suositukset ja
hyvat arviot tapahtumista haastavat tosissaan perinteisia markkinoinnin kei-
noja. (Ahonen & Luoto 2015, 27.) Paatoksia osallistua johonkin tiettyyn tapah-
tumaan voidaan tehda sen perusteella, onko ystdva menossa sinne, kuinka
paljon ihmisia on ilmoittanut kiinnostusta tapahtumaa kohtaan tai kuinka paljon
tilaisuudesta ylipdataan puhutaan esimerkiksi Facebookissa (Shone & Parry
2013, 39). Eika sosiaalinen media ole endé leimallisesti nuoren sukupolven
kayttama foorumi, sen huomaa kuka tahansa Facebookia kayttava henkild.
Viimeisen kolmen vuoden aikana on yli 55-vuotiaiden kayttdjien maara kasva-
nut 80 %, joten se tavoittaa yha enemman myds ikaantyvia ihmisia (Clow &
Baack 2016, 275). Sen jasenten ikakirjo ja sosiaaliset statukset ovat yhta laa-

jat kuin yhteiskunta jossa se toimii. Sosiaalinen media arkipaivaistyy koko
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ajan, ja sen mukaan lahteminen on helppoa, kun vain I6ytaa itselleen sopivim-
mat vaylat (Niipola 2015). Tutkimalla ja seuraamalla esimerkiksi eniten tyk-
kayksia keranneita yrityksia Facebookissa voi oppia paljon (Strauss & Frost
2014, 338).

Sosiaalisessa mediassa mainostaminen on nykyaan arkipaivaa. Facebook on
ollut suomessa pisimpéaéan kaytéssa (Siniaalto 2014, 68) mutta Instagramissa
mainokset lisdantyvat jatkuvasti. Tulevaisuuden trendind uskotaankin olevan
ns. social commerce, eli kaupankaynti voidaan vieda vielakin tehokkaammin
sisdan eri kanaviin. Voit toisin sanoen ostaa lipun konserttiin suoraan esimer-
kiksi Instagrammissa olevan linkin kautta jonka tapahtuman jarjestaja on pal-
veluun laittanut (Niipola 2015). Taméa on nyky&én jo alkanutkin yleistya.
Useimmilla suurilla massatapahtumilla, kuten kes&n musiikkifestivaaleilla, on
jo useamman vuoden ajan olleet omat Instagram ja Facebook sivunsa. Ku-
vassa 1 on esimerkki Facebook aukeamasta. Moni on myés jo lahtenyt mu-

kaan esimerkiksi Snapchat-palveluun.
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Kuva 1. Savonlinnasalin Facebook-sivu

Pelkka verkossa oleva kotisivu ei enaa pitkalle riitd. Pitdd myods ottaa huomi-
oon mobiilimarkkinat silla alypuhelimet ovat jo useassa maassa syrjayttaneet
poytakoneet verkon kayttamisen valineena. Alypuhelinsovellus oman yrityksen
palveluiden tarjoamiseen on erittdin varteenotettava vaihtoehto (Luhtala ym.
2013, 42). Mediaa seuraamalla on ollut helppo havaita useiden kotimaistenkin
yritysten lAhteneen mukaan mobiilimarkkinointiin julkaisemalla markkinoille
omia sovelluksiaan jotka ovat kehitetty juuri &lypuhelimia varten. Lipunmyynti
niin tapahtumiin kuin julkisiin kulkuvalineisiin on laajalti jo siirtynyt verkkoon ja

erilaisiin sovelluksiin.
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Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on aina ollut tehokas keino saada kuluttajia puolelleen,
hyva maine ja positiiviset kokemukset leviavat nopeasti suusta suuhun. Tama
viraalinen markkinointi on tana paivana yha enenevissa maarin sosiaalisen
median sisalla, siella jaetaan ja "tykataan” informaatiota ja siirretdan omia ko-
kemuksia muille kayttgjille (Siniaalto 2014, 68). Keskustelut ovat kaytanndssa
siirtyneet kadulta verkkoon. Onnistunut teatteriesitys tai tunteisiin mennyt kon-
serttikokemus leviaa sosiaalisessa mediassa nopeasti ja ihmiset markkinoivat
tapahtuman jarjestanytta tahoa vapaaehtoisesti eri kanavissa. Vastaavasti
huonot kokemukset myos leviavat yllattavankin nopeasti sosiaalisen median
sisélla ja nykyaikana asiakaspalvelu ja palaute ovat melkein aina julkista. Sii-
hen on tapahtuman tuottajan oltava valmis reagoimaan nopeasti ja rehdisti.
(Hautamaki 2013, 18-19.) Palautteen avulla voidaan saada myoéskin arvo-
kasta tietoa kuluttajien toiveista ja ndkemyksista (Clow & Baack 2016, 280),
esimerkiksi millaista ohjelmistoa tapahtuman tuottajalta kaivattaisiin. Entisai-
kaan oli palautelaatikot, nykyaan palautetta voidaan antaa 24 tuntia vuorokau-

dessa, reaaliajassa.

Kuluttajien antamat ja kirjoittamat arviot tapahtumista, kirjoista, elokuvista tai
hotelleista ovat myds yha yleisempia, ja ne kannattaa myds kulttuuritapahtu-
Mmia jarjestettaessa pitaa mielessa. Osa yrityksista on jarjestanyt kotisivuillaan
mahdollisuuden téllaisten arvioiden jakamiseen aivan tarkoituksella, osa niista
taas julkaistaan riippumattomilla sivustoilla ( Clow & Baack 2016, 286—-287).
Tama osa-alue linkittyy vahvasti esimerkiksi blogien/vlogien saralle. Hyvat ar-
viot tamé&n kaltaisissa verkostoissa ovat ilmaista mainosta. Lopputulema sille,
oliko jarjestetty tapahtuma kuinka onnistunut siita maksavien kuluttajien kes-

kuudessa tulee tana paivana siis ilmi todella nopealla aikataululla.

2.4 Sissimarkkinointi

Kolmantena markkinointivaihtoehtona on kahdesta edellisesta poikkeava sis-
simarkkinointi. Yksinkertaistettuna se tarkoittaa markkinoinnin toteuttamista

ns. boksin ulkopuolelta, uhraten aikaa ja energiaa pelkan rahan sijaan. Rahal-
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liset panostukset sissimarkkinoinnissa ovat usein hyvinkin pienia, mutta tulok-
set saattavat yltaa suuriin onnistumisiin. Tarkeinta ei ole myyntiluvut vaan vii-
van alle jdanyt voitto. (Parantainen 2007, 12, 16-17.) Keskeisia vaikuttimia
ovat interaktiivisuus kuluttajien kanssa ja l0ytaa uusia kommunikaatiotapoja
viestid suoraan heille. Luodaan tempauksia ja markkinointitapahtumia, joissa
on tietynlainen "kuhina”. Sissimarkkinoinnin isé ja kehittdja on Jay Conrad Le-
vison, jonka teos Guerilla Marketing julkaistiin jo vuonna 1983. (Clow & Baack
2016, 304-305.)

Puhuttaessa kulttuuritapahtuman markkinoinnista, niin hyvin monet sen muo-
dot ovat tyylillisesti juuri sissimarkkinointia (Parantainen 2007, 49). Esimerk-
kina voi mainita kesalla 2016 Mikkelissa olleen Iskelmé-festivaalin Jari Sillan-
paa pahvihahmokampanjan, jossa yhden yon aikana ympéari kaupunkia teip-
pailtin kymmenittain aidon kokoisia Sillanpaa-pahvihahmoja. Joidenkin takaa
sitten 16ytyi ilmaislippuja tapahtumaan. Kukaan kaupungilla sind paivana liik-

kunut henkil6 ei voinut ilmidlta valttya ja nakyvyys oli taattu.

Sissimarkkinoinnin ideana on kayttaa vaihtoehtoisia menetelmia viestinsa le-
vittdmiseksi, seka pyrkia yllattamaan kuluttajat nain tehdessaan. Markkinointia
voidaan toteuttaa taysin uudenlaisissa lokaatioissa irrallaan myyjan omasta
kontekstista. (Clow & Baack 2016, 304.) Nykyaan sosiaalinen media on mo-
nesti valjastettu sissimarkkinoinnin avuksi, koska silla tavoitetaan suuriakin ih-
mismaaria erittainkin nopealla aikataululla. Kun onnistunut sissimarkkinointi-
tempaus on saatu toteutettua, kuvia ja videoita siitd voidaan levittda useilla eri
kanavilla ja ndin saadaan viela lisda silmapareja ja mahdollisia uusia asiak-

kaita.

Kun tarkastellaan yleisesti teatteri- tai konserttiesityksien markkinointia, niin
yleisesti silloin puhutaan perinteisesta massamarkkinoinnista, eli kohteena
ovat melkein kaikki maksamaan kykenevat kuluttajat, ei kukaan erityisesti.
Juuri taman kaltaiseen ajatteluun sissimarkkinointi voi tuoda uutta verta ja si-
saltod, seké keinoja katsoa tutun ja turvallisen taakse (Parantainen 2007, 76).
YKksi ei sy0 pois toista, eli vaikka edelleen toteutettaisiinkin perinteisen mallin
mukaista massamarkkinointia, niin tiettyjen tapahtumien kohdalla sissimarkki-

nointi saisi varmasti aikaan positiivisia tuloksia.
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3 KULTTUURITAPAHTUMIEN ASIAKKAAT

Kulttuuritapahtumia jarjestetaan inmisille, ne tarvitsevat yleisénsa. Kysymyk-
sessa voi olla joko kaupalliseen tarkoitukseen rakennettu tapahtuma tai taysin
iimainen tapahtuma, mutta joka tapauksessa paikalle olisi saatava asiakkaita.
Kilpailu vapaa-ajasta on nykyaikana kovaa, ja vaihtoehtoja taman paivan ihmi-
sella on rajattomasti. Kysymys kuuluukin, mita tehd&, mihin menna, vai men-

nako ollenkaan.

Seuraavaksi kaydaan lapi kuluttajien tottumuksia ja kayttaytymista kulttuurita-
pahtumia silméallapitaen. Aluksi perehdyn asiakaskokemukseen yleisesti, sit-
ten kayn lapi suomalaisten vapaa-ajan kayttoa ja valintoja seka mieltymyksia
ja lopuksi pohditaan ei-kavijoiden problematiikkaa; tarjontaa on mutta miksi
tietyt henkilot eivat vain innostu? Jotta ymmartaisi ei-kéavijoita, on siis myos

tarkasteltava kavijoita.

3.1 Asiakaskokemus

IBM:n 2014 tekeman tutkimuksen mukaan 44 prosenttia asiakkaista palaa pal-
velun pariin mikali kokemus palvelusta tai elamyksesta on ollut hyva. Peréati 33
prosenttia suosittelee sita tuttavilleen ja yli 10 prosenttia kuuluttaa asiaa sosi-
aalisen median puolella. Asiakaskokemuksesta on tullut kilpailukeino, tapa

erottautua kilpailevista tahoista (Filenius 2015, 15).

Asiakaskokemus on erityisen tarkea kulttuuritapahtumalle. Tapahtuman onnis-
tumisen elinehto on sen kayttajan kokema elamys. Asiakaskokemuksen ydin-
han on kuluttajan kokemukset, mielikuvat seka tunnetasot joita heille syntyy
kohdatessaan heitd palvelevan yrityksen tai yhteison, tdssé tapauksessa ta-

pahtuman jarjestgjan (Kortesuo & Loytana 2011, 6-7).

Jokainen asiakas on oma yksilénsa, siispa hanen odotuksensa esimerkiksi te-
atteriesitykselta on aina subjektiivinen, toisin sanoen jokainen individuaali
asettaa omat kriteerinsé onnistuneen illan maaritelmaansa. Miten hyvin lopulli-

nen esitys sitten kaikkine oheispalveluineen onnistuu kuluttajan mielesta,
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muokkaa hdnen kokemaansa asiakastyytyvaisyysastettaan. (Fischer & Vainio
2014, 165.)

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa on kulttuuritapahtumia tarjoava taho siita
onnellisessa asemassa, etta sen tarjonta esimerkiksi yhden kaupungin sisalla
on aina ainutkertainen, sama artisti tai teatteriryhma ei varmasti esiinny mis-
saan muualla samaan aikaan, eli kilpailua juuri sen hetkisesta tuotteesta ei
ole. Toki muita samankaltaisia tapahtumia voi olla samaan aikaan useitakin,
mutta ei juuri sita tiettyd. Kokemusten luominen on askel eteenpéin perintei-
sesta palveluiden tuottamisesta, ja asiakas lopulta tulkitsee kokemaansa itse-
naisesti omalta osaltaan. Onnistuessaan kaikessa tassa yritys voi onnistua sy-
ventdma&an suhdettaan asiakkaisiinsa. (Kortesuo & Loytanéd 2011, 10.) Tassa
yhteydessa on myos hyva muistaa, ettd lopulliseen asiakkaan kokemaan ta-
pahtumaan vaikuttavat kaikki eri osa-alueet heita palvelevan yrityksen toimin-
taketjussa. Toki asiakas itse on myds vastuussa, hanen oma sen hetkinen toi-
mintansa ja tunnetilansa vaikuttaa lopputulokseen. Vasynyt kuluttaja on usein
paljon herkempi kritiikille ja huomio pieniakin epékohtia helposti normaalia tar-
kemmin. (Fischer & Vainio 2014, 166-167.)

Asiakkaille pyritdé&n siis tuottamaan lisdarvoa elamysten ja kokemusten muo-
dossa. Kulttuuritapahtuman kohdalla voi hyvin puhua hedonistisesta arvonlah-
teesta, kuten Kortesuo & Loytana (2011, 127) asian tiivistavat. Samassa yh-
teydessa he puhuvat asiakaskokemuksesta, jonka maarittavat tunteet, aistit ja
muut sen kaltaiset irrationaaliset seikat. Kokonaisuuden hahmottamiseen ja
muodostamiseen vaikuttavat samalla myds asiakkaan aikaisemmin kokemat
tilanteet vastaavanlaisista tapahtumista. Jos tapahtuman laatu pysyy kor-
keana, pidetdan mik& on luvattu ja huomioidaan asiakas hanen odottamallaan
tavalla, syntyy positiivinen asiakaskokemus. (Fischer & Vainio 2014, 168,
176.) Nykyaikaisessa sosiaalisen median kyllastamasséa maailmassa onnistu-
nut elamys tai kokemus jaetaan usein myds muille, ja ilmainen markkina-aika
voi olla lopputuloksena. Hyva maine levida. Sama voi toki tapahtua myos
kédanteisessa mielessa; negatiivinenkin kokemus leviaa nopeasti (Filenius
2015, 19).
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Sosiaalinen media onkin kasvattanut rooliaan viime vuosina merkittavasti, ja
on suuressa osassa. Kun pohditaan, kuinka esimerkiksi konsertin tai teatteri-
esityksen asiakaskokemuksista pyritdan luomaan positiivisia tai yritetaan joh-
taa niita, taytyy pitdaa mielessa jo aiemminkin mainittu palautteen reaaliaikai-
nen antaminen kuluttajien toimesta, kritiikki tai kehut voivat ilmestya verkkoon
minuuttien kuluttua esityksen paattymisen jalkeen. Asiakaskokemuksesta on
toisin sanoen tullut yhd enenevissd maarin ns. kriittinen tekija. Tulisi pystya
hallitsemaan lukuisia erilaisia kohtaamisia kuluttajien keskuudessa eri kana-
vien sisalla. (Korkiakoski & Loytdna 2014, 98.)

Digitaaliset kanavat ovat lisddntyneet huimaa vauhtia ja laadun yllapitdaminen
halutun korkealla tasolla on todella haastavaa. My6s niiden parissa tulisi asi-
akkaan kokeman palvelun olla hyvaa ja tyydyttavaa, silla myos verkossa ta-
pahtuvat aktiviteetit muodostavat osan yritykseen kohdistuvasta asiakaskoke-
muksesta. Kannattaa kiinnittdé huomiota, millaista siséaltdéa ja palvelua suurelle
yleisélle tarjoaa, epaonnistuneet ratkaisut naissa asioissa synnyttavat autta-
matta vahintdéankin kustannuksia. (Filenius 2015, 26, 35.) Uudenlaiset ajattelu-
mallit seka rajoja rikkovat tekemisen muodot ovatkin tdna paivana melkeinpa
oleellisia tapoja luoda kohderyhmilleen positiivisia asiakaskokemuksia ja koh-
taamisia (Fischer & Vainio 2014, 177).

Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kaikki tama panostaminen asiakaskokemukseen johtaa tietenkin siihen loppu-
tulemaan, etté sita taytyy pystya mittaamaan, jotta voidaan nahda, miten on
onnistuttu vai onko onnistuttu mitenk&an. Keinoja on laajalti, samoin yksityis-
kohtia joita seurata. Voidaan valita, halutaanko mitata vain asiakkaiden koke-
muspiiria vai myos asiakkuuksien johtamisen aikaansaannoksia. Sosiaalisesta
mediasta pystytdan nykyaan analyysien avulla poimimaan keskusteluiden jou-
kosta dataa, kuten myos sahkopostien “kirjeenvaihdosta”. (Kortesuo & Loy-
tana 2011, 102-104.) Yleisia ovat myds erilaiset kyselyt, joissa asiakkaat paa-
sevat itse vastaamaan, tai ainakin valitsemaan etukateen annetuista vaihtoeh-
doista haluamansa (Filenius 2015, 133). Analysoimalla annettua palautetta ja
kirjeenvaihtoa voidaan siis saada arvokasta tietoa kuinka organisaatio on ta-

voitteissaan onnistunut.
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3.2 Vapaa-ajan kaytto

Kulttuuritapahtumissa kayminen kuuluu ihmisilla selkeasti vapaa-aikaan. Oli
henkilolla tyota tai ei, niin vapaa-ajan kasite on jokaiselle selva, rippumatta
siitd, onko itsella sita vai ei. Miten vapaa-ajan maaritelma sitten rajataan, on
usein hailyvaa. Se voi olla ihmisen ns. "omaa” henkilékohtaista aikaa, jotkut
taas kasittavat kaiken tyon tai muiden velvollisuuksien ulkopuolisen ajan va-
paa-ajaksi. (Liikanen ym. 2009, 7-8.) Joka tapauksessa kun henkil® osallistuu
teatterinaytokseen tai hankkii lipun konserttiin, han kayttaa siihen vapaa-ai-

kaansa.

Ajankayttda ohjaavat inmisilla erilaiset intressit. Toinen kokee tietyt asiat pal-
jon arvokkaammiksi kuin toinen, jollekin hiljentyminen kotona levéaten on pa-
rasta vapaa-ajan kayttda kun toinen haluaa kayda ulkona ja tavata ystaviaan
tai osallistua vaikkapa kulttuuritilaisuuksiin. Asioiden arvomaailma on kuitenkin
vain yksi ulottuvuus. Iso seikka joka my6s ohjaa vapaa-ajan kayttdéamme ovat
tietenkin taloudelliset intressit. Toisella on varaa kayda sellaisissa tilaisuuk-
sissa ja tapahtumissa missa toisella ei. Aikaa voidaan siis pitdd samanlaisena
kulutushyddykkeena kuin mitd muuta tahansa kaupallista tuotetta, rahalla voi
aikaansa toisin sanoen kayttad monipuolisemmin kuin ilman sita. (Ylikanno
2011, 14, 29.) Taloudellisesti hyvin toimeentuleva pystyy nauttimaan asioista

jotka ja&vat pienituloisen ulottumattomiin karkeasti pelkistaen.

Nykyajan ilmiét muokkaavat vapaa-ajan maaraa. Vuosia jatkunut huono ta-
loustilanne esimerkiksi Euroopassa on ajanut useat maat suuriin tyottomyyslu-
kuihin, varhaiseldkkeelle jaavia on koko ajan enemman ja vapaa-ajan maara
lisdantyy eksponentiaalisesti. (Paakkonen 2010, 93.) Tyottomaksi jAdminen
voi lisaté sita noin kahdeksalla tunnilla paivassa. Vapaata aikaa siis ilmestyy
akkia roimasti entistd enemman, mutta samalla tulot tippuvat. Usealle tama
tarkoittaa suoraan sita, etta ne tilaisuudet ja tapahtumat joihin voi osallistua,
tulee olla ilmaisia tai ainakin erittain pienen padasymaksun siséltavia. Jos jos-
tain on tingittava, se on ensimmaisena juuri vapaa-ajan harrasteet ja osallistu-
miset. (Ylikdnno 2011, 32-34.)

Vastaavasti kun tarkastelemme ty6ssakayvia yksiloita tai yksikoita, kuten per-
heitd, niin valtaosa heista kokee ajankéayton ongelmalliseksi aikapulan vuoksi,
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harrastuksiin ja esimerkiksi kulttuuriin haluttaisiin osallistua paljon nykyista
useammin mutta tuntuu etta ei ole aikaa (Paakkonen 2010, 6). Mitd korkeam-
min kouluttautunut tyéssakayva henkilé on, niin usein sita vAhemman hanella
on vapaa-aikaa johtuen pidemmista tyoviikoista, verrattuna alemmin koulut-
tautuneeseen toveriinsa (Robinson & Godbey 2000, Anttila ym. 2009, Ylik&an-
non 2011, 49 mukaan). Tassa tullaankin nykyaikaisen yhteiskunnan tyypilli-
seen dilemmaan. Ne jotka pystyisivéat osallistumaan ajan puitteissa, ovat usein
taloudellisesti silhen kykenemattomia, kun taas ne jotka rahallisesti olisivat

valmiita, eivat ajanpuutteessa aina paikalle kykene.

Yksi varteenotettava seikka tdnd paivana Suomessa on vaeston ikaantymi-
nen. Elakkeelle jaataessa rahan kulutus kokee muutoksia, sitéa kaytetaan
aiempaa enemman terveydenhoitoon, elintarvikkeisiin ja asumisen laatuun
kuin vaikkapa matkoihin tai shoppailuun. Kulttuuritapahtumien nakdkulmasta
on myds huomioitavaa, etté iso osa uudesta vapaa-ajasta kuluu elakkeelle
siirtyneiltéa ns. passiiviseen toimintaan, kuten esimerkiksi television tai radion
aarella istumiseen, lepaamiseen, syomiseen jne. (Niemeléa 2008, Gauthier &
Smeeding 2003, Ylikannon 2011, 41-42 mukaan.) Puhtaan markkinoinnin na-
kokulmasta, koskien kulttuuritapahtumia ja niihin osallistumista, on siis haas-
teena saada rikottua luonnollista passivoitumista mika ikaantymiseen kuuluu
ja saatava luotua aktiivista, osallistuvaa nakokulmaa katsojien houkuttele-

miseksi esimerkiksi teatterin katsomoon.

Pohdittaessa ikdantyvan ja eldkkeelle siirtyvan kohderyhman ajankayttta tu-
lee kuitenkin myds ottaa huomioon jo aiemmin esilld ollut taloudellinen tilanne,
eli myo6s ikaantyneiden ryhmassa on suuria tuloeroja. Ja samoin kuin tydssa-
kayvien keskuudessa niin myds elédkelaisten joukossa suurempi eléke tekee
mahdolliseksi aktiivisemman osallistumisen, valinnan varaa on enemman kuin
henkil6lla joka joutuu tulemaan toimeen pienella elakkeella. Ja toisin kuin
tydssakayvien keskuudessa, niin nyt suuret tulot eivat tarkoita etta vapaa-ai-
kaa olisi sen johdosta vahemman kuin pienempituloisella. Ik& ei siis pelkéas-
tdan ole ainoa maaraava tekija kun tarkastellaan aktiivisuuden maaraa ikaan-
tyneiden kohdalla. (Ylikdnn6 2011, 65.)
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3.3 Kavijaprofiilit

Kulttuurin kulutuksesta ja kuluttajista on olemassa laajalti tietoa. Sita keraavat
ja tuottavat muun muassa Tilastokeskus, Teatterin Tiedotuskeskus ja esimer-
kiksi useat tutkijat ovat kenttaa kartoittaneet ja aiheesta on olemassa reilusti

kirjallista aineistoa. On siis vuosien saatossa syntynyt aika lailla tarkkaa infor-
maatiota siitd ketka tapahtumissa kayvat ja millaisista lahtokohdista asiaa voi

lahted tarkastelemaan.

Suurin yksittdinen jakaja kulttuurin parissa ja sen kayttdasteessa on tutkitusti
sukupuoli, ei niinkaan yhteiskunnallinen asema, vaikka sekin esiin nousee.
Kulttuuritapahtumia kuluttavat suurimmalta osin naiset. Taméa seikka patee tut-
kittaessa mita tahansa sosiaalista rynmaa, riippumatta myoskaan ikaja-
kaumasta. (Liikkanen ym. 2009, 17.) Tarkasteltaessa esimerkiksi pelkastaan
teatteria taiteenmuotona, niin siellakin dominoivin katsojakunta koostuu nai-
sista, nain on ollut Suomessa jo pitkdéan (Balme 2008, 70). Tulee kuitenkin
muistaa kun kerattya dataa kulttuuritapahtumien kavijoiden profiileista tutki-
taan, etta naiset ovat paljon hanakampia vastaamaan kaikenlaisiin kyselyihin
ja osallistumaan erilaisiin tutkimuksiin kuin miehet. Tama saattaa hiukan kar-
jistaa todellisia lukuja. Mutta vaikka tamakin seikka otetaan huomioon, niin
lopputulema on, etta naiset kayttavat kaikenlaista kulttuuritarjontaa miehia
enemman. (Silvanto ym. 2016, 114, 119.)

Sukupuolen jalkeen voi eroja hakea ian pohjalta. Tilastokeskus julkisti jo
vuonna 2006 tilaston kulttuuritapahtumiin osallistumisesta, ja jo silloin todettiin
ettd ika ei ole tilastollisesti merkitseva seikka kavijoiden keskuudessa. Taméa
tuntuu alkuun hiukan yllattavalta, mutta kun tarkastellaan vuoden 2009 Tilas-
tokeskuksen tuottamaa taulukkoa teatterissa kayneiden ikdjakaumasta, niin
huomataan ettd vuoden 2006 vaittama pitaa edelleen paikkansa. Yli 65 vuoti-
aiden keskuudessa oli katsomossa istuttu vimeisen 12 kuukauden aikana
yhta paljon prosentuaalisesti kuin 25-44 vuotiaidenkin joukossa. Mielikuva
ikaihmisistd enemmistdna teattereissa on siis nimenomaan vain mielikuva. Ja
sama siis patee Tilastokeskuksen mukaan ylipaataan koko kulttuuritapahtu-

mien kenttd&n. Pieni eroja toki on, mutta kokonaisuutena se ei tayta tilastolli-
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sen merkittavyyden ehtoja. Itsestdan selvana poikkeuksena tietenkin rock-fes-
tivaalit, jotka ovat leimallisesti "7nuoremman” sukupolven kansoittamia enem-

mistoltaan.

Koulutustasoa on pitkaan pidetty myos merkittavana tekijana ihmisten kulttuu-
rin kulutuksessa. Niin sanottu korkeakulttuuri, kuten esimerkiksi ooppera, klas-
sinen musiikki taikka baletti, on tutkimuksissa havaittu olevan enemmistéltaan
korkeasti koulutetun kansanryhmén kansoittamaa aluetta. Teatterin ja kevy-
emman musiikin parissa erot jo pienenevat, tosin niidenkin pariin korkeammin
koulutettu eksyy useammin kuin alemmin kouluttautunut toverinsa. (Silvanto
ym. 2016, 114-115.) Koulutuksen vaikutus laajempaan kulttuurin harrastami-
seen on loogista jo siksikin, ettéd jo aiemmin mainittiin tulotason vaikuttavan
mahdollisuuksiin osallistua aktiivisesti erilaisiin tapahtumiin. 2000-luvulla ti-
lanne on kuitenkin korkeakulttuurin kohdalla se, etta korkean koulutustason
vaikutus nakyy enda vanhemmissa ikapolvissa, nuoremman sukupolven maku
ei enaa automaattisesti suuntaudu sen pariin, samoin kuin nuorilla ei ole halua
eika tarvetta korostaa "ylemmyyttaan” kulttuurin keinoin (Liikkanen ym. 2009,
83).

Korkeasti koulutettujen kulttuurin kuluttajien keskuudessa onkin kasvanut uu-
denlainen nékdkulma taiteisiin ja se on eraanlainen "kaikkiruokaisuus”. Niin
sanottu ylaluokka on suunnannut mielenkiintonsa nyt myods alempaan, mata-
lampaan kulttuuriin (Paakkénen 2010, 93-94). Voidaankin hyvin todeta, etta
mitd kaikkiruokaisempi henkild kulttuurin suhteen on, sitéd korkeammin han to-
dennékdisesti on kouluttautunut. Yleissivistykseen kuuluu tané paivana tietda
laajalti kaikenlaisen kulttuurin kentéasta, aina ruuanlaitosta televisio-ohjelmiin ja
populaarimusiikista klassiseen. Niita kaikkia ei tarvitse harrastaa, mutta niista
oletetaan omattavan perustiedot. Tassa vaitteessa kuitenkin ika on tarkeéssa

roolissa, edellinen péatee vain alle 65-vuotiaisiin. (Liikkanen ym. 2009, 87, 99.)

Kulttuuritapahtumiin osallistujien profiileja tarkastellessa on siis muutamia sel-
keita linjauksia joita voidaan erottaa ja vetdd. Ne patevat tutkimuksien mukaan
enemmistoon kavijoistd, toki matalapalkkaiset, vahan kouluttautuneet ihmiset-
kin kayvat teatterissa ja konserteissa. Koulutuksen taso on kuitenkin suuresti
strukturoiva seikka ajatellen kulttuurin harrastamista ja siihen aktiivisesti osal-
listumista (Silvanto ym. 2016, 117).
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3.4 Ei-Kavijat

Kulttuuritapahtumissa kayvista inmisista on olemassa paljon tutkittua tietoa.
Tilastoja on kerétty ja saatu luotua aikalailla tarkka kuva siita, millainen keski-
verto kayttaja on, eli kuten aiemmin jo todettiin, h&n on yleensa nainen ja
isolla todennakoisyydella korkeasti koulutettu. Mutta entapa ne henkilot, jotka
eivat kay tapahtumissa? Informaation puute on tuskin kovinkaan yleinen seli-
tys nykyaikana, valtava tiedon virta ja tehokas markkinointi takaavat varmasti
sen, etta jossain kohtaa ei-kavijatkin kylla huomaavat millainen konsertti on tu-
lossa tai mika on kaupunginteatterin syksyn paateos. Esimerkiksi Savonlinnan
Teatterin kausijulkaisu jaettiin postin mukana joka talouteen ja katukuvassa
nakyva mainonta ei varmaankaan jaa kaupungissa asuvalta huomaamatta.

Syyt kayméattomyyteen taytyy loytya siis muualta.

Luokkayhteiskunta ja luokkajako ylipaataan kuulostaa vuonna 2017 autta-
matta vanhanaikaiselta ja menneen ajan kasitteeltd, mutta tutkitun tiedon mu-
kaan suurin osa suomalaisista kokee edelleen kuuluvansa johonkin tiettyyn
yhteiskunnalliseen luokkaan asemansa tai statuksensa vuoksi. Ja osa tasta
isosta ryhnmasta kokee olevansa alaluokkaa, tutkimuksen mukaan 1,5 % kai-
kista 15 vuotta tayttaneista. Tama ns. alaluokka on koostumukseltaan keski-
ikaisid miehia ja elékelaisia, osa pitkaaikaissairaita. Taman kaltaista joukkoa
tarkasteltaessa nousevat esiin kasitteet kuten eriarvoistuminen ja syrjaytymi-
nen. Miesten keskuudessa on myds havaittu olevan suuri joukko, jonka arvoi-
hin ei perhe kasitteené kuulu eika ura tai tyo ole elaman keskipisteena tai ar-
vostuksen kohteena. Myds melkein 25 % ihmisisté katsoi kuuluvansa tyévaen-
luokkaan, eli toiseksi alimpaan ryhmaan tutkimuksessa. (Liikkanen ym. 2009,
18, 178.) Nopeasti ajateltuna voisi olettaa, etta kulttuurin harrastaminen olisi
edellisen kaltaisissa joukoissa vahaista tai puutteellista, mutta suomalaisessa

yhteiskunnassa ei asian laita aivan niin yksiselitteinen ole.

Liikkanen kertoo tutkineensa erilaisten kulttuurilajien arvostusta kahden eri
ryhman keskuudessa selvittadkseen eroja ns. ylemman ja alemman portaan
henkildissa tehden jaon ylempiin toimihenkil6ihin seka tuotantotydntekijoihin.
Tutkittiin kdymista teatterissa, elokuvissa ja konserteissa seké lukemista, mu-
siikin kuuntelua yms. Kaikissa kohdissa ylemmat toimihenkil6t arvostivat aina
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kyseessa ollutta kulttuurilajia tydntekijdporrasta enemman, paitsi musiikin
kuuntelussa vaihtuivat osat toisin pain. Tuotantotytntekijat tykkasivat kuun-
nella musiikkia esimerkiksi kotioloissa toimihenkil6ita enemman, mutta taas
tarkastellessa konserteissa kaymista roolit palautuivat jalleen ennalleen (Liik-
kanen ym. 2009, 174-176). Koulutuksen méara, ja taten taloudellinen asema
siis vaikuttaa tassakin tutkimuksessa siten, etta korkeampi asema nayttaa tu-
kevan aktiivisempaa osallistumista itse kulttuuritapahtumiin kun suorituspor-
taan henkilo ja& helpommin kotiin nauttimaan kulttuuriharrastuksestaan. Kult-

tuuria kuluttavat toki molemmat ryhmat.

Syitad olla menematta esimerkiksi konsertteihin voi pohtia myds maun kautta.
Onko tarjonta sellaista ettd sen vuoksi tietty ryhma ei koskaan lahde paikan
paalle konserttitaloon, vaikka ohjelmistoa on tarjolla vuoden ympéri? Teok-
sessa Suomalainen Maku vuodelta 2014 esitetdén tuloksia tutkimuksesta
jossa kyseltiin suomalaisten musiikkimakua, mista he pitavat ja mista eivat.
Suosituimmat genret olivat iskelma- ja rock musiikki. Tarjontaa talla saralla
suomessa on yllin kyllin. Tutkimuksessa huomattiin myds jalleen kerran koulu-
tustason vaikutus musiikkimakuun; korkeasti koulutetut pitivat selvasti enem-
man ns. korkeakulttuurisista suuntauksista kuten ooppera ja klassinen mu-
siikki. My6s marginaalisemmat suuntaukset kuten vaikkapa jazz tai maailman-
musiikki olivat heidan parissaan enemman suosiossa kuin matalammin koulu-
tettujen keskuudessa. Tutkimuksen perusteella voi siis osittain rajata ihmisku-
vaa joka saapuu tietynlaiseen konserttiin ja jaé pois toisenlaisesta. lan vaiku-
tus patee tosin tassakin tutkimuksessa, nuoremman polven kuuntelijat eivat
jakaudu maun suhteen koulutustason mukaan vaan suosivat statuksesta riip-
pumatta hip hoppia, konemusiikkia, pop-musiikkia, ns. tyypillista "nuorisomu-
siikkia”. (Purhonen ym. 2014, 39-42.) Maku siis on asia joka ainakin osaltaan
pitaa tietyt kuluttajat poissa katsomoista, tAméan voi loogisesti katsoa patevan
muihinkin esittavan taiteen muotoihin, ei vain musiikkiin. Toinen on koulutus-

taso.

Koulutustason ja sosiaalisen statuksen merkitys teatteriyleisén joukossa on ol-
lut samankaltainen jo kymmenia vuosia. Muutokset ovat, jos niitéd on, hitaita.
Korkeasti koulutetut nuoret aikuiset ja keski-ikaiset ovat enemmisténa lipun
ostajien joukossa ja vaikka lipun hintoja alennettaisiin tai jopa tarjottaisiin il-

maisia naytoksia, niin tama ei tutkitusti suurestikaan muuttaisi mitaan.
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(Baumol & Bowen 1973, Balme 2008, 70 mukaan.) Vaite on vanha mutta viela
2000-luvullakin pateva, Balme sanoo. Syyt tiettyjen ihmisryhmien poissaoloon
teattereiden katsomoista ei siis ole raha taméan teorian mukaan. Silloin ky-
seessa taytyy olla sosiaalisen asennoitumisen, onko niin etté ei vain katsota

tietyn taiteenlajin kuuluvan oman ”luokan” piiriin?

Tassa kohtaa on hyva ottaa esille ranskalaisen Pierre Bourdieun sosiologiset
tutkimukset, joihin monessa kulttuuria ja sen kuluttajia peilaavissa teoksissa
usein tunnutaan viittaavan. Bourdie puhui usein kulttuurisesta padomasta,
jolla tarkoitetaan henkilon saavuttamaa asemaa sellaisen kulttuurin parissa
jota ympardiva yhteiskunta arvostaa. Toisin sanoen ihmisen kulttuurillinen
paaoma kasvaa sitd mukaa kun h&n on taiteiden ja muiden sita kuluttavien ih-
misten kanssa tekemisissa. Nain ollen tietyilla "piireilld” on tata paaomaa pal-
jon toisia enemman ja eriarvoistumisen malli on nahtavissa. (Bourdie 1979,
Balme 2008, 71 mukaan.) Taméan kaltaisen teorian pohjalta osa ihmisista on
siis kulttuuriselta pddomaltaan vajavaista ja he eivat ehka ole siten halukkaita-
kaan sita kasvattamaan? Syyt ovat osittain sosiologisia.

Kulttuuritapahtumissa kayminen ja niihin osallistuminen, esimerkkeina nyt te-
atteri ja konsertit, ovat osaltaan tapa ilmaista ja esittdd omaa kulttuuripaa-
omaansa julkisesti. Halutaan tuoda omaa statusta esiin. (DiMaggio & Mukhtar
2004, Purhonen ym. 2014, 249 mukaan.) Toisin sanoen henkil6t jotka eivat
katso tarvitsevansa tai toisaalta omaavansa sellaista kulttuurista pddomaa jota
taytyisi tuoda julki, jaévat helposti kuluttamaan pitamaansé kulttuurimuotoa
kotiinsa, yksityiseen tilaansa. He kuuntelevat mieluummin musiikkia kotona
kuin menevat konserttiin, tai lukevat tarinan kirjasta kuin menevéat katsomaan
sité teatteriin. (Purhonen ym. 2014, 249.)

Tarkasteltaessa ei-kavijoita ja pohdittaessa seikkoja olla poissa kulttuuritapah-
tumasta, yksi esiin nouseva asia ovat lapset. Lapset voivat selvasti rajoittaa
kaymista tietyissa ajanviettopaikoissa, kuten rock konserteissa tai elokuvissa.
Tosin esimerkiksi teatterissa lapsiperheet kayvat jopa lapsettomia enemman
ja syyt siihen voivat |6ytya koko perheen tarjonnasta. Vaikutus on joka tapauk-
sessa tutkitun tiedon valossa tilastollisestikin merkitseva. Tutkimusta tehtiin

ikaryhman 18 - 44 parissa. Samassa tutkimuksessa huomiota heratti myds so-
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siaalisten suhteiden merkitys, niitd on helppo pitaa ylla erilaisissa kulttuurita-
pahtumissa kaymalla. (Purhonen ym. 2014, 264-265.) Vastavuoroisesti voi-
daan mielestani sitten todeta, etta henkiltt joilla ei ole sosiaalisia suhteita ylla-

pidettaving, eivat ainakaan sen seikan varjolla tapahtumiin suuntaa.

Tietoa kulttuurin kulutuksesta ja sen kuluttajista on laajalti olemassa ja sitéa on
helppo hankkia, jopa informaatiotulvaan saakka, mutta ei-kavijoista on ole-
massa ainoastaan vahan tutkittua tietoa. Sita, miksi kdydaan, on paljon hel-
pompi oletettavasti tutkia ja sen hyodyt jarjestaville tahoille kuin liike-elamalle-
kin lienevat huomattavasti tarkeammat kuin tieto siitéa, miksi joku ei tapahtu-

maan mene.

4 SAVONLINNAN TEATTERI JA SAVONLINNASALI

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on Savonlinnan Seudun Teatteriyhdistys Ry.
Muutama vuosi taaksepain toimivat Savonlinnan Teatteri ja Savonlinnasali
omina tahoinaan ja itsenéisesti. Nykyaan ne ovat yhdistyneet ja harjoittavat

toimintojaan saman katon alla.

Savonlinnan teatterin ensimmaisena alkupisteena voinee pitda vuonna 1914
perustettua Savonlinnan Tyévaenyhdistyksen Naytelmaseuraa, joka sitten
vuonna 1917 jakautui rildan seurauksena kahtia ja rinnalle muodostui Nuorten
Nayttdmo. Kahden vuoden kuluttua tasta torat sovittiin ja yhdistyttiin jalleen,

nyt nimena Savonlinnan Tyovaen Teatteri.

Vuonna 1955 muutti Savonlinnan Teatteri Kisalinnaan uusiin tiloihin, pois van-
hasta tydvaentalosta. Muutos tayskunnalliseksi kaupunginteatteriksi tapahtui
sitten vuonna 1979 ja se takasi teatterille taloudellisen turvan. Kisalinnaa re-
montoitiin ja paranneltiin isoilla satsauksilla vuosien 1987-1989 aikana, jolloin
tiloja saatiin lisaa ja viihtyvyyteen panostettiin. Yleis6a katsomossa riitti.

Vuonna 2007 sitten tapahtui iso muutos, Savonlinnan Kaupunginteatteri lak-
kasi olemasta ja se muuttui yhdistyksen yllapitdmaksi. Nimi muuttui Savonlin-
nan Teatteriksi ja sita yllapiti Savonlinnan Seudun Teatteriyhdistys Ry. Tama
malli on voimassa vield tadndkin paivana. (Savonlinnan Teatterin historia
2017.)
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Vuonna 2014 Savonlinnan kaupunginvaltuusto hyvaksyi paatéksen, jonka mu-
kaan Savonlinnan Teatterin taytyi muuttaa Savonlinnasaliin, kaupungin omis-
tamaan konserttitaloon. Syyt tahan I6ytyivéat perusteluista, joiden mukaan Ki-
salinnan remontointi olisi tullut liian kalliiksi ja haluttiin Teatteri kaupungin itse
omistamiin tiloihin. (Kokkonen 2014.) Savonlinnasali Oy jai nain ollen voimaan
vain kiinteistbosakeyhtiond, eli vuokranantajana Savonlinnan Seudun Teatteri-
yhdistys Ry:lle. Savonlinnan Seudun Teatteriyhdistys ry otti Savonlinnasalin
liketoiminnot eli konkreettisesti kokous- ja konserttitoiminnan hoitaakseen
1.1.2015. Teatteri muutti sitten lopullisesti kokonaisuudessaan Savonlinnasa-
lin katon alle 1.1.2016. (Karjalainen 2017.)

Savonlinnasali taas avautui Kasinosaarelle kokous- ja konserttitalona vuonna
2002. Se on Suomen ensimmainen kokonaan puurakenteinen kokous- ja kon-
serttitalo, nykyisin siis myos toimii teatterina. (Savonlinnasali- Historia ja arkki-
tehtuuri 2017.) Savonlinnasali Oy:n suurin osakas on Savonlinnan kaupunki,
pienen maaran yhtiosta omistaa myds Savonlinnan Oopperajuhlat (Karjalai-
nen 2017).

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kaksi asiaa: ensinnékin se,
kuinka toimeksiantajan nykyinen markkinointi on onnistunut. Alaongelmana oli
selvittaa, ovatko ihmiset sopeutuneet teatterin muuttoon, l6ytavatko asiakkaat
tarpeeksi informaatiota ohjelmistosta seka minkalaisia ajatuksia nykyisen kal-
tainen tilanne herattdad. Toiseksi haluttiin saada ajatuksia siitd, kuinka nykyiset
ei-kavijat voitaisiin tavoittaa ja saada potentiaaliset uudet asiakkaat kaytta-

maan tarjottuja palveluita.

Koska tutkimusongelmia oli kdytanndssa siis kaksi kappaletta, paadyin kaytta-
maan tutkimuksessani kahta eri tutkimustapaa. Markkinoinnin onnistumista
l&hdin selvittamaan kvantitatiivisen tutkimuksen avulla, toisin sanoen laadin
sitd varten kyselyn jonka sitten toteutin. Ei-kavijoiden problematiikkaa lahdin
sitten tarkastelemaan kvalitatiivisen [&hestymistavan kautta, ja siind paadyin

hankkimaan tietoa haastattelun avulla.
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5.1 Tutkimuksellinen lahestymistapa

Tutkimusta voi periaatteessa lahtea tekemaan kahdella tavalla, empiirisesti tai
teoreettisesti. Koska oma opinnaytetyoni vaati sellaista dataa, jota ei viela ollut
saatavilla, tuli turvautua nimenomaan empiiriseen tutkimukseen ja kerata pri-
maarista aineistoa eli nimenomaan tata tyota varten kerattyd materiaalia.
(Heikkila 2014, 13.)

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus oli opinnaytetyoni tutkimusmenetel-
mana kun aloin selvittamaan Savonlinnan Teatterin ja Savonlinnasalin markki-
noinnin onnistumista ja Savonlinnasalin tunnettuutta. Paatin keratéa aineiston
itse ns. survey-tutkimuksena, eli tutkimuslomakkeen avulla. Nykyaan kyselyn
toteuttaminen on helposti toteutettavissa kiitos internetin. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa voidaan toki myds hyodyntaa jo olemassa olevia tilastoja, asia-
kasrekistereitd ja muuta keréttya tietoa ja tutkia sitd, esimerkiksi Tilastokeskus
tarjoaa suuria maaria valmista dataa jota voi vain sitten k&ydéa analysoimaan.
(Heikkila 2014, 16-17.)

Kyselyjen avulla saadaan helposti informaatiota joka on muunnettavissa nu-
meerisiksi tiedostoiksi, prosenteiksi tai taulukoiksi. Analysointi on nopeaa ja
taloudellista. Kyselyn voi tehda useilla malleilla, kuten postitse, verkossa tai
jalkautumalla ihmisten keskuuteen lomakkeiden tai vaikka tabletin kanssa. Ky-
selyihin taytyy vain saada tarpeeksi suuri otos ihmisia jotta keratty aineisto an-
taa mahdollisimman totuudellisen kuvan sen hetkisesta tilanteesta. (Heikkila
2014, 15.) Kerétysta aineistosta voidaan sitten tehda tilastollisia johtopaatok-
sid, ja néiden paatosten rationaalisuutta on arvioitava aina kulloisenkin kysy-
myksen kontekstissa (Ketokivi 2015, 17).

Tutkittaessa Savonlinnan Teatterin ja Savonlinnasalin markkinoinnin onnistu-
mista ja heid&n tunnettuuttaan oli minusta paras ratkaisu lahted hakemaan tie-
toa nimenomaan kvantitatiivisen tutkimuksen kautta. Aiheesta oli helppo laatia
kysymyksia joista saa nopeasti tietoa ja jota sitten voi kyselyn paatyttya kayda
saman tien analysoimaan koska numeeriset arvot sai tietyista kysymyksista
saman tien vaikkapa prosenttilukuina. Suurin osa kysymyksista joita halusin
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ihmisiltd kysya, olivat sellaisia, joihin oli olemassa vain rajattu maara vastaus-
vaihtoehtoja. Kyselylomakkeen laatiminen oli helpoin valinta tdssa kohtaa. Lo-
makkeessa oli niin suljettuja kysymyksia eli vaihtoehdot antavia (Heikkila
2014, 49), seka avoimia kysymyksia joihin vastaaja sai kirjoittaa oman tuntu-
mansa mukaan. Kaavakkeessa oli myds yksi Likertin asteikkoa hyddyntava
kysymys, eli mielipidevaittama, jonka aaripaat ovat yleensa taysin tyytymaton
ja toinen taysin tyytymaton (Heikkila 2014, 51). Itse kaytin omassa kyselyssani

viisiportaista asteikkoa.

Kvalitatiivinen tutkimus

Empiirisen tutkimuksen toinen osa-alue, eli kvalitatiivinen tutkimus on luonteel-
taan laadullista tutkimusta. Talla keinoin paastaan kasiksi syihin ja seikkoihin,
jotka tutkittavaa kohdetta ja sen toimintaa maarittavat. Kun kvantitatiivinen tut-
kimus antaa numeerista tietoa ja dataa siitd, miten asiat silla hetkella ovat,
vastaa kvalitatiivinen tutkimus siihen, miksi ne ovat niin kuin ne ovat. Tutkitta-
vat kohteet valitaan harkiten ja pyritdan nakeméaan niita seikkoja joita liittyy

paatoksiin, kayttaytymiseen ja asenteisiin. (Heikkila 2014, 15.)

Opinnaytetyoni toinen tutkimusongelma kasitteli ei-kavijoita, henkildita jotka ei-
vat kayta toimeksiantajani palveluita vaikka tietavat niiden olemassaolosta.
Kaivattiin nakemysta ja tydkaluja siihen, kuinka naiden ei-kavijéiden joukosta
pystyttaisiin saamaan potentiaaliset ihmiset innostumaan. Kun tasta lahtokoh-
dasta aloin ongelmaa miettimaan, tuntui luonnolliselta pyrkia ratkaisuun laa-
dullisen tutkimuksen kautta ja eritoten haastatteluiden muodossa, koska tutkit-
tua tietoa ei ollut saatavilla. Mielipiteita ja ajatuksia ei-kavijéiden probleemaan
oli mielestani parasta koittaa hankkia paikallisilta mainonnan, markkinoinnin ja
yrittdjyyden ammattilaisilta. Haastattelu on joustava ja nopea tapa saada vas-
tauksia (Heikkila 2014, 65) ja kysymyksia voi haastattelun lomassa muokata

haluamakseen tai keksia ns. lennossa lisaa.

Haastattelumalleja on erilaisia, on esimerkiksi keskustelunomainen haastat-
telu, teemahaastattelu jossa aihealue on rajattu tai voidaan jarjestad ryhma-

haastattelu (Heikkila 2014, 16). Itse olin aluksi keskustelunomaisen haastatte-
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lun kannalla, mutta dynaamisemman ja tehokkaamman vaikutuksen saa-
miseksi paadyin enemman teemahaastattelun kaltaiseen ratkaisuun, jolloin

esitin tietyt teemaan liittyvat kysymykset haastateltavalleni.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi

Kyselyn laadin Webropol ohjelman avulla. Kavimme sen luonnetta lapi yh-
dessa toimeksiantajani kanssa ja he myds toivat julki mielipiteitddn kysymys-
ten rakenteesta ja sanamuodoista. Kun sitten sain valmiiksi molempia osapuo-
lia tyydyttavan version, testattiin sitd ensimmaisen kerran 25.3.2017 Savonlin-
nan Spa Hotel Casinolla jarjestettavilla terveys- ja hyvinvointimessuilla. Mes-
suilla kyselyn pystyi tayttamaan sahkoisesti kannettavan tietokoneen avulla tai
kynalla printattuun paperiversioon. Messuilla huomasin sitten vield muutaman
muutoksia vaativan kohdan jotka muokkasin tapahtuman jalkeen kuntoon ja
siitd muodostui liitteen 1 kaltainen. Messuilta sain noin 50 vastausta. Messu-
jen kanssa samana paivana oli myos teatterin Ihmemaa Oz-naytelman ensi-

ilta, jota ennen kyselyyn pystyi myds osallistumaan Savonlinnasalilla.

Seuraavalla viikolla kysely julkaistiin sitten verkossa. Linkki kyselyyn tuli julki
niin Savonlinnan Teatterin kuin Savonlinnasalin omilla Facebook sivuilla 28.3.
Facebook-julkaisu oli myds sen vuoksi erittdin hyva ratkaisu, etta kyselya pys-
tyivat halukkaat jakamaan my6s omilla sivuillaan, joten sita pystyi levittdmaan
nopeasti erittainkin laajalle. Myos teatterin omille kotisivuille tuli linkki kyse-
lyyn. Perusjoukkona kyselyssa olivat siis lahinna henkilot jotka ovat sosiaali-
sessa mediassa Savonlinnan Teatterin tai Savonlinnasalin Facebook-sivujen
seuraajia. Kysely lahetettiin sahkodpostitse myos kaikille Savonlinnasalin ja Te-
atterin uutiskirjeiden tilaajille. My6hemmin osallistuin viela Savonlinnassa
XAMKIin kampuksella jarjestettyyn matkailufoorumiin, jossa paikalliset yritykset
markkinoivat toisilleen palveluitaan. Ta&méa foorumi ja edella mainittu hyvinvoin-
timessu olivatkin tarkeita juuri sen vuoksi etta siella pystyi kyselyyn saamaan
vastaajiksi muitakin kuin sosiaalista mediaa kayttavia henkiloitd. Tehokkaim-
maksi kanavaksi saada vastauksia osoittautui kuitenkin verkkokysely, jo en-
simmaisen kuuden paivan aikana vastauksia kertyi 180 kappaletta. Kysely oli

auki yhteensa viisi vilkkkoa. Kannustimena osallistumiseen oli kahden hengen
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lippupaketin arvonta vastaajien kesken vapaavalintaiseen konserttiin tai teat-
teriesitykseen. Tama tuntuikin olevan oikein hyva houkutin. Kyselyssa oli seka

avoimia -ettd monivalintakysymyksia. Kysely sulkeutui sunnuntaina 23.4.2017.

Kvalitatiivisen tutkimuksen haastattelua varten laadin kuuden kohdan kysy-
myspaketin, joissa tahdoin kysella paikallisilta markkinoinnin ja myynnin am-
mattilaisilta seka kaupunkilaisten kuluttajien kanssa tekemisissa olevilta henki-
16ilta heidan ndkemyksiaan savonlinnalaisista asiakkaina, kuinka helppoa tai
vaikeaa heille on myyda tai saada heidat osallistumaan jarjestettaviin tapahtu-
miin seka miksi osaa heista on hankalaa saada innostumaan. Lahestyin useita
tahoja ja lopulta sain yhden innostuneen henkilén uhraamaan osan ajastaan
ja vastaamaan kysymyksiini. Naiden vastausten perusteella lahestyin sitten ei-
kéavijoiden haastetta. Haastattelu toteutettiin 21.4.2017.

Kvantitatiivisen tutkimuksen eli kyselyn tutkimuksia l&ahdin analysoimaan sen
ohjelman avulla jossa ne olivat keréttykin, eli Webropolin kautta. Ohjelma ke-
rasi tiedot todella selkeiksi taulukoiksi ja sielté sain tulokset esiin haluamillani
graafisilla tavoilla. Olisin voinut kayttaa myts SPSS-ohjelmaa mutta kuten Ke-
tokivi (2015, 273) toteaa, yksinkertaisempi menetelma voi tuottaa kaytanndssa
saman lopputuloksen. Katsoin siis kyselyni kohdalla turhaksi alkaa valmista

raporttia ajamaan enda toisen ohjelman lapi.

Suljetut kysymykset tuottivat analyysivalmiita prosentteja ja kaavioita, avoi-
mien kysymysten kohdalla kerasin kaikki vastaukset yhteen ja poimin sielta
useimmin esiin nousseet ajatukset sitten padkohdiksi. Kaikki yksittéaiset vas-
taukset toimitin sitten toimeksiantajalle, he tahtoivat saada kaiken mahdollisen

tiedon niiden osalta.

Haastattelun kohdalla analysointi tapahtui vastausten litteroinnin jalkeen la-
hinna jasenkategoria-analyysin avulla. Tama tarkoittaa k&ytdnndssa sita, etta
tarkastelin molempien puhujien, niin itseni kuin haastateltavankin tapoja jasen-
taa kulttuurista ymparistda, miten muut inmiset sijoitetaan sosiaalisen maail-
man osaksi ja kuinka oma itsensd nahdaan siina samassa kontekstissa (Ruu-
suvuori ym. 2010, 242). Eli kun pohdittiin haastateltavan kanssa esimerkiksi

syita miksi paikallinen kuluttaja saattaa vieroksua teatteriin menemista, niin
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siina haastattelun edetessa voi ndhda kuinka vastaaja nakee itsensa suh-
teessa kysymyksen kohteena olevaan instanssiin ja kuinka han mieltdé niiden
ihmisten vaikuttimet joista kysymys esitettiin. Samoin voin tulkita omia lahto-
kohtiani miettimalla kysymyksia jotka olin haastateltavalle laatinut. Haastatte-
lutilanne nahdaan siis vuorovaikutukselliseksi tilanteeksi, jonka aikana kaikki
osallistujat pohjaavat omaan kulttuuriseen tietoonsa. Kysymykset ovat nain ol-
len olennainen osa itse aineistoa (Baker 1997, Ruusuvuori ym. 2010, 254-255
mukaan). Kysymykset on listattu liitteessa 2.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavaksi kayn lapi toteutuneiden tutkimusten lopulliset tulokset. Ensin
kayn lapi Webropolin avulla luomani kyselyn tuloksia, niin suljettujen kysymys-
ten osalta kuin avointenkin. Sitten tarkastelen haastattelun antia, mita kysyttiin
ja kuinka vastattiin. Haastattelin pitkdan Savonlinnan kulttuuri- ja yrittajaken-
tassa toiminutta henkil6d joka nykyaan toimii kaupungin keskustan kehittamis-
yhdistyksen johdossa. Taman henkilon haastattelulla pyrin luomaan kuvaa Sa-
vonlinnalaisista kuluttajina sekéa saamaan ideoita ja ndkemyksia siihen kuinka

ns. ei-kavijat voitaisiin tavoittaa ja houkutella katsomoon.

6.1 Kysely

Kyselyssa oli yhteensa 19 kohtaa joihin pyydettiin vastaamaan. Viimeisessa
kohdassa pyydettiin vastaajan yhteystietoja, jos tahtoi osallistua palkintona ol-
leen lippupaketin arvontaan. Vastauksia kyselyyni tuli lopulta yhteensa 285
kappaletta ja vastaajista 265 kappaletta jatti omat tietonsa eli vain 20 osallistu-
jaa paatti toimia anonyymisti. Muutamia vastauslomakkeita jouduttiin hylkaa-

maan puutteellisten vastausten tai epaselvan kasialan vuoksi.

Kyselyssa pyydettiin aluksi perustiedot jokaisesta vastaajasta, jotta saataisiin
kuvaa henkildiden jakaumasta, lahinna siitd, vastaako se jo aiemmin opinnay-
tetydssani mainittuja stereotypioita keskimaaraisesta teatterissakavijasta tai

ylipdataan kulttuurin kuluttajasta. Sukupuolen osalta enemmist6 oli hyvin sel-

ked, vastaajista perati 76 % oli naisia.
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Kyselyssa pyydettiin myos vastaajaa valitsemaan oma ikdryhméansa anne-
tuista seitsemasta vaihtoehdosta. Alle 18-vuotiaillekin annettiin mahdollisuus
osallistua tutkimukseen. Kuvasta 2 voidaan havaita, etta vastaajien enem-

misto oli ylittanyt jo neljankymmenenviiden ikédvuoden rajan.

0-17 18-27 28-35 36-45 46-55 56-64 65-

Kuva 2. Vastaajien ik&

Jokaisesta ikaryhmasta oli lopulta vastaajia, ja 35 ikdvuoden jalkeen heita al-
koi 10ytya jo kiitettavasti joka portaalle. Elakeikaiset olivat heti toiseksi eduste-

tuin rynma. Selvasti pienin ryhma vastaajista olivat alaikaiset.

Tutkimusta varten haluttiin saada tietoa myo6s vastaajien yhteiskunnallisesta
asemasta. Vastausvaihtoehtoja annettiin yhteensa viisi kappaletta. Koulutus-
tasoa ei taman kyselyn yhteydessa lahdetty tarkemmin tutkimaan vaan karkea
kuvan 3 kaltainen jako oli riittava. Tasta saatiin tutkimusta silméallapitéaen tar-
peeksi hyva kokonaiskuva vastaajien tilanteesta ajatellen heidén paivittaista

toimintaymparistéaan.

Tarkasteltaessa kyselyyn vastanneiden statusta, eli heidan sijoittumistaan yh-
teiskunnassa maariteltyna tyon tai muun toiminnan kautta, kavi selvaksi etta
valtaosa oli joko parhaillaan aktiivisesti mukana tydelaméssa tai jo jattanyt sen

osa-alueen taakseen, toisin sanoen jaanyt elékkeelle. Kolmanneksi suurin
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vastaajajoukko olivat opiskelijat. Vain muutamia vastaajia oli ndiden kolmen

lohkon ulkopuolella kuten Kuva 3 osoittaa.

o R

TyOssakayva Tyoton Elakkeella Opiskelija

Kuva 3. Vastaajien tyotilanne

Kuvan 3 lukemat patevat siis taysin ikadiagrammin kanssa, elakelaiset ovat
tasséakin tapauksessa se toiseksi suurin ryhmé. Kahden suurimman segmentin

jalkeen tulevat ryhmat jaivatkin sitten pienelle edustukselle.

Vastaajista eniten henkilditd asui Savonlinnassa, n. 75 %. Muut vaihtoehdot
olivat "Muu Etela-Savo” ja "Muu Suomi” joista toiseksi eniten vastaajia 285:sta
oli muualta suomesta (n. 17 %) ja sitten muita etela-savolaisia olivat loput n. 8
%. Koska kysely oli sosiaalisessa mediassa, niin vastaajia pystyi kertymaan
helposti myds Savonlinnan ulkopuolelta ja tama olikin tutkimuksen kannalta

erittdin hyva asia.

Kyselyn suurimmat mielenkiinnon kohteet kohdistuivat sitten Savonlinnan Te-
atterin ja Savonlinnasalin yhdistymiseen, ja siihen kuinka kuluttajat olivat asian
kokeneet ja heidan suhtautumisensa siihen. Kyselylla tiedusteltiin, kuinka use-
asti vastaaja oli kdynyt Savonlinnasalissa teatterissa tai konsertissa, viimeisen
vuoden aikana vastausajankohdasta taaksepdin laskettaessa. Aikavali oli va-
littu siten, koska toiminta saman katon alla alkoi vakituisesti tammikuussa
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2016. Talla kysymyksella pyrittiin saamaan tietoa siita, kuinka aktiivisia asiak-
kaista vastaajat olivat, kuinka usein he palveluita kayttivat. Tassa kohtaa ei
eroteltu erikseen teatteriesityksia tai konserttitapahtumia, vaan keskityttiin ylei-
sesti ottaen Savonlinnasalissa jarjestettaviin kulttuuritapahtumiin. Kuvassa 4

nakyvat selvasti tapahtumiin osallistuneiden vahva enemmistéedustus.

H Kerran
M 2-4 kertaa
5 kertaa tai useammin

M En kertaakaan

Kuva 4. Vastaajien kayntimaarat Savonlinnasalissa viimeisen vuoden aikana

Taulukosta kay hyvin esiin se, etté ei-kavij6ita osallistui kyselyyn vahan. Joita-

kin toki vastasi ja myds vain kerran kayneitékin mahtui mukaan.

Kayntikerrat teatterin ja konserttien kesken olivat aika tasaisia, teatterissa kay-
neita oli hiukan enemman vastaajista, n. 81 % kun n. 74 % oli kdynyt konser-
tissa. Suurin osa oli kaynyt molemmissa, mutta ndiden kahden eri alueen tar-
kastelu suhteessa toisiinsa ei lopulta ollut tutkimuksen kannalta tarkeaa koska
molemmat toimivat saman organisaation alla. Eniten kiinnostivat nimenomaan

vain kaynnit Savonlinnasalissa yleisesti.
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Kyselyn yhtena teemana oli markkinointi ja kuinka se tavoittaa kuluttajat. Ku-
vassa 5 nakyvat vaihtoehdot, joista vastaajaa pyydettiin valitsemaan ne me-
diat, joista han informaationsa teatterin ja salin tarjonnasta |0ytaa tai etsii.
Vaihtoehtoja annettiin seitseman kappaletta.

MUU

YSTAVALTA

KAUSIJULKAISUSTA

SOSIAALISESTA MEDIASTA (FACEBOOK YM.)
KATUMAINOKSISTA

SANOMALEHDESTA

KOTISIVUILTA

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Kuva 5. Mista vastaaja 16ytda informaationsa Savonlinnasalin ohjelmatarjonnasta

Savonlinnasalin uusin kausijulkaisu jaettiin Savonlinnan kaupunkialueella pos-
titse jokaiseen talouteen. Sité jaettiin myos kaupungin keskustan alueella mo-
niin alueen yrityksiin, kauppoihin ja kivijalkaliikkeisiin, joissa niissa asioivat
henkil6t voivat sen tarvittaessa ottaa mukaansa. Se onkin tutkimuksen perus-
teella 16ytanyt hyvin kuluttajat, n. 89 % vastaajista oli sen lukenut ja 91 %
heista piti sita tarpeeksi informatiivisena. Perinteinen printtimedia pitdd myos
selkeasti pintansa, samoin verkossa olevat kotisivut, niin teatterilla kuin Sa-
vonlinnasalillakin. Sosiaalinen media, varsinkin Facebook, tavoittaa yli kol-
masosan vastaajista. Lisaa tietoa ohjelmistosta tarjottujen vaihtoehtojen ulko-
puolelta ei kovinkaan moni enaa kaivannut, n. 90 % vastaajista katsoi nykyi-

sen tilanteen olevan tarpeeksi hyva.

Kuluttajien tyytyvaisyyttd niin teatterin kuin konserttienkin ohjelmatarjontaan
mitattiin kyselyssa viisiportaisella Likertin asteikolla, toisen aaripaan ollessa en
lainkaan tyytyvainen ja toinen, positiivisin aaripaa, erittain tyytyvainen. Tassa

kohtaa haluttiin informaatiota erikseen molemmista tapahtumamuodoista.
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Kuvassa 6 esitetaan vastaukset kappaleméaaring, vastaajia oli yhteensa 285

kappaletta. Naista vastausmaarista saatiin laskettua lopullinen keskiarvo sille,

mihin kohtaan asteikkoa yleinen mielipide lopullisesti asettuu.

1= en lainkaan tyytyvainen 2= osittain tyytyvainen 3= en osaa sanoa 4= melko tyytyvainen 5=

erittain tyytyvainen

Yh-

teensa |Keskiarvo
Teatterin ohjel-
misto 3 22 55 138 67 285 3,86
Konsertit 4 50 70 121 40 285 3,50
Yhteensa 7 72 125 259 107 570 3,68

Kuva 6. Vastaajan tyytyvaisyys ohjelmatarjontaan

Kohdan kolme ollessa en osaa sanoa, havaitaan nopeasti etta vastaukset
nousivat keskiarvoisesti hiukan sen ylapuolelle, ollen kuitenkin pyoristettdessa
lahimpana arvoa 4, eli melko tyytyvainen. Kysymyksen yhteydessa oli myos
pakollinen avoin kysymys, jossa pyydettiin vastaajia perustelemaan valin-
tansa. Vastauksen pakollisuudesta johtuen niita saatiin kerattya taydet 285,
mutta noin 15 % vastauksista olivat ylimalkaisia tyhjan informaation komment-

teja, kuten "ok” tai "ihan hyva”. Nama karsittiin heti pois.

Positiivisissa kommenteissa kehuttiin teatterin ohjelmiston monipuolisuutta
seka nayttelijoiden lahjakkuutta. Konserttien osalta artistivalinnat ja ohjelmis-
ton monimuotoisuus kerasivét eniten kehuja. Negatiivisesta palautteesta esiin
nousivat teatteriin kohdistuneet toiveet vakavan draaman lisaamisesta ohjel-
mistoon, osa halusi monipuolisempaa ohjelmistoa verrattuna nykyiseen. Kon-
serttipuolella oltiin pettyneita joko liian tuttuun ja turvalliseen tarjontaan, kon-
serttien vahyyteen seka yleisesti ottaen lippujen kalliisiin hintoihin. My6s nuo-

remmille suunnattuja konsertteja toivottiin lisaa.

Kyselyssa tutkittiin myos sitd, onko teatterin yhdistyminen Savonlinnasalin
kanssa vaikuttanut vastaajien kayntimaariin verrattuna aikaan jollain teatteri
viela toimi omana yksikkdnaan Kisalinnassa. Suurimmalle osalle muutos ei ol-
lut ollut kovinkaan iso asia, n. 78 % teatterissa kavijoista ja n. 80 % konsertti-
vieraista ei ollut kokenut muuton vaikuttaneen omiin k&yntimaariin. Ne, jotka
taas kokivat toisin, perustelivat kayntimaarien lisddntymista mm. paremmilla ja

siistimmilla tiloilla, tilavuudella sek&a modernimmalla ilmeelld. Kayntimaariaan
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vahenténeet taas kokivat Savonlinnasalin olevan sopimaton nimenomaan te-
atterin kayttéon. Perustelut kayntien vahentamiselle olivat kuitenkin enimmak-
seen aika ylimalkaisia ja vahan oikeaa informaatiota antavia, oli vaikeampaa
perustella miksi kay vahemman kuin ettd miksi on lisannyt katsomoon saapu-
misiaan. Suurin osa vastanneista, joiden kayntimaariin oli muutolla vaikutusta
ollut, olivat niita jotka olivat nyt alkaneet kdymé&an useammin. Konserttipuolen
osalta tilanne taas oli taysin pain vastainen, ne, joiden kayntimaarin oli muutto
vaikuttanut, olivat vahentaneet kayntejaan, ja suurin syy perusteluissa oli kon-
serttitarjonnan vaheneminen teatteriesitysten tieltd, tai ainakin vastaajat nain
kokivat.

Kayntimaarien muutosten jalkeen kysyttiin, miten vastaajat kokivat ylipaataan
muuton. Keskustelua asian suhteen on Savonlinnassa viime vuosina kayty
paljon aina lehtien palstoja myoten joten kyselyyn siséllytettiin tama "kylla tai

ei” vaihtoehdot tarjonnut kysymys. Mielipiteet jakautuivat Kuvan 7 mukaisesti.

Kyl
Ei

Kuva 7. Oliko Savonlinnan Teatterin muutto Savonlinnasaliin hyva asia

Enemmisto vastaajista oli muuton ja yhdistymisen puolella, vastustajiakin 16y-
tyi iso joukko. Samassa yhteydessa pyydettiin myds kommentoimaan valin-
taansa. Yhdistymisen kannalla olleet nékivat uusien tilojen olevan nyt nimen-
omaan asiakkaan kannalta paremmat; tilaa on enemman, siisteys on lisaanty-
nyt ja entinen paikka nahtiin hiukan nuhraantuneena, kolkkona ja tunkkaisena.
Myds Kiiteltiin nykyisen palveluratkaisun selkeytta, kaikki palvelut 16ytyvat nyt

saman katon alta. Ne taas jotka suhtautuivat asiaan kielteisesti, katsoivat
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asiaa usein taas juuri teatterin nakdkulmasta. Koettiin etta nykyinen tila ei so-
vellu teatterin kayttdon ja valiteltin my6s konserttitarjonnan pienenemista teat-
teriesitysten tielta. Paljon oli myos kommentteja kuten ” entinen oli parempi”,

mutta niiden anti jaa tutkimuksen kannalta turhan pintapuoliseksi.

Kyselyn loppuosassa pyrittiin saamaan sitten ideoita tutkimuksen toiseen on-
gelmaan, eli ei-kavijoiden tapaukseen. Vastaajilta kysyttiin mika saisi heidat

kdymé&aan useammin Savonlinnasalin tapahtumissa. Niiltd vastaajilta, jotka ei-
vat viela olleet asiakkaina kertaakaan olleet kysyttiin puolestaan syyta tahan.
Heita oli lopulta 44 kappaletta, ja iso osa oli ulkopaikkakuntalaisia ja syy kay-
mattdmyyteen pitk& valimatka. Hinta oli yksi tekija ja aika usea totesi etta yk-

sinkertaisesti ei kiinnosta.

Asiat jotka saisivat vastaajat lisddmaan kayntimaariaan, olivat aika perinteisia:
lippujen hintoihin toivottiin alennuksia, aikapulaa valitettiin ja samalla toivottiin
enemman paivaesityksia. Ohjelmiston tarjonta nousi myds esiin.Hinnoittelu oli

selkeasti kuitenkin suurin syy vastaajien keskuudessa.

6.2 Haastattelu

Haastattelua varten laadin kuuden kysymyksen patterin, joiden pohjalta ete-
nin. Kysymysten aiheet liittyivat Savonlinnalaisiin kuluttajiin, kuinka help-
poa/vaikeata heille on myyda ja markkinoida tapahtumia, miten heidat saa liik-
keelle ja mitka ovat niité seikkoja joilla potentiaaliset ei-kavijat voitaisiin tavoit-
taa ja houkutella katsomoon ensimmaista kertaa. Haastattelun toteutin puheli-
mitse kirjaamalla vastaukset ylos ja kaymalla niitd lapi sitten analysointivai-
heessa. Haastateltavana oli Savonlinnan kaupunkikeskustan kehittamisyhdis-
tys Sakke ry:n Kylapaallikkd. Hanella on pitka historia niin yrittajyydesta kuin
kulttuurin parissa toimimisestakin, joten keskustelu ei-kavijoista oli tuloksel-
lista. Alun perin tutkimukseen oli lupautunut kaksi muutakin tahoa haastattelun
muodossa, mutta heidan taydellinen yhteydenpidon katkaiseminen johti siihen

etta lopullisessa tydsséa lahestytadn ongelmaa yhden haastattelun kautta.

Haastattelun pohjalta muodostui kuva savonlinnalaisista aktiivisina kulttuurin

kuluttajina, joita kaupungissa oleva tarjonta padasiassa kovastikin kiinnostaa.
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Aktiivisin osallistujasegmentti on yli 50-vuotiaat, yleensa naiset. Nuorison saa-
miseen liikkeelle ja katsomoihin taytyisi heille olla nykyistd enemman tarjontaa
joka kohdentuisi nimenomaan sille ryhmalle. Talléin myds tulisi hinnoittelussa
ottaa huomioon aina kyseisen kohderyhman oletettu kayttovara. Edullisimmilla
hinnoilla on aina helpompi tavoittaa esimerkiksi juuri nuorempia katsojia.
Heikko taloustilanne ei haastattelun pohjalta nayttanyt olevan Savonlinnan
alueella mitenk&&n muuta suomea isommassa roolissa kulttuurin kulutuksen

suhteen.

Yhtend teemana nousi esiin suvaitsevaisuus, varsinkin kun keskusteltiin ei-ka-
vijoista. Osalle henkilbista jotka karsastavat vaikkapa teatteria se saattaa
nayttaytya turhaan “elitistisenad” ja joillekin voi olla vaikeaa nahda itsedan
osana kulttuuritapahtumissa kéayvaa yleisfd. Tassa yhteydessa haastateltava
peraankuulutti juuri avarakatseisuutta ja suvaitsevaisuutta ylipaataan kaiken-

laisilta tapahtumanjarjestajilta.

Kysyttdessa kuinka madaltaa osallistumiskynnysta kulttuuritapahtumaan ja
kuinka houkutella katsomoihin ensikertalaisia tai erittdin harvoin kayvia, en-
simmaisena tullaan hinnoitteluun, mutta herasi myds idea siita, etta kulttuurita-
pahtumia jarjestava taho voisi markkinoida itsedan erilaisille kohderyhmille tar-
joamalla esimerkiksi vaihtuville ammattiryhmille ilmaislippuja joihinkin n&ytok-
siin; syyskuussa rakennusmiehet teatteriin, lokakuussa ehka kiinteistéhuollon
tyontekijoita jne. Talla tavoin voisi saada heratettya potentiaalisia uusia asiak-
kaita jotka ehk& muuten eivat valttamatta olisi lahteneet ja samalla tulisi luotua
kontakteja myds yrityspuolella.

Kulttuurikentta ja sen kuluttajat nayttaytyivat haastattelun valossa yllattavankin
aktiivisilta Savonlinnan aluetta ajatellen. Haastattelun tarkoitus oli nimen-

omaan tarkastella kysymyksia yleisessa kontekstissa, eli lahestya niita paikal-
lisen kuluttajan nakékulmasta suhteessa kulttuuritapahtumiin, ei niink&&n juuri

yksityiskohtaisesti toimeksiantajaan sidottuina.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa esittelen nyt tekemani johtopaéatdkset, aluksi suorittamani kyse-
lyn perusteella ja sitten kdyn |api haastattelun antia hiukan syvallisemmin ja



38

pohdin niita kaytannon seikkoja joita sen pohjalta voitaisiin toimeksiantajan ku-
viteltavan hyddyntavan tai ainakin ottavansa harkintaan ajatellen ei-kavijoiden
tavoitettavuutta. Johtopaatosten jalkeen tarkastellaan tutkimuksen luotetta-

vuutta.

7.1 Tutkimuksen johtopéaatokset ja kehittdmisehdotukset

Opinnaytetyoni ensimmainen tutkimusongelma oli saada tietoa siita, kuinka ih-
miset ovat suhtautuneet Savonlinnan Teatterin ja Savonlinnasalin yhdistymi-
seen ja toisaalta kuinka nykyinen markkinointi tavoittaa vastaajat, mista tietoa
ohjelmistosta saadaan, koetaanko informaatio riittavaksi ja kuinka hyvin uusin
kausijulkaisu on l6ydetty. Vastauksia tutkimusongelmaan haettiin kyselyn
avulla, samalla siina haettiin jo ndkemyksia toiseen tutkimuksen kohteena ol-
leeseen ongelmaan eli ei-kavijoihin. Kyselyn avoimissa kysymyksissa tiedus-
teltin mm. mika saisi vastaajan kdymaan useammin ja jos tama ei Savonlin-

nasalissa kay, niin miksi?

Kyselyyn vastanneista 285 henkilosta n. 57,5 % oli ialtdan yli 56-vuotiaita.
Tama ei tietysti tule sindnsa yllatyksena, heilla on aikaa nuorempia enemman.
Tietotekniikka ja sosiaalisen median kayttokaan ei naemma ollut heille on-
gelma vaikka niin voisi moni etukateen ajatella, taméan voi todeta jo pelkastaan

siitd etta padasiassa kyselyyn osallistuttiin Facebookissa olleen linkin kautta.

Vastaajista 76 % oli naisia ja tama edella mainittu tulos vahvistaa sen tosi-
asian, ettad kuten on jo aiemmin useasti tullut todettua, suomessa kulttuurita-
pahtumissa enemmistd kavijoista on pitkdan ollut naisia (Balme 2008, 70), niin
my06s Savonlinnassa. lkdjakauma nayttaa taas sen etta Savonlinnasalin suurin
asiakasryhma nayttaa olevan jo keski-ian ylittanyt joten markkinointia kannat-
taisi yrittdd kohdentaa hiukan nuorempaan ikapolveen katsojamaaria kasvat-

taakseen.

Tarkastellessa lahemmin kyselyyn osallistuneiden profiileja, huomaa sen, etta
suurimmalle osalle on Savonlinnasali ja sen tarjonta jo jollain tasolla tuttua,
vain n. 7 % vastaajista ei ollut k&ynyt tapahtumissa viimeisen vuoden aikana

kun taas melkein puolet olivat vierailleet siella 2-4 kertaa. Kun taman tiedon
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suhteuttaa siihen tosiasiaan, etta vastaajista vain n. 2,5 % oli ty6ttémia, nah-
daan se seikka, ettd taloudellinen vakaus antaa paremman mahdollisuuden
osallistua kulttuuritapahtumiin (Ylikdnno 2011, 29). Johtopaatoksena voidaan
sanoa, etta pienempituloisten henkildiden kynnysta saapua paikalle voitaisiin
edesauttaa lipun hintoihin kohdennetuilla alennuksilla, tAméa on aivan loogista.
Tyo6ttomilla on Savonlinnassakin paljon jarjestaytynytta toimintaa, naiden jar-
jestojen kautta voisi miettia vaikkapa julkaistavaksi myyntiin halvempia lippu-
paketteja aina silloin talloin.

Kun tarkastellaan kanavia, joista vastaajat tietonsa ohjelmatarjonnasta hake-
vat ja loytavat, niin kaksi suosituinta lahdetta olivat verkossa olevat Teatterin
ja Savonlinnasalin omat kotisivut, seké painettu printtimedia eli sanomalehti.
Voidaan hyvin katsoa, etta perinteinen markkinointi on alueella se, joka viela
kuitenkin pitéaa pintansa, eli ilmoitus tapahtumasta itsestaén viela toistaiseksi
riittdd, vaikka kasvavana trendina onkin muutos kohti sosiaalista mediaa ja
laajempaa digitaalisuutta (Vallo & Hayrinen 2014, 19). Sosiaalinen media se-
kin sai hyvan kannatuksen kyselyssa, n. 36,5 %. Koska kysely toteutettiinkin
paadasiassa Facebookin kautta jaetussa linkissa ja sahkopostilistan avulla niin
suuri vastausmaara osoitti, ettd sosiaalinen media ja sahkdposti ovat ikaihmi-

sillakin Savonlinnassa hallussa.

Toimeksiantaja tahtoi myds informaatiota siité, kuinka uusin kausijulkaisu on
loytanyt paikalliset kuluttajat ja mitd mielta siita oltiin. Lukemat kyselyssa pu-
huvat puolestaan, n. 88 % vastaajista oli sen lukenut ja heistakin yli 91 % piti

sita tarpeeksi informatiivisena. TAman suhteen ei tarvinnut siis parannusehdo

tuksia kayda pohtimaan.

Vastaajien tyytyvaisyytta ohjelmistoihin, niin teatterin kuin konserttienkin
osalta mitattiin kyselyssa viisiportaisella Likertin asteikolla. Molempien tapah-
tumamuotojen osalta paadyttiin keskiarvoon valilla 3,5 - 3,8, arvon 3 ollessa
en o0saa sanoa ja arvon 4 ollessa melko tyytyvainen. Yleinen mielipide on siis
positiivisen puolella, mutta mielipidettd&n ei osannut myésk&éan moni suoraan
kertoa joten jonkinasteisesta epavarmuuden tilasta se kuitenkin mielestani
kertoo. Kysymyksissa keskityttiin ajallisesti vimeksi kuluneeseen yhteen vuo-
teen, joten ehk& yhdistymisen uutuus sai osan vastaajista viela ajatuksellisesti

ns. "valitilaan”.
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Kayntimaariin ei yhdistymisella nayttanyt olevan enemmistdn osalta vaiku-
tusta, suurin osa vastaajista oli pitédnyt vierailunsa samalla tasolla aiempaan
nahden. Niiden kohdalla jotka nyt sanoivat vahentaneensa kayntejaan konser-
teissa, suurin kritiikki osui konserttitarjonnan vdhenemiseen teatteriesitysten
tieltd. Pitddko tama vaite paikkaansa kylmien lukujen valossa, sita en tieda,
tutkimuksessa en lahtenyt kerddmaan tietoa menneiden vuosien esitysmaa-
ristd verrattuna nykyiseen, vaan keskityin vain keradmaan taman hetkisen val-
lalla olevan mielipiteen. Noin 20 % vastaajista joiden kohdalla muutosta kavi-
jamaariin oli tullut, olivat molempien tapahtumamuotojen kohdalla enemmaéan
lisdantyneet kuin vahentyneet, joten muutos on ollut naiden vastausten va-

lossa onnistunut.

Yleinen kanta Savonlinnan Teatterin muuttoon Savonlinnasaliin oli vastaajien
keskuudessa katsottu hyvaksi, yli 60 % oli sen kannalla. Uudet tilat koettiin en-
tisia tiloja paljon asiakasystavallisemmiksi. Taloudelliset syyt yhdistymiselle
tiedostettiin ja asenteet olivat positiivisella kannalla nykyiseen tilanteeseen.
Tutkimuksen perusteella tilanne vastaajien keskuudessa ei siis teatterin suh-

teen ollut ainakaan huonontunut entiseen verrattuna.

Kahdessa viimeisessa avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin, miké saisi vas-
taajan kaymaan useammin Savonlinnasalissa tai jos han ei kay lainkaan,
mitka ovat syyt siihen. Vastauksia tuli runsaasti laidasta laitaan, mutta muu-

tama seikka nousi aika ajoin esiin vastauksista.

Teatterin osalta toivottin enemman draamallisempaa ohjelmistoa, usea koki
komediallisen tarjonnan olevan yliedustettuna. Konserttitarjonnan puolella kri-
tiilkkid sai konserttien vdheneminen, ja niiden tarjonnan keskittyminen liiaksi

valtavirtaan ja suurien koko kansan suosikkien ohjelmistoon.

Edellisia vastauksia tarkasteltaessa voisi vetaa johtopaatoksen siitd, etta vas-
taajat kuuluvat ylempiin sosiaaliryhmiin ja omaavat ns. korkeamman yhteis-
kunnallisen statuksen, silla heidan makunsa on muuttunut aikojen saatossa
kulttuuriseen kaikkiruokaisuuteen pois eksklusiivisuudesta kun taas alemmat
sosiaaliryhmat usein tana paivana omaavat rajoittuneemman ja kapeamman

maun. Esimerkiksi juuri musiikin saralla alemman sosiaalisen ryhman maku
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on usein keskittynyt kapeaan "valtavirtaan”. (Purhonen ym. 2014, 310.) Ta-
man kautta tarkasteltuna on loogista etta isot, ’koko kansan suosikit” tayttavat
helposti katsomoja, korkeamman statuksen kuluttajat ovat kaikkiruokaisia ja
alemman statuksen kavijat suosivat juuri naita radiossa soivia "perustahtia”.
Riskien ottaminen ohjelmatarjonnassa olisi siis mielestani suositeltavaa, aina-

kin tietyin valiajoin, kummankin tapahtumatarjonnan osalta.

Ajan puute osallistua naytoksiin tai esityksiin tuli my6s muutamia kertoja esiin,
lapsiperheilla on vaikeuksia saada hoitajia jalkikasvulleen iltaisin ja paivanay-
toksia on vastaajien mielesta lilan vahan jotta pystyisi kdymaan useammin.
Kyseinen ongelma on havaittu tutkimuksissa jo aiemminkin (P&&kkonen 2010,
6). Lapsiperheita ajatellen paivanaytoksien lisddminen olisi suositeltavaa, sa-
moin heille kohdennettu ohjelmisto.

Haastattelun avulla pyrittiin [6ytamaan ideoita ja ajatuksia ei-kavijoiden tilan-
teeseen, kuinka voisi tavoittaa henkil6ita jotka eivat viela ole vierailleet Savon-
linnasalissa jarjestetyissa tapahtumissa. Keskustelu haastateltavani kanssa oli
antoisaa ja muutamia ydinajatuksia nousi esille. Ongelman ytimené ei haasta-
teltavani mukaan ole huono taloustilanne tai kulttuurivastaisuus. Savonlinna-
laiset ovat hdnen mukaan oikeinkin kulttuurimyénteisia, vaan monesti kysy-
mys voi olla mielikuvista, vaaranlaisesta asennoitumisesta kohteena olevaan

taiteenmuotoon.

Henkilo joka tietaa tarjonnasta, teatteriesityksesta tai konsertista, mutta jattaa
sen valiin, saattaa joissain tapauksessa kokea olevansa sopeutumaton kysei-
sen taiteenlajin yleis6on. Puhutaan suvaitsevaisuudesta; asiakkaan sosiaali-
nen status tai ulkoinen olemus ei saisi aiheuttaa ajatusmallia jossa han ei olisi
sovelias asiakkaaksi. Tama ei tarkoita, etté nykyiset kulttuuri-instanssit niin toi-
misivatkaan, vaan etté niiden pitaisi ehka pyrkiad viela enemman antamaan it-
sestaan ulospain kuva avarakatseisena, sosiaalisesti avoimena ja tasa-arvoi-
sena laitoksena jonne kadun “jokamieskin” on aina enemman kuin tervetullut

ja toivottu vieras.

Vapaa-aika ei tutkimusten mukaan kovinkaan yleisesti ole sidoksissa sosiaali-
seen luokkaan, mutta silti osa suomalaisista kokee tanékin paivana kuulu-

vansa alempaan sellaiseen ja vanhan aikaiset ajatusmallit elavat sitkeasti
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(Liikkanen ym. 2009, 18). Kun siis ajatellaan kuinka haravoida ei-kavijoiden
keskuudesta potentiaalisia uusia asiakkaita, ainakin yksi teema voisi olla juuri

suvaitsevaisuus, vaittamatta kuitenkaan etta se ei sita jo nyt olisi.

Tutkimuksessa kavi hyvin ilmi vastaajien enemmiston korkea ik&, nuoria ta-

voittaakseen ja houkutellakseen katsomoihin oli haastattelun yhteydessa I6y-
dettavissa kaksi aika helppoa keinoa; ohjelmiston suuntaaminen valill& pois

keski-ian mallista ja lippujen hintoihin kohdennetut alennukset, ajatellen juuri-
kin nuorempia kuluttajia. Lipun hinta nykyisellaan ei valttamatta edes ole liian
korkea nuorellekaan kuluttajalle mutta jos kipinéa ei ole aiemmin viela iskenyt
niin pienemmalla kustannuksella voisi saada ensikertalaisen helpommin hou-
kuteltua kokeilemaan taidetapahtumaa esimerkiksi juuri Savonlinnasaliin en-

simmaista kertaa.

Haastattelussa vaihdettiin kokemuksia ja mielipiteita erilaisten sidosryhmien ja
ammattikuntienkin asenteista ja ajatusmalleista suhteessa kulttuuriin haastat-
telijan eli itseni ja haastateltavan valilla. Koska itse olen toiminut yli 10 vuotta
rakennusteollisuudessa, tiedan ainakin silla sektorilla olevan Savonlinnassa
useasti aika jyrkkidkin kantoja ajatellen esimerkiksi teatterissa kayntia. Taman
ajatustenvaihdon yhteydessa nousi haastateltavani osalta ajatus siita, etta ta-
pahtumia jarjestava taho voisi ainakin kokeiluluontoisesti pohtia kutsuvansa
tietyin valiajoin jonkin yksittaisen ammattiryhman edustajia naytokseen tai
konserttiin tarjoten ilmaisliput tai kutsuvierasnaytannon. Tama voisi olla yksi
varteenotettava keino saada sellaisia henkilditd innostumaan heille ennestaan
vieraaksi jadneesta taiteenmuodosta, jotka niitd ennen ovat karttaneet. Valittu
ryhma voisi periaatteessa olla mika tahansa, jokaisella toimialalla on varmasti
mukana aina myos ei-kavijoitd. Aiemmin tdman tapainen tapahtuma jarjestet-
tiin tydoskentelemassani yrityksessa, me rakennusmiehet saimme kutsun oop-
perajuhlille erdéseen kenraaliharjoitukseen. Ennen esitysta vastustus oli aika
laajaa, myohemmin yllattdvankin moni sanoi menevéansa vield uudestaankin

omalla ajallaan.

Ei-kavijoiden tutkiminen on erittain haastavaa. Tutkittua tietoa on suhteellisen
vahan tarjolla, ainakaan validia sellaista. Keinot joilla mielenkiinto voidaan he-
rattaa, ovat kovan mietinnan takana. Edella on haastattelun avulla 16ydetty

jonkinlaista nakékulmaa asiaan ajatellen nimenomaan paikallista kuluttajaa,
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markkinointiosastot tdné paivana osaavat kylla varmasti kaikki sosiaalisen me-
dia kikat ja keinot arvontoineen paivineen, joten en lahtenyt tdssa yhteydessa
suoraan mitdan mainoskeinoja kehittamaan vaan lahestyin asiaa enemmankin

ajatustenvaihdon kautta, pohtimalla asiaa yleisella tasolla.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tarkoitus on saada selvyys etukateen asetetuille tarkoille tavoit-
teille. Jos tutkimus pystyy tuottamaan luotettavia vastauksia kohteena oleviin
ongelmiin ja kysymyksiin, sité voidaan pitaa luotettavana. Tiedonkeruun tulee
olla harkittua ja hyvin etukateen suunniteltua. Varsinkin puhuttaessa kvantita-
tilvisesta tutkimuksesta, on kyselylomakkeen kysymysten mitattava juuri oi-
keita asioita ja niiden tulisi k&sittda kokonaisuudessaan se ongelmakentta jo-
hon pureudutaan. Tarpeeksi iso otoskoko tai vastaajamaara auttaa olennai-
sesti validiteetin saavuttamisessa. Kyselyissa ja haastatteluissa, jotka itsellani-
kin olivat tutkimuksessani kaytossa, validiteettiin vaikuttavat suuresti kysymys-
ten laatu ja oikeellisuus, eli ratkaisevatko ne tutkimusongelmat. (Heikkila
2014, 27, 177.)

Opinnaytetyoni suhteen kyselyyn osallistui yhteensa 285 vastaajaa, ja heista
265 jatti yhteystietonsa, joten heidat pystyy varmistamaan. Houkuttimena yh-
teystietojen jattoon oli lippupakettien arvonta vastaajien kesken. Tama var-
misti mielestani sen, etté vaikka ne 20 vastausta joista yhteystietoja ei saatu,
olisivatkin olleet esimerkiksi yhden ja saman henkilon lahettamia, jaisi vas-
tausmaara silti tarpeeksi suureksi validiteetin kannalta. Mydskin kyselyn kysy-
mykset olivat juuri niité jotka antoivat vastuksia ennalta sovittuihin seikkoihin
joihin selvyytta tahdottiin. TAma varmistettiin silla, etta ennen kyselyn julkista-
mista sita hiottiin useaan otteeseen yhdessa toimeksiantajan kanssa. Nain
varmistettiin silla saatavan haluttu lopputulos aikaan mydskin heidan nakokul-
mastaan. Taten katson, ettd tutkimuksen validiteetti on onnistunut ja varmis-

tettu.

Toinen seikka jota luotettavuuden suhteen tulee tarkastella, on reliabiliteetti.
Se tarkoittaa tarkkuutta tulosten suhteen, ne eivat saa olla sattumanvaraisia.

Vastauksia tulee analysoida siten, ettd hallitsee analysointimenetelmat ja osaa
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niita tulkita. Otoskoon tulee olla tarpeeksi suuri ja sen tulee edustaa nimen-
omaan tutkittavaa joukkoa puhuttaessa kvantitatiivisesta tutkimuksesta. (Heik-
kila 2014, 28.) Kysymyslomakkeeni oli siis etukateen hyvaksytty toimeksianta-
jan puolelta ja sita testattiin Hyvinvointimessuilla ensimmaista kertaa, jolloin
siihen viela tehtiin muutama pieni korjaus mm. vastauksiin pakotuksen osalta.
Vastausmaara nousi korkeaksi ja vastaajien joukko edusti juurikin sita ryhmaa
jolta tietoa haluttiinkin, tama kavi lopulta ilmi itse tuloksista. Koska kyselyéa ja-
ettiin mm. teatterin ja Savonlinnasalin sdhkodpostilistojen ja Facebook sivujen
kautta, kohdentui se juuri sille ryhmalle paasaantoisesti johon oli tarkoituskin.
Reliabiliteetti on taten mielestani tutkimuksessa varmistunut kyselyn osalta hy-
vin. Avointen kysymysten vastaukset tukivat hyvin suljettujen kysymysten tu-
loksia.

Haastattelun osalta totean, etta aineisto jota sen avulla sain kerattya, vastasi
mielestani hyvin tutkimuksen kohteena olleeseen kysymykseeni, pitden mie-
lessa, etta tutkittua tietoa aiheesta on olemassa niukasti ja vertailukohtia on
vahan tarjolla. Koska haastattelun aineisto oli helppo valita "oikein”, johtuen
vain yhdesta haastateltavasta, on mielestani oikeutettua tulkita haastattelun
avulla tehdyt paatelmat luotettaviksi. Myds omat tulkintani haastattelun vas-
tauksista sopivat hyvin yhteen aikaisemmin tehtyjen tutkimusten ja teorian
kanssa joita aiheesta oli saatavilla. (Ruusuvuori ym.2010, 27.)

8 LOPUKSI

Tyon lopputulokseen voi mielestani olla tyytyvainen. Ensimmainen tutkimus-
ongelma joka kohdentui tiedon saantiin Savonlinnan Teatterin ja Savonlinna-
salin yhdistymisen vaikutuksista asiakkaiden kayntimaariin, heidan yleiseen
mielipiteeseen asian suhteen seka informaatiokanavien vertailusta ohjelmisto-
jen markkinoinnin suhteen saatiin kyselyn avulla kattavat vastaukset. Kyselyn
vastaajaméaara oli positiivinen yllatys niinkin lyhyessa ajassa. Tamé maara
osaltaan oli takaamassa sita ettd kyselyn tuloksia voidaan pitdé aika hyvin
suuntaa antavina ja luotettavina. Myo6s kyselyn avoimiin kysymyksiin saatiin
paljon vastauksia ja vaikka en niitd kaikkia yksitellen lopullisessa tyéssani lapi-
kaynytkaan, niin ne kuitenkin toimitettiin toimeksiantajan nahtavaksi ja heille

varmasti on niisté hyotya jatkossa ajatellen toiminnan kehittamista.
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Ei-kavijoiden tavoittamista koskevien ideoiden suhteen tutkimus jai kuitenkin
ehka hiukan puolitiehen, johtuen todella huonosta suhtautumisesta opinnayte-
tyotaan tekevaa opiskelijaa kohtaan paikallisten mainos ja markkinointialan ih-
misten taholta; paljon luvattiin, lopulta yhteys vain kylmasti katkaistiin. Toki
ymmarran Kiireiset aikataulut mutta nykyaikana olisi kohteliasta edes olla yh-
teydessa jos niin on sovittu. Onneksi kuitenkin sain haastateltavakseni juuri
sen tarkeimman henkilon joka alusta asti olikin tydni kvalitatiivisen tutkimuk-
sen rungoksi ajateltu. Ei-kavijoiden suhteen teoriapuoli antaa varmasti tyon ti-
laajalle ajateltavaa, ja itse haastattelussakin on mielestani hyvia ajatuksia, ja
sen rivien valeistakin voi tahtoessaan tulkintoja muodostaa. Taman tutkimus-

ongelman suhteen lisatutkimus jatkossa olisi kuitenkin viel& suositeltavaa.

Projektista katson olleen hydtya paljon myds tekijalle eli itselleni. Tutkimuksen
laajuus, sen eteneminen teoriasta kohti kaytannon tiedonkeruuta oli mielen-
kiintoinen matka, jonka aikana huomasi monien koulutuksen aikana opittujen

tietojen ja taitojen todellisen kaytannon hyodyn.
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LITE 1/1

TOTEUTETTU KYSELY

KAVIJAKYSELY SAVONLINNAN TEATTERIN JA SAVONLINNASALIN TOI-
MINNASTA

HYVA VASTAANOTTAJA,

Opiskelen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa (XAMK), tarkemmin ot-

taen Mikkelin kampuksella, liiketalouden yksikdsséa. Teen opinnaytetyoni kos-

kien Savonlinnasalia ja sen tunnettuutta. Osana tata opinnaytetydtani toteutan
kyselyn, jonka avulla keraan arvokasta tietoa tutkimustani varten. Kysymykset
ovat lyhyitd, ja kasittelevat Savonlinnan Teatterin ja Savonlinnasalin tarjontaa

seka niiden markkinointia.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan lippupaketti kahdelle vapaavalintai-
seen konserttiin tai teatteriesitykseen. Kyselyyn voi halutessaan vastata myds
anonyymisti, ollen nain poissa itse arvonnasta. Kaikkiin kysymyksiin tulee vas-
tata. Vastaajien tiedot jaavat vain minun ja Savonlinnan Teatterin tietoon ja
ovat taysin luottamuksellisia.

Opinnaytetyoni valvojana toimii Reijo Honkonen Mikkelin kampukselta, puh.
050 312 5015. Opinnaytetyd tullaan julkaisemaan Internetissé osoitteessa
www.theseus.fi

Terveisin
Samsa Paivatie, XAMK

Puh: 0451814279
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LIITE 1/2

1. lka*

O 0-17
O 18-27
0 28-35
O 36-45
O 46-55
O 56-64
O 65-

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

O En halua sanoa

3. Status *

O Tyossakayva
O Tyoton

O Elékkeella
O Opiskelija
O Muu

4. Asuinalue *

O Savonlinna
O Muu Etelé-Savo

Muu Suomi
O




51

LIITE 1/3

5. Kuinka usein olette kaynyt Savonlinnan Teatterissa ja Savonlinnasalissa

viimeksi kuluneen vuoden aikana? *

O Kerran

O 2-4 kertaa

O 5 kertaa tai useammin
O En kertaakaan

6. Kavitteko

[ ] Teatterissa
[ ] Konsertissa
[ ] Kokouksessa

7. Mista loydatte tietoa Savonlinnan Teatterin ja Savonlinnasalin ohjelmatar-
jonnasta? *

[ ] Kotisivuilta

[ ] Sanomalehdesta

[ ] Katumainoksista

[] Sosiaalisesta mediasta (Facebook ym.)
[ ] Kausijulkaisusta

[] Ystavalta

Muu
[]

8. Kuinka tyytyvainen olette Savonlinnan Teatterin ja Savonlinnasalin ohjel-

matarjontaan? *

1= en lainkaan tyytyvainen 2= osittain tyytyvdinen 3= en osaa sanoa 4= melko tyytyvadinen 5= erittdin
tyytyvainen

12345

Teatterin ohjelmisto OO OO O

Konsertit OO0O00O0
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9. Perustelkaa vastauksenne *

500 merkkia jaljella

10. Kaipaisitteko lisda tietoa ohjelmatarjonnasta? *
[ ] Kylla
[]Ei

Jos vastasitte kylla, mitd kautta haluaisitte tiedon tapahtumista:

[

11. Oletteko tutustunut kevaan 2017 kausiesitteeseen? *

O Kylla
OEn

12. Oliko kausiesite tarpeeksi informatiivinen? *
O Kylla

OEi

13. Jos ei, niin mita jaitte kaipaamaan? Muuta kommentoitavaa?

300 merkkia jaljells
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14. Onko Savonlinnan Teatterin muutto Savonlinnasaliin vaikuttanut kaynti-

maariinne teatteriesityksissa? Kommentoikaa tekstikenttaan. *

Kylla
O

Ei
O

15. Onko Savonlinnan Teatterin muutto Savonlinnasaliin vaikuttanut kaynti-

maariinne konserteissa? Kommentoikaa tekstikenttaan. *

Kylla
O

Ei

16. Oliko teatterin muutto Savonlinnasaliin mielestdnne hyva asia? Perustel-

kaa mielipiteenne lyhyesti. *

Kylla
O

Ei

17. Mika saisi teidat kdymaan Savonlinnasalissa jarjestettavissa teatteriesityk-
sissa ja konserteissa useammin? *

18. Jos ette kay Savonlinnan Teatterissa tai Savonlinnasalissa, perustelkaa
viela lyhyesti, miksi
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19. Kiitos vastauksistanne! Kaikkiin kysymyksiin vastanneiden kesken arvo-
taan lippupaketti kahdelle valitsemaanne teatteriesitykseen tai konserttiin. Mi-

kali haluatte osallistua arvontaan, tayttakaa yhteystietonne.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti
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HAASTATTELUN KYSYMYKSET

KYSYMYKSIA:

1: Miten markkinoinnilla olisi mahdollista vaikuttaa ei-kavijoihin, potentiaalisiin uu-
siin asiakkaisiin, jotka syysté tai toisesta eivat viel& ole nahneet mielekkaéaksi osallis-
tua vaikkapa kulttuuritapahtumiin, konsertteihin tai muuhun Savonlinnassa jarjestetté-

viin tapahtumiin? Voisiko osallistumisen kynnysta madaltaa?

2: Onko mielestési Savonlinnalainen kuluttaja jotenkin haasteellisempi kuin ulkopaik-
kakuntalainen ajatellen markkinointia? Vaikuttaako alueen heikko taloustilanne mie-

lestasi paikallisten kulutustottumuksiin vapaa-ajan osalta?

3: Kuinka haastavaa on saada nuorempi ikdpolvi (20 - 30 vuotiaat) kiinnostumaan
markkinoitavasta asiasta tai tapahtumasta? Millaisia eroja nékisitte vanhempiin henki-

16ihin?

4: Mitka nakisit suurimpina syina siihen etta kuluttaja ei saavu paikalle, jos yritetaan

markkinoida/mainostaa/promotoida tapahtumaa?

5: Minkalaiset asiat toisaalta taas saavat mielestési Savonlinnalaiset saapumaan her-

ké&sti paikalle ajatellen esim. markkinoitavaa tapahtumaa?

6: Ajatuksiasi siitd, kuinka vaikeaa/helppoa on saada aikaiseksi paikalliselle kulutta-
jalle se ”ensimmadinen kerta” jonkin hénelle uuden tapahtuman tai tuotteen/palvelun

osalta? Tyokaluja tahén?



