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Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka tavoitteena on selvittdd miten nykysirkus-
ryhman digitaalista asiakaskokemusta voidaan kehittda niin, etta silla olisi suora merkitys
kansainvalistymisen edistamiseen. Toisin sanoen, miten digitaalisesta asiakaskokemuk-
sesta saadaan houkuttelevampi kansainvalisille ostajille, tadssa tapauksessa ulkomaisille
promoottoreille ja agenteille. Tyon tilaajana toimi jyvaskylalainen, vuonna 2006 perustettu
Circus Uusi Maailma, joka koostuu eri alojen ammattitaiteilijoista. Sirkuksen tiedotuskes-
kuksen kansainvélisessa strategiassa Circus Uusi Maailma kuuluu niin kutsuttujen nouse-
vien ryhmien joukkoon — heti kolmen karkivientiryhman vanavedessa.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan lahdekirjallisuuden pohjalta digitaalista mark-
kinointiviestintaa, digitaalisia palveluita ja niiden yhdessa muodostamaa digitaalista asia-
kaskokemusta, erityisesti kulttuurikentdn vapaan toimijan nakokulmasta. Teorialukuun on
valittu myos aihealueita liittyen nykysirkusryhman kansainvéliseen verkostoitumiseen ja
suhdetoimintaan. Aineistonkeruumenetelminad kaytettiin puolistrukturoituja henkildhaastat-
teluja, aivoriihia seka benchmarkingia.

Henkilbhaastattelujen avulla kartoitettiin Circus Uusi Maailman digitaalisen asiakaskoke-
muksen nykytilaa sekd ryhman jasenten, ettd ulkopuolisen digitaalisen palvelumuotoilun
asiantuntijan toimesta. Kartoituksen avulla 16ydettiin digitaalisen asiakaskokemuksen kehi-
tysalueet. Aivoriihissa kulttuurituotannon seka digitaalisen viestinnan opiskelijoille ideoitiin
keinoja digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseen, joiden pohjalta laadittiin ajatus-
kartta varsinaista kehitysehdotusta, digitaalisen asiakaskokemuksen tydkalupakkia varten.
Benchmarkingin avulla kartoitettiin nykysirkuskentan parhaat toimintatavat digitaalisen
markkinoinnin ja viestinnan suhteen. Benchmarkingin vertailukohteita olivat hyvin kansain-
valisesti menestyneet suomalaiset ja ulkomaiset nykysirkusryhmat. Tulosten pohjalta ra-
kennettiin Circus Uusi Maailmalle digitaalisen asiakaskokemuksen tydkalupakki.

Digitaalisen asiakaskokemuksen tyokalupakin osa-alueiksi muodostuivat: kotisivun kehit-
taminen kaytettavyyden, visuaalisuuden ja lIdydettavyyden osalta, digitaalisten markkinoin-
timateriaalien laadun kohentaminen, panostaminen sisaltdmarkkinointiin, sosiaalisen me-
dian monipuolisempi ja interaktiivisempi hyddyntaminen seka digitaalinen verkostoituminen
kansainvalisesti.

Avainsanat Digitaalinen asiakaskokemus, nykysirkus
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyoni on tapaustutkimus, jonka tavoitteena on selvittdd miten sen tilaa-
jan, jyvaskylalaisen Circus Uusi Maailman digitaalista asiakaskokemusta voidaan kehit-
taa niin, etta silla olisi suora merkitys ryhman kansainvalistymisen edistamiseen. Circus
Uusi Maailma panostaa aktiivisesti kulttuurivientiin, ja digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittdmisen paatavoitteena on houkutella kansainvalisid ostajia, tassa tapauksessa

ulkomaisia agentteja ja promoottoreita.

Paadyin tahan opinnaytetyon aiheeseen, koska seka nykysirkus, etta digitaalinen vies-
tintd ja markkinointi ovat viime vuosina merkittdva osa ammatillista elamaani. Sirkuski-
pinani syttyi 2000-luvun alun Pariisissa. Se oli luonnollinen jatko lapsena harrastamal-
leni telinevoimistelulle, ja siirryinkin vaivattomasti lattia-akrobatiasta ilma-akrobatian
pariin, joka vei minut taydellisesti mukanaan. Paivisin opiskelin kielid yliopistossa ja
iltaisin harjoittelin Pariisin 1&8hidssd Nanteressa sijaitsevan Les Noctabules- sirkuskou-
lun sinikeltaisten telttojen suojassa. Toisinaan kohmeisin sormin, koska keskitalvella
teltan ainoa lammitys oli kuumailmapuhallin, ja valilla hikea valuen, silla kesaisin ilmas-
tointina toimi ainoastaan teltan muoviseinien ylésnostaminen. Muutaman vuoden tiiviin
harjoittelun jalkeen yliopisto-opiskeluni saivat jaada, kun paatin tdhdata esiintymaan

kansainvalisille sirkusareenoille.

Viiden vuoden ajan kiersin maailmaa esiintyen sirkustaiteilijana, paaosin isobritannia-
laisen Nofitsta Circusen mukana. Olin mukana Nofitstaten kansainvalisessa kiertue-
esityksessa Tabu, jonka kanssa teimme yli 250 esitysta seitsemassa eri maassa vuo-
sina 2008-2010. Taman jalkeen paluumuutin Suomeen yli kymmenen vuoden poissa-
olon jalkeen, ryhdyin opiskelemaan kulttuurituotantoa, opetin sirkusta Circus Helsingilla

ja toimin samalla kansainvalisten asioiden tuottajana Sirkuksen tiedotuskeskuksella.

Vuonna 2012 paadyin sattumalta tyoskentelemaan palvelumuotoiluun ja kaytettavyy-
teen erikoistuneelle suunnittelutoimisto Ideanille, missa paasin tarkemmin perehtymaan
digitaaliseen markkinointiviestintdan. Digitaalinen kayttokokemus, asiakaskokemus ja
niiden luoma Kilpailuetu olivat ensisijalla Ideanin suunnittelemissa palveluissa, ja tyos-
sani viestintdkoordinaattorina opin paljon niiden tarkeydesta tuotteiden ja palveluiden

markkinoinnissa. Kun kesalla 2013 jyvaskylalaisen Circus Uusi Maailman taiteellinen



johtaja ja perustaja Seija Hakkarainen pyysi minua tyéskentelemaan osa-aikaisesti
ryhman kansainvalisten asioiden tuottajana, en voinut olla kiinnittdmattd huomioita sii-
hen, millaisen asiakaskokemuksen ryhman digitaaliset palvelut ja markkinointiviestinta
muodostivat. Tuottajan tyoni ohella otin tehtdvakseni Circus Uusi Maailman digitaalisen
asiakaskokemuksen parantamisen niin, ettd se palvelisi erityisesti rynman kansainva-
listymispyrkimyksia. Tasta minulle muodostui kuin tilauksesta hedelmallinen opinnay-

tetyon aihe kulttuurituottajan opintoihini.

Digitaalista markkinointia ja asiakaskokemusta ei ole aikaisemmin tutkittu sirkusalalla
Suomessa. Tama ei tarkoita sitd etteivatkd sirkusalan toimijat hyddyntéisi digitaalista
markkinointia tai tarjoaisi mieleenpainuvia asiakaskokemuksia. Tassa opinnaytetydssa
minua kannusti ja motivoi erityisesti sen pioneeriluonteisuus, mahdollisuus paasta tut-

kimaan aihetta ensimmaisena.

Aloitin perehtymalld laaja-alaisesti digitaalista markkinointia ja viestintdd koskevaan
kirjallisuuteen. Koska aiheesta on kirjoitettu valtavasti, oli ensimmainen haasteeni maa-
ritelld juuri sirkusalan toimijalle sopivat mallit. Teoreettiseen viitekehykseeni paatyivat
digitaalinen markkinointiviestinta, asiakaskokemus seka suhdetoiminta, koska koin ne
oleellisimmiksi Circus Uusi Maailman kannalta. Pohdin myds digitaalisen asiakasko-
kemuksen merkitysta kansainvalisessa markkinoinnissa, ja sitd voidaanko sen avulla
suoranaisesti edistaa tilaajani kansainvalistymispyrkimyksia, eli sen esitysten markki-

nointia kansainvalisille ostajilla, agenteille ja promoottoreille.

Kerasin tutkimusaineistoa puolistrukturoitujen henkildhaastatteluiden, aivoriihien seka
benchmarkingin avulla. Naiden tutkimusmenetelmien avulla saadut |I0ydokset auttoivat
tukemaan omia nakemyksiani aiheesta ja niiden pohjalta pystyin maarittelemaan kay-
tanndn ohjeistuksen, digitaalisen asiakaskokemuksen tydkalupakin Circus Uusi Maail-

malle.

Tama opinnaytetydni tulee jatkossa I6ytymaan myds Sirkuksen tiedonkeskuksen kirjas-
tosta, Helsingin Suvilahdesta. Vaikka kyseessa onkin tapaustutkimus yhden nykysir-
kusryhman nakokulmasta, toivon etta myds muut suomalaiset nykysirkusalan toimijat
voisivat saada tyostani kaytannon vinkkeja omaan digitaaliseen markkinointiin ja vies-
tintddnsa. Minulle tdama tyd on joka tapauksessa tarjonnut ainutlaatuisen mahdollisuu-

den kirjata ylés ja analysoida omaa hiljaista tietoani nykysirkuksen seka digitaalisen



palvelumuotoilun aloilta, seka oppia lisaa digitaalisen asiakaskokemuksen merkitykses-

ta.

2 Digitaalinen asiakaskokemus sirkusalan toimijalle

Mainostoimisto Activeark JWT:n perustajan ja strategin Robin Baden mukaan digitaali-
nen asiakaskokemus syntyy kahdesta osasta: markkinointiviestinnasta ja digitaalisista

palveluista. (http://www.marmai.fi/blogit/arkista/2014++ketteran+markkinoinnin+vuosi

/a2226357, luettu 1.2.2014) Markkinointiviestinndsta julkaistujen teosten ja artikkelien
maara on valtava. Ala on toden totta murroksessa digitalisoitumisen ja huimaa vauhtia
kehittyvien teknologioiden myota. Erilaisten trendien seka teorioiden seuraaminen vaa-

tiikin pysymista ajan hermolla.

Markkinointiviestinnan osalta olen rajannut opinnaytetyoni teoreettisen viitekehyksen
kattamaan kulttuurialan vapaalla kentalld kansainvalisesti toimiville sopivia ratkaisuja.
Nama mallit ja teoriat ovat mukailtuja liike-elamasektorin markkinointiviestinnan mal-
leista, pitden mielessa kulttuurialan spesifiset haasteet ja rajoitteet, kuten kaupallista
toimintaa alhaisemmat taloudelliset resurssit. Liike-elamasektorin ndkokulma soveltuu
mukailtuna sirkusalalle, onhan kyse yritykselta toiselle myytavistd palveluista. Vaikka
sirkustoimijat ovat toimintamuodoltaan usein yhdistyksia, ei se merkitse, etta niiden
tarjoamat palvelut olisivat jotenkin vahemman ammattimaisia. Tassa tyossani koros-
tuukin sirkusalan toimijoiden tarjoamien palvelujen korkea laatu, kansainvaliselld tasol-

lakin mitattuna.

Vaikka tassd opinnaytetydossd on kyse ns. b2b-asiakaskokemuksesta, jossa yritys
markkinoi palveluitaan toiselle yritykselle, on mielestani tdma “business”-maaritelma
nykyajan sosiaalisen kanssakdymisen aikana vanhentunut. Kuten Bryan Kramer, Yh-
dysvaltojen Piilaaksossa sijaitsevan Pure Matter- yrityksen toimitusjohtaja ja sosiaali-
sen strategian guru sanoi: "Bisneksilla ei ole tunteita, ihmisilla on,” tarkoittaen, etta vii-
me kadessa ostopaatdksen takana on aina empaattinen ihminen, ei kylma bisnes. Nain
ollen, olipa kyse sitten tuotteiden tai palveluiden markkinoinnista kuluttajille tai bisnek-
sille, asiakaskokemus perustuu vahvasti mielikuviin, tunteisiin ja inhimillisiin kohtaami-
siin. Nykypaivana onkin mielekkdampaa puhua H2H eli "Human to Human”- markki-
noinnista, ihmiselta ihmiselle. Tama maaritelma kumoaa aikaisemmat b2b ja b2c-

erottelut. (http://marketing.about.com/b/2014/02/23/h2h-marketing-eliminates-the-need-




for-b2b-and-b2c-segmentation.htm, luettu 14.3.2014)

Luvussa 2.3 valotan asiakaskokemuksen maaritelmaa, ja lopuksi luvussa 2.4 avaan

suhdetoiminnan teoriaa.

2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Viimeisen viiden vuoden aikana tuotteiden ja palveluiden markkinointi on siirtynyt perin-
teisten kanavien ja toteutustapojen sijaan yhd enemman digitaaliseen muotoon. Verkko
ja sen tarjoamat sosiaaliset teknologiat ovat arkipaivaistyneet osaksi elamaamme, ja
mika huomionarvoisinta, ne ovat muuttaneet oleellisesti tapaamme kommunikoida.
Verkossa tapahtuva digitaalinen markkinointiviestinta ei ole Iahettajalta vastaanottajalle
tapahtuvaa tiedotustyyppistd mainontaa, vaan se on moniulotteista vuorovaikutusta,

joka kulminoituu kolmeen kayttotapaan:

1. Tiedon kulutukseen
2. Tiedon tuotantoon
3. Tiedon jakamiseen
(Hakola & Hiila 2013, 24)

Internet on tuotteiden ja palvelujen markkinoijalle hyvin erilainen valine kuin esimerkiksi
perinteisen median sanomalehti tai televisio. Huomattava ero on se, ettd internetissa
kuluttajat eivat ole pelkastaan passiivisia markkinointiviestien vastaanottajia, vaan

myd0s aktiivisia osallistujia seka sisalléntuottajia. (Juslén 2009, 5.)

Alla oleva kuvio kuvaa yritysviestinnan muutosta viimeisen kahdenkymmenen vuoden

aikana. Viestien, kanavien, julkaisutapojen ja toimijoiden m&ara on moninkertaistunut.
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Kuvio 1. Yritysviestinnan muutos viimeisen 20 vuoden aikana (mukaillen Hakola & Hiila 2013,
25, Vapa Media 2012)

Siind missa aikaisemmin markkinointiviestinta perustui tiedotukseen, eli niin sanottuun
outbound- markkinointiajatteluun, jossa yritykset toitottavat asiakkaille omaa yksisuun-
taista viestidan, puhutaan nyt nk. sisaltdjen aikakaudesta, jolloin yritykset siirtyvat tuot-
tamaan vetovoimaista inbound- markkinointia, eli sisaltgja, joilla he houkuttelevat asi-
akkaita luokseen. My6s markkinointiviestien luonne on muuttunut ja ne laaditan enene-
vassa maarin asiakkaan nakokulmasta. Voidaankin kiteyttaa, etta hyva ja toimiva viesti
on sellainen, jonka yleis6 haluaa ja paattaa nahda, silla yritykset kilpailevat ajasta ja
huomiosta tuhansien muiden sisallontuottajien, seka kilpailevien yritysten, etta asiak-
kaiden kanssa. (Hakola & Hiila 2013, 26.)

Vaikka digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yleensa uusien markkinointi-
viestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilin ja muiden in-
teraktiivisten kanavien hyodyntamista, sen kanavat voivat olla hyvinkin kirjavia, esi-
merkkina digitaalinen ulkomainonta tai digitaaliset sanomalehdet. Nain ollen voi olla
hankalaa maaritelld, mikd markkinointiviestinnan osa-alue ei voisi kuulua digitaaliseen

markkinointiviestinnan piiriin. (Karjaluoto 2009, 13.) Tosiasia kuitenkin on, etta



digitaalinen markkinointiviestintd on viestinnan uusi muoto, joka tavoittaa kohdeylei-
sonsa tehokkaasti seka kustannusten, etta tulosten kannalta. Tama tekee siita erityisen

mielenkiintoisen ja houkuttelevan kulttuurialan toimijoille.

Kulttuurialan toimijoiden suurin haaste markkinoinnissa on perinteisesti ollut resurssien
puute. Etenkin kulttuurin niin kutsutulla vapaalla kentalla toimivilla kulttuuriyhdistyksilla
keskeinen ongelma on tuotantoon keskittynyt rahoitus — itse toiminnan kehittamiseen ei
ole minkaanlaista rahoitusta (OKM 2011, 16). Siinad missa porssiyritys tai urheilutapah-
tuma on voinut toteuttaa miljoonia maksavan televisiomainoskampanjan, kulttuuriken-

tan toimijoiden on ollut tyydyttava julisteisiin tai lentolehtisiin.

2000-luvulla yritysten julkaisutoiminta ja erilaisten alustojen maara verkossa on kasva-
nut rajahdysmaisesti. Suosituimpia alustoja ovat yrityksen kotisivujen lisdksi erilaiset
kampanjasivustot, Facebook, Twitter, Youtube, Vimeo ja Pinterest. Nailla alustoilla
saattaa olla satoja alasivuja tai omia valilehtid. Kanavien ja niiden tarpeiden maara on
nykypaivana lahes rajaton. On selvaa, ettd ndenndisesti ilmainen verkkomedia naky-
minen syo resursseja yllapito-, paivitys ja kehityskustannuksina. Siitd huolimatta se voi
olla huomattavasti kustannustehokkaampi, kuin muut mediat. Td&ma johtuu siita, etta
verkossa ei makseta alustojen kaytdsta, vaan pelkastaan tydsta — perinteisista medio-

issa maksetaan molemmista. (Hakola & Hiila, 2012, 97.)

Verkon ja erityisesti sosiaalisen median kiistattomia hyotyja ovat niiden helppous, no-
peus ja laajuus. Verkkopalvelut ovat kaikkialla ihmisten tavoitettavissa, kunhan heilla
on vain yhteys Internetiin. Nykyiselld mobiilin aikakaudella siis [ahes koko ajan. Interne-
tin myodta maailma on paljon pienempi, silla I&hes kaikki verkkopalvelut on muutaman
klikkauksen paassa. (Leino 2010, 136.)

Lisaksi yksi sosiaalisen media hyoty on sen yhteiséllisyys. Verkon tarjoamat lukemat-
tomat tavat muodostaa yhteisgja, joiden kautta yhteydenpito kavereihin ja puolituttuihin
on helppoa. Myds mielipiteiden seka ajatusten ilmaisu on moninkertaisesti helpompaa.
(Leino 2010, 137.)

Digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja sen hyddyntédmisestad kulttuurialan vapaalla
kentalld on saatavilla toistaiseksi vahan tutkimus- ja selvitystietoa. Selvaa kuitenkin on,
ettd hyvin suunniteltuna ja toteutettuna se tarjoaa kulttuurialan toimijoille ihanteellisen

vaihtoehdon. Sosiaalinen media puolestaan tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden inter-



aktiiviseen dialogiin asiakkaiden kanssa, mika hyvin hoidettuna johtaa asiakkaiden si-
touttamiseen sekad spontaaneihin suositteluihin. Uskottavuus ja seuraajat on kuitenkin

ansaittava aktiivisella lasnaololla ja kiinnostavilla sisalloilla.

2.1.1 Kansainvalistymisaspekti

Opetus- ja kulttuuriministerid, ty6- ja elinkeinoministerié ja ulkoasiainministerio toteutti-
vat 2007-2011 kulttuuriviennin kehittdmishankkeen. Siina pyrittiin nostamaan kulttuuri-
vienti yhdenvertaiseksi vientialaksi muiden vientialojen kanssa ja luomaan toimialalle
soveltuvia vienninedistamisen toimenpiteitd. Markkinointiosaamisen edistdminen on
ollut osa OKM:n Luovien alojen yritystoiminnan kasvun ja kansainvalistymisen Euroo-
pan sosiaalirahaston ohjelman hankkeita mm. Sillanrakentajat- ja Taivex -projektien
kautta. Naissa on koulutettu agentteja ja managereita.
(http://www.tem fi/files/34626/TEMjul_40 2012 web.pdf, luettu 19.1.2014)

Suomalaisille nykysirkusryhmille kansainvalistyminen on ennemminkin elinehto kuin
vaihtoehto. Kotimaassa kysynta nykysirkusesityksille on jatkuvasti nousussa, mutta
markkinat ovat liilan pienet kiertueiden jarjestamiselle. Pioneeriryhméat Circo Aereo ja
WHS ovat jo vuosia esiintyneet ulkomailla ja néin herattdneet kansainvalisten ostajien
kiinnostuksen suomalaista nykysirkusta kohtaan. Usein nykysirkusesitysten ensi-illat
pidetdankin Suomessa, mutta suurin osa esityksista tapahtuu ulkomailla. (Sirkuksen

tiedotuskeskuksen internetsivusto, luettu 27.02.2014.)

Digitaalisen markkinoinnin kehityksessa mukana pysyminen vaatii kulttuurialan ammat-
tilaisilta erityista herkkyytta ja tiedonjanoa. Verkkoyhteisbissa kasvaneen sukupolven
edustajat, diginatiivit, ymmartavat luonnostaan verkon kaytdskoodeja ja sen mekanis-
meja (Forsgard & Frey 2010, 135). Diginatiivius onkin ehdoton etulyéntiasema kulttuuri-
tuottajalle, joka toimii kansainvalisella kentalla. Kun aikaisemmin piti matkustaa pitkia-
kin matkoja tapaamaan potentiaalisia kansainvalisia asiakkaita, voi saman henkilon nyt
tavoittaa Facebookissa, Linkedinissa, blogeissa tai Twitterisssa (Hakola & Hiila 2012,
120).



2.1.2 Keinojen ja kanavien valinta

Erityisesti pienien resurssien kiusaaman kulttuurialan toimijan digitaalisen markkinoin-
nin suunnittelussa oleellisinta on priorisointi. Onneksi digitaalisen markkinoinnin alalla
on siirrytty yhd enemman maaraajattelusta laatuajatteluun, tarkoittaen sita, ettei yrityk-
sen valttamatta tarvitse nakya kaikilla mahdollisilla alustoilla, vaan kanavat valitaan sen
mukaan, keta yritys haluaa sisallgillaan tavoittaa. Samalla paastaan pois ajatuksesta,
ettd kaikilla alustoilla pitaisi julkaista samat sisallét. Onkin huomattavasti tarkedampaa
luoda alustoille omat selkeat profiilit, maarittda niille kohderyhmét ja ohjeistus, joka
ohjaa sisallontuotantoa. (Hakola & Hiila 2012, 141.)

Alla olevat kysymykset ohjaavat hyvin sirkusalan toimijaa digitaalisten kanavien ja alus-

tojen valinnassa.

i -

‘ Miksi toimimme
kyseessa olevalla.
Millaista sisaltéa tai interak-
; kanavalla?
tioita kohderyhma etsii /

kyseiselta kanavalta?

Ketd haluamme puhutella

kanavalla?

Mitd haluamme saada

Mitki sisillalliset teemat aikaan toimimalla kysei-

i a ?
sopivat kanavalle? selld kanavalla

Kuvio 2. Digitaalisten markkinoinnin kanavien valinta (Hakola & Hlila 2012, 141.) Kuva: Vilma
Pimenoff



Liikkeelle kannattaa ldhted omasta verkkosivustosta (Karjaluoma 2009, 214). Sen jal-
keen on syyta miettia sen lIoydettavyytta, sen tarjoamaa asiakaskokemusta ja sisaltdjen

laatua.

Aalto Yliopiston DIVIA:n vuosittain julkaisema Digitaalisen markkinoinnin barometri luo
tietoa siita, miten digitaalisia kanavia kannattaa kayttda. Sen mukaan eniten suosiotaan
kasvattanut digitaalisen markkinoinnin keino on sosiaalinen media. Tarkasteltaessa alla
olevaa kaaviota voidaan havaita, etta eniten sen kanavista kaytdéssa on Facebook.
(http://www.slideshare.net/AaltoEE/digibarometri-2013, luettu 13.1.2013)

Facebook N
M Kdytossamerkittdvissd maarin
vouTube - R
‘ I Kdytossdjonkin verran
Twitter R
| W Ei kdytossd, muttavakavasti
Foursquare | NI suuniteella
M Ei kdytossa eikd suunnitteillatdlld
. hetkelld
pinterest | NI
0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

Kuvio 3. Digitaalisen markkinoinnin kaytté viestinta- tai markkinointitarkoituksiin. (Divia: Digi-
taalisen markkinoinnin barometri 2013)

Kulttuurialan toimijalle sosiaalinen media onkin erityisen hedelmallinen ja kustannuste-
hokas markkinointikanava, silla se perustuu viraalimarkkinointiin. Keinona viraalimark-
kinointi on vanha, mutta Internet on mullistanut sen. Palvelut, joissa ihmiset ovat jatku-
vassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, kuten esimerkiksi blogit, keskustelupalstat
seka Facebookin kaltaiset sosiaaliset mediat, ovat nostaneet viraalimarkkinoinnin te-
hokkuuden aivan uudelle tasolle. Jos aikaisemmin yksi ihminen suositteli hyvaksi todet-
tua tuotetta tai palvelua viidelle inmiselle, nykyaan on mahdollista, ettd yksi ihminen
tekee saman bloginsa valityksella saman viidelle tuhannelle ihmiselle (Gillin 2007,
180). Oikeanlaisen kohderyhman suosimassa blogissa tai esimerkiksi Facebookin kes-
kusteluryhmassa mainituksi tulemisella saattaakin olla markkinoinnille erittdin suotuisa

vaikutus.
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Viraalimarkkinoinnissa on kuitenkin riskinsa. Jos viesti on vaaralla tavalla muotoiltu,
eikd menekaan lapi kohderyhmalle, se on taysin turha. Pahimmassa tapauksessa silla
voi olla jopa negatiivisia vaikutuksia. Toisaalta sen kustannukset markkinointikeinona

ovat niin pienet, etta sitd kannattaa usein kuitenkin kokeilla. (Gillin 2007, 180.)

2.2 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011, 19.) korostavat asiakaskokemuksen maaritelmassa sen
emotionaalista puolta. Asiakaskokemus on yksittaisen ihmisen yksittaisten tulkintojen

muodostama kokonaisuus, joka ei ole jarjella tehty paatds vaan kokemus.

Asiakaskokemus on kaikkien vuorovaikutustilanteiden summa, joita asiakkaalla on yri-
tyksen kanssa. Asiakaskokemus alkaa, kun asiakas ja yritys ovat yhteydessa ensim-
maistd kertaa. Tama yhteys voi olla esimerkiksi henkilokohtainen yhteydenotto tai
markkinointiviestin huomioiminen. Asiakaskokemukseen kuuluu luonnollisesti palvelu-
tapahtuma, jota voidaan nimittda kayttokokemukseksi. Myds epasuorat vuorovaikutusti-

lanteet vaikuttavat asiakaskokemukseen. (Bean & Van Tyne 2012, 2-3.)

Asiakaspalvelu on kuin turvaverkko trapetsitaiteilijalle. Se on hyva olla olemassa, kun
kohdataan ongelmia, mutta sen jatkuva kayttd tarkoittaa, ettd esitys on huono. Asia-
kaskokemus ei perustu pelkastaan kaytettavyyteen. Totta kai asiakkaat arvostavat sit3,
ettd tuote tai palvelu on helppokayttdinen, mutta tama on vain yksi osa asiakaskoke-
musta. Pelkka asiakaspalvelu, helppokayttoisyys tai se, etta yrittdja rakastaa asiakkai-

taan, ei siis itsestdan muodosta asiakaskokemusta. (Manning & Bodine 2012, 6-7.)

Hyva asiakaskokemus muodostuu silloin, kun asiakas yllattyy positiivisesti tai kokee
jopa elamyksen, joka herattda vahvoja myodnteisia tunteita asiakkaassa. Mikaan arki-
paivainen ei riitd yllattdmaan asiakasta. Onnistuessaan asiakaskokemus jattaa asiak-
kaalle positiivisen muistikuvan eli se jaa asiakkaan mieleen. Positiivisten muistijalkien

tuottaminen vaatii suunnittelua. (L6ytédné & Kortesuo 2011, 22.)
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Huonoa palvelua saanut asiakas tuskin palaa enaa yritykseen toistamaan kokemuksi-
aan. Vastaavasti hyvan asiakaskokemuksen saanut asiakas palaa mielellddn uusi-
maan hyvan kokemuksensa. Hyva asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle mielihyvaa,
joka saa asiakkaan haluamaan lisaa hyvia kokemuksia. Parhaimmillaan hyvien asia-
kaskokemusten tuottaminen voi siis johtaa siihen, ettd uutta mielihyvapiikkia hakevat

asiakkaat jonottavat paastakseen yrityksen luo. (Loytédna & Kortesuo 2011, 23.)

2.3 Suhdetoiminta

Kestavan (asiakas)suhteen syntyminen on markkinointiviestinnan aarimmaisin tulos.
Suhteen synnyttdmisessa ja syventamisessa on tarkeaa, ettei omia vahvuuksiaan tu-
puta liian innokkaasti. Sen sijaan on muistettava kysella ja arvostaa toisen osapuolen
ominaisuuksia, ja kuin varkain mainita niiden sopivan erinomaisesti yhteen omiensa
kanssa. (Forsgard & Frey 2009, 20.)

Perinteisesti markkinoinnissa on noudatettu niin kutsuttua AIDA-mallia, jossa markki-
noinnin ammattilainen muotoilee viestin, lahettdd sen kohderyhmalle jonka kiinnostus
heraa ja tama johtaa toivottuun kaytokseen, joka on yleensa ostopaatds. Markkinoinnin
digitalisoitumisen ja erityisesti sosiaalisen median valtakauden myo6ta tdma prosessi ei
ole enaa yksiselitteinen, silla markkinoinnin kohde, eli asiakas lakkasi olemasta passii-
vinen ja mursi roolinsa rajat. Suhde onkin vuoropuhelua tarpeista, toiveista ja tarjon-
nasta. Suhde rakentuu kohtaamisista, joista muodostuu tunne: onko kiinnostus mo-
lemmin puoleista, 16ytyyko yhteista savelta, onko yhteista tulevaisuutta? Suhdetoiminta
ei voikaan perustua pelkdn markkinointiviestin huutamiseen. Sen ytimesséa ovat lasna-
olo, vastaaminen ja kohderyhmille arvokkaan sisadlléon jakaminen. (Forsgard & Frey
2009, 9-15.)

Hyvan suhteen muodostumisessa oikea ajoitus on avaintekija. Kun tarve on akuutti,
ollaan jo pahasti myohassa. Paras hetki kehittda ja hakea suhteita on silloin, kun niita
ei viela tarvitse: suhdeverkoston luominen on valmistautumista ja varautumista tuleviin
tarpeisiin. (Forsgard & Frey 2009, 21)
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3 Sirkusyhdistys Circus Uusi Maailma ry

Circus Uusi Maailma on jyvaskylaldinen, vuonna 2006 perustettu nykysirkusryhma,
joka muodostuu eri alojen ammattitaiteilijoista. Ryhma on esiintynyt Suomessa, Ruot-
sissa, Saksassa ja Vengjalla. Circus Uusi Maailma valmistaa nayttamoéteoksia, lyhytte-
oksia ja performansseja. Ryhma on tehnyt 57 eri esitysta ja yhteensa esiintymiskertoja
on ollut 245. Ryhmaa yllapitdd Sirkusyhdistys Circus Uusi Maailma ry, joka myds jar-

jestaa sirkuskoulutustoimintaa erityisesti kotipaikkakunnaallaan Jyvaskylassa.

Sirkuksen tiedotuskeskuksen kansainvélisessa strategiassa Circus Uusi Maailma kuu-
luu niin kutsuttujen nousevien ryhmien joukkoon — heti kolmen karkivientiryhman vana-
vedessa. Circus Uusi Maailma tyoéllisti vuosina 2011-2012 yhteensa 41 henkil6éa maa-
raaikaisesti ja 8 henkil6a kuukausipalkkaisena. Ryhman elinkaaren aikana toiminnassa

on ollut mukana yli 50 henkil6a. (Haastattelu Takaluoma, 19.11.2013)

Nykysirkukselle ominaisen eri taiteenlajien ja likkumisen muotoja yhdistelevan tyylinsa
ansiosta Circus Uusi Maailma tekee laajasti yhteisty6ta eri taiteenalojen toimijoiden
kanssa. Ryhma itse méaarittelee taiteenlajinsa progressiiviseksi sirkukseksi, joka ottaa
vaikutteita fyysisesta teatterista ja esitystaiteesta. Circus Uusi Maailma tuottaa sanat-
tomia nayttdmodteoksia seka sisa- ja ulkoperformansseja, joissa tarinat kerrotaan tans-
sin, akrobatian, sanattoman nayttelemisen, musiikin ja visualisoinnin keinoin. Vahva
estetiikka ja jannitteilla rakennettu dramaturgia ovat ryhman taiteellisten painotusten

keskitssa. Omintakeista ja absurdia tyylia leimaa myds slaavilainen musta huumori.

Circus Uusi Maailman esityksissa ei kayteta puhetta, joten niitd on helppo vieda mihin
tahansa kansainvaliseen ymparistoon. Ryhman ensisijainen pyrkimys onkin vieda esi-
tyksidaan ulkomaille. Vaikka Circus Uusi Maailma on ollut jo vuosia nousevien sirkus-
ryhmien joukossa, se ei ole saanut tukia suuriin vientihankkeisiin. Nain ollen kansainva-
listyminen on tapahtunut muiden luomien verkostojen seka pitkakestoiseen vapaaeh-
toistydhon perustuvan toiminnan avulla. Kovasta yrityksesta huolimatta ulkomaiset
esiintymiset ovat jdaneet yksittaisiksi, vaikka Sirkuksen tiedotuskeskuksen kanssa on
tehty tiivista yhteysty6ta kansainvalistymisen suhteen. Yhdistyksen edustajat ovat ver-
kostoituneet ulkomaisilla sirkusfestivaaleilla ja -messuilla monien eri tahojen kanssa,
mutta esitysten myyntiin sitoutuneiden agenttien puute ulkomailla on ollut haasteellista.

Circus Uusi Maailman tyyli on melko omintakeinen ja sille I10ytyy varmasti oma paik-
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kansa eurooppalaisilla nykysirkusmarkkinoilla, mutta luottaminen ainoastaan muiden

ryhmien tekemaan pioneeritydhdn on ongelmallista.

Kuvio 4. Circus Uusi Maailman kansainvalisestikin esitetty Globally Wanted- teos, v. 2011.
Kuva: Jarmo Lahtinen.

Sirkusyhdistys Circus Uusi Maailma ry on tehnyt kansainvélisen strategian vuosille
2014-2015. Sen pohjalla on aikaisempi kansainvalisen viennin kehittdmishanke 2012-
2013, jonka rahoittajina olivat Keski-Suomen liitto ja Keski-Suomen taidetoimikunta.
Tama rahoitus on muodostunut ryhmalle tarkeaksi varsinkin siksi, etta sita ei ollut kor-
vamerkitty ennalta maarattyyn kohteeseen, vaan sita on voitu kayttaa tarpeen mukaan

esimerkiksi markkinointimateriaalin paivittamiseen.

Laajempien ulkomaankiertueiden toteuttaminen on aikaisemmin ollut mahdotonta Cir-
cus Uusi Maailmalle pitkajanteisen kansainvalisen markkinoinnin ja tuottajan puuttues-
sa. Aloitin osa-aikaiset ty6t Circus Uusi Maailman kansainvalisten asioiden koordinaat-
torina syyskuussa 2013. Tyoni paatavoite oli ryhman kansainvalisen strategian toteut-

taminen. Koska olen aiemmin esiintynyt kansainvalisesti sirkustaiteiljana seka toiminut
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kansainvaélisten asioiden tuottajana Sirkuksen tiedotuskeskuksella koin, ettad laajasta
kansainvélisestd kontaktiverkostostani olisi Circus Uusi Maailmalle hy6tya. Pian tyoni
aloittamisen jalkeen havaitsin, ettd Circus Uusi Maailman digitaalisen asiakaskoke-
muksen parantaminen oli oleellinen edellytys ryhman kansainvaliselle suhdetoiminnal-

le. Nain aihe muodostui luonnollisella tavalla opinnaytetyoni tapaustutkimukseksi.

4 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen kansainvalistymisen
edistamiseksi

Digitaalinen asiakaskokemus siséltda Circus Uusi Maailman markkinointiviestinnan ja
digitaaliset palvelut. Jotta ryhman olisi mahdollista markkinoida itsedan tehokkaasti
kansainvalisesti, on digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen oleellista. Opinnay-

tetyoni padongelma on siis:

* Miten Circus Uusi Maailman pitaisi kehittda digitaalista asiakaskokemustaan,

jotta silla olisi suora vaikutus ryhman kansainvalistymisen edistamiseen?

Aloittaakseni aiheen kartoittamisen, minun taytyy kerata ideoita ja kartoittaa parhaita
toiminta tapoja muilta kulttuurialan toimijoilta. On oleellista analysoida, ovatko esimer-
kiksi liiketoimintasektorin mallit sopivia tahan tarkoitukseen. Tavoitteenani on myos
luoda Circus Uusi Maailmalle digitaalisen markkinoinnin tydkalupakki, eli selkea ohjeis-
tus digitaalisen asiakaskokemuksen suunnitteluun, jota muutkin kentan toimijat voivat

tydssaan hyddyntaa. Opinnaytetydni alakysymyksia ovat:

* Mitka ovat digitaalisen markkinoinnin parhaat kaytannot?

* Mitka ovat nimenomaan vapaankentdn toimijan rajallisille resursseille sopiva
mallit?

* Mita ihanteellinen digitaalisen asiakaskokemuksen tydkalupakki pitda sisallaan?

* Mitkd ovat digitaalisen markkinoinnin konkreettiset hyédyt Circus Uusi Maail-

malle?

Valitsin tutkimuskysymykseni niin, etta niista olisi erityisesti hyotya sirkusalan toimijoil-
le, pitden mielessa, ettad digitaalisen viestinta ei valttamatta ole kentan toimijoille kovin

tuttu aihealue. Tavoitteenani oli tuottaa konkreettista hyotya erityisesti tyoni tilaajalle
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Circus Uusi Maailmalle.

5 Tapauksena Circus Uusi Maailman digitaalinen asiakaskokemus

Valitsin paamenetelmaksi opinnaytetyohoni tapaustutkimuksen, koska alustava tutki-
muskysymykseni oli miten kehittda Circus Uusi Maailman digitaalista asiakaskokemus-
ta kansainvalistymisen edistamiseksi ja tapaustutkimus soveltuu hyvin myods kehitta-
mistyon l&dhestymistavaksi. Tapaustutkimus, englanniksi “case study”, on tutkimusstra-
tegia, jossa rajatusta kohteesta eli "case:sta” keratdan ja tuotetaan syvallista ja yksi-
tyiskohtaista tietoa erilaisten tiedonkeruu- ja analysointimenetelmien avulla. Tapaustut-
kimus vastaa useimmiten kysymyksiin "miten?” ja miksi?”. Lopuksi aineiston pohjalta
tehdaan kehittdmisehdotukset tai -malli. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2010, 52-53

Aineiston

Imiéén keruu & Kehitta-
Alustava perehtyminen analy- misehdo-
k§h|tta- kaytanndssa sointieri tukset tai
misongelma ja teoriassa mene- - malli

+tarkennus telmills
Circus Uusi Teoreettisen Nykytilan kartoi- Digitaalisen
Maailman viitekehyksen tus, teemahaas- asiakaskoke-
digitaalinen luominen tattelut, aivorii- muksen tydka-
asiakasko- het, benchmar- lupakki
kemus? king

Kuvio 5. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2010, 54) ja suhteutus
omaan tapaustutkimukseen

Valitsin oman tapaukseni tiedonkeruumenetelmiksi puolistrukturoidut teemahaastatte-

lut, aivoriihet 8x8-menetelmaa kayttaen ja benchmarkingin eli vertaisanalyysin.

Aloitin kartoittamalla Circus Uusi Maailman digitaalisen asiakaskokemuksen nykytilaa
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Puolistrukturoituhaastattelu sopii tilan-
teeseen, jossa ei taysin tunneta tutkimuksen kohdetta etukateen ja ei haluta liikkaa ohja-

ta vastaajia (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2010, 41). Perehdyin digitaaliseen markki-
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nointiviestintdan ja asiakaskokemukseen, jonka pohjalta tein sarjan vapaamuotoisia,
teemaan sopivia kysymyksia. Esiselvitysvaiheessa kerasin materiaalia nykytilan kartoi-
tukseen haastattelemalla kolmea asiantuntijaa: yhtéd Circus Uusi Maailman hallituksen

jasentda, ryhman tuottajaa ja yhta puolueetonta asiantuntijaa.

Circus Uusi Maailman osalta haastattelin Seija Hakkaraista, joka on ryhman taiteellinen
johtaja ja hallituksen jasen. Han on ohjannut Iahes kaikki Circus Uusi Maailman teokset
ja toiminut myds ryhman tuottajana. Koulutukseltaan han on kulttuurituottaja. Hakkarai-
nen on kantava voima ryhman toiminnassa ja han on ollut mukana perustamassa ryh-
maa. Lisaksi haastattelin Vesa Takaluomaa, joka on toiminut Circus Uusi Maailman
tuottajana vuodesta 2013 ja nyttemmin ryhman markkinointi- ja kehityspaallikkona.
Takaluoma on koulutukseltaan kulttuuripolitikan maisteri. Haastattelut Hakkaraisen ja
Takaluoman kanssa toteutettiin tydtapaamisten yhteydessa 22.9.2013 Jyvaskylassa ja
19.11.2013 Helsingissa.

Halusin lisaksi ulkopuolisen asiantuntijan arvion Circus Uusi Maailman digitaalisen
asiakaskokemuksen nykytilasta, joten haastattelin kayttokokemukseen erikoistuneen
suunnittelutoimisto ldeanin suunnittelija Antti Makea, joka on valmistunut Aalto yliopis-
tosta taiteen maisteriksi, paaaineenaan uusi media. Maen haastattelun toteutin Ideanin

toimistolla Helsingissa 31.10.2013.

Jarjestin ensimmaisen aivoriihen 1.10.2013 kulttuurituotannon opiskelijakollegoille Met-
ropolia ammattikorkeakoulun Tuottamolla ja toisen digitaalisen viestinnan opiskelijoille
23.11.2013 Metropolia ammattikorkeakoulun TAVI-talolla. Valitsin nama kohderyhmat,
silla koin, etta kulttuurituotannon ja digitaalisen viestinnan opiskelijoilla on hyva nake-
mys digitaalisen markkinoinnin ja viestinnan parhaista toimintatavoista, koska he toimi-
vat aktiivisesti talla kentalla. Koska kyseessa olivat nimenomaan opiskelijat, heidan
tietotaitonsa on tuoretta ja ikansa puolesta he ovat kasvaneet diginatiiveiksi tarkoittaen,
ettd digitaalisen asiakaskokemuksen luomiseen kaytettdvat tyokalut ja toimintatavat

ovat heille luontevia.

Ensimmaiseen aivoriiheen osallistui yhteensa 19 henkil6a, sekad aikuis-, ettd nuoriso-
opiskelijoita. 57% osallistujista kertoi kayttavansa digitaalisen markkinoinnin tyékaluja
paivittain joko tydssaan tai opinnoissaan. Toiseen aivoriiheen osallistui yhteensa 9 nuo-
riso-opiskelijaa, joista 47% kertoi kayttadvansa digitaalisen markkinoinnin tydkaluja pai-

vittain joko tydssaan tai opiskeluissaan. Valokuvasin, nauhoitin ja litteroin aivoriihet.
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Aivoriihitydskentelya kaytetdan tyypillisesti uusien ideoiden synnyttamiseen (Ojasalo &
Moilanen & Ritalahti 2010, 44). Aivoriihisséd ideoimme 8x8 menetelmalla keinoja Circus
Uusi Maailman digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiseksi. 8x8 menetelma on
ideointimenetelma, jossa kehitysongelma kirjoitetaan a4-paperille, minka jalkeen pape-
rin ymparille sijoitetaan kahdeksan paperia ja niille kirjoitetaan jokin ongelmasta mie-
leen tuleva nakokulma. Saadut kahdeksan nakdkulmaa siirretadn uusiksi aloituspis-
teiksi ja kustakin tuotetaan vuorostaan kahdeksan ideaa. (Ojasalo & Moilanen & Rita-
lahti 2010, 147.

ldea |dea ldea |dea ldea Idea ldea ldea Idea

|dea Nako- ldea ldea |dea ldea |dea
kulma
ldea Idea |dea |dea ldea Idea |dea ldea |dea
ldea Idea |dea |dea ldea |dea
Nks- Kehitys- Nakg-
Idea kulma Idea ongelma Idea kulma Idea
Idea ldea Idea ldea Idea Idea
ldea Idea Idea ldea Idea ldea Idea Idea ldea
Nako- Nako-
Idea kulma Idea Idea Idea Idea kulma Idea
ldea Idea Idea |dea Idea ldea |dea |dea Idea

Kuvio 6. 8x8 menetelma (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2010, 148)

Lopuksi tein vertaisanalyysin eli "benchmarkkasin” neljan kulttuurialan vapaan kentan
toimijan digitaalista asiakaskokemusta keraamalla verkkoaineistoja heidan kayttamis-
taan digitaalisista medioista. Vertailuni kohteena oli toimijoiden verkkosivu, sosiaalisen

median padkanavat seka digitaalinen kuva- ja videomateriaali. Benchmarkingissa opi-
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taan vertaamalla omaa kehittamisen kohdetta toiseen kohteeseen, usein parhaaseen
kaytantéon. Benchmarkingin perusidea onkin toisilta oppiminen ja oman toiminnan ky-
seenalaistaminen. Tarkoituksena on oppia tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia
ja laatimaan kehitysideoita. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2010, 43.) Vertaisanalyy-
sissa kiinnitin erityishuomiota siihen, mita aivoriihisséd ideoiduista digitaalisenmarkki-
noinnin ja viestinnan keinoista vertailukohteilla oli kaytdssa. Lisaksi analysoin niiden
hyodyllisyytta vertailukohteille ja hain vastauksia tutkimuskysymyeksiini peilaten 16ydok-

sia Circus Uusi Maailman tapaukseen.

Kaytannossa seurasin valitsemieni toimijoiden internetsivustoa seka Facebook ja Twit-
ter-kanavia ajalla 1.11.2013-31.1.2014 ja kokosin saadun verkkoaineiston tilastoksi,
josta analysoin toimijoiden aktiivisuutta, suosioita ja vuorovaikutusta digitaalisessa
maailmassa. Lisaksi vertailin toimijoiden digitaalisen markkinointimateriaalin sisaltja ja

laatua, erityisesti kansainvalisestda nakokulmasta.

Circus Uusi Maailman tapaustutkimuksessa oli luontevaa valita vertailukohteet nykysir-
kuskentalta. Koska tutkimuksen erityispainotus oli kansainvalisyyden edistaminen, va-
litsen toimijoita sekd Suomesta ettd ulkomailta. Tarkan harkinnan jalkeen vertailukoh-

teiksi paatyivat:

* Nykysirkusryhma Race Horse Company, Helsinki, Suomi
* Nykysirkusryhma WHS, Helsinki, Suomi
* Nykysirkusryhma Nofitstate Circus, Cardiff, Iso-Britannia

* Nykysirkusryhma Circa, Fortitude Valley, Australia

6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitan tutkimustulokseni henkilohaastatteluista, aivoriihistd ja bench-
markingista. Reflektoin tuloksia aiemmin esittelemaani teoreettista viitekehysta vasten.
Tulosten avulla kartoitan Circus Uusi Maailman digitaalisen asiakaskokemuksen nykyti-
lan ja vastaan tutkimuskysymyksiini listaamalla parhaat kehitysehdotukset. Luvussa 7
esittelen varsinaisen kehityssuunnitelman, digitaalisen asiakaskokemuksen tyokalupa-
kin.
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6.1 Nykytilan kartoitus henkilohaastattelujen avulla

Circus Uusi Maailman edustajien haastatteluiden pohjalta kavi ilme, ettd ryhmalla oli
digitaalisen asiakaskokemuksen tyokaluina kaytossa internet-sivusto, Facebook-sivu,
Youtube-kanava, Vimeo-kanava seka erilaisia digitaalisia markkinointimateriaaleja ku-
ten digitaalisessa muodossa olevia videoita ja valokuvia. Ryhman digitaalisen markki-
noinnin haasteina esiin nousivat digitaalisen markkinointi- ja viestintastrategian puut-
tuminen seka usein riittdmattdmat resurssit kdytannon tyohon. Markkinointi- ja viestin-

tatyd tapahtui padosin talkootydna. (Haastattelu Hakkarainen & Takaluoma 22.9.2013)

Ryhman markkinointiviestinta oli paasaantodisesti yksisuuntaista, tiedottamiseen perus-
tuvaa. Sisallébntuotannossa ei mydskaan oltu huomioitu riittdvasti kansainvalistymista-
voitteita, silla sisallot olivat esimerkiksi ryhman Facebook-sivulla padosin suomenkielel-
1&. Ryhman internet-sivustolta ei myoskaan ollut linkkia ryhman Facebook-sivulle, eika

muihinkaan sosiaalisen median kanaviin.

Tarkastellessa ryhman internetsivustoa ensivaikutelma oli amatéérimainen. Sivusto
vaikutti vanhentuneelta tyylinsa puolesta, php-alustan todettiin olevan kankea paivittaa.
Kaytdssd oleva arial-fontti ei antanut vaikutelmaa, ettd sivusto olisi ammattilaisen
suunnittelema. Etusivun teksti oli kirjoitettu tarpeettomasti isoilla kirjaimilla, joka antoi
epamaaraisen "huutamisen” vaikutelman. Jotain tekstin osia saattoi myds luulla virheel-
lisesti linkeiksi. Sivuston sisallét oli jaoteltu monelta osin epaloogisesti ja ne toistivat

itsedan. Kayttajan oli vaikea 16ytaa sivustolta etsimaansa informaatiota.

"Kun avasimme sivuston, halusimme laittaa kaiken mahdollisen informaation yleisdn
saataville. Nyttemmin olemme huomanneet, ettd tekstid on liilan paljon” (Haastattelu
Hakkarainen 19.11.2013)
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Kuvio 7. Kuvakaappaus Circus Uusi Maailman internet-sivuston etusivusta
(www.uusimaailma.org, luettu 8.11.2013)

Markkinointiin kaytettavaa, hyvalaatuista kuvamateriaalia ryhmalla oli runsaasti, mutta
se ei ollut esilla edustavasti. Kuvat olivat pienikokoisia ja ne ryhmitelty paaosin esitys-
ten yhteyteen. Lisaksi niita joutui klikkaamaan erikseen saadakseen ne ladattua koko-
naan esiin. Videoista internetsivustolla oli esilla ainoastaan lyhyita trailereita. Varsinai-
set kokopitkat, markkinointitarkoituksiin kaytettavat esitysvideot olivat omalla salaisella
sivullaan, jonne paasi vain linkin avulla. Lyhyemmat trailer-videot olivat padsaantoisesti
hyvalaatuisia, mutta kokopitkia videoita leimasi jalleen amatdorimaisyys. Kuvan laatu
oli heikkoa ja valaistus ei ollut riittdva. Asiakaskokemuksen kannalta internetsivuston
yleisvaikutelman ja videoiden taso ei ollut riittdva onnistuneeseen kansainvaliseen
markkinointiin. "Kuvasimme Globally Wanted-esityksen Jyvaskylan Huone-teatterissa.
Koska tila oli matala valaistus ei ollut esityksen kannalta riittdva” (Haastattelu Hakka-
rainen 19.11.2013).

Asiantuntija Antti Maen arvio vahvisti Circus Uusi Maailman edustajien haastattelujen
pohjalta saatuja |6yddksia. Maki arvio Circus Uusi Maailman internetsivustoa seuraa-
vasti: ”...Visuaalisen ilmeen osalta ensivaikutelma on vanhentunut. Fontit ovat erikoisia
ja navigaatio on piilossa vasemmassa laidassa, joka ei ole sille paras paikka. Parempi
paikka olisi ylareunassa tai vasemmassa laidassa. Lisdksi navigaation alla olevat

avainsanat nayttavat linkeilta, vaikka ne eivat todellisuudessa johda mihinkaan.
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Etusivulla on kirjoitusvirheitd, mika vahvistaa amatddrimaista vaikutelmaa.” (Haastatte-
lu, Maki 31.10.2013)

Sivuston kaytettavyyden kannalta Maki totesi, etta tekstia oli aivan liian paljon. Kyse on
kuitenkin performanssitaiteen markkinoinnista, jollain kuvat ja videot olisivat paljon kes-
keisempi sisaltd. Lisaksi alasivujen jaottelu oli hamaava. Esimerkiksi "Ajankohtaista’-
alasivun alle oli koottu tuote-esittelyja, vaikka itse otsikko viittaa uutisiin. Tarkea huomio
oli my0s se, ettd sivustolta ei kaynyt ilmi mika sen tarkoitus oli, eli se mita ollaan tar-
joamassa ylipaataan. Alasivuja oli mydskin liikaa. Niitd yhdistamalla kayttajan olisi hel-

pompi navigoida ja |0ytaa etsimansa informaatio. (Haastattelu, Maki 31.10.2013)

Markkinoinnin kannalta sivusto ei myodskaan palvellut tarkoitustaan. Esityksista ei kay-
nyt selkeasti ilmi, mika esitys py0rii talla hetkella, mika on jo mennyt tai mika on tilatta-
vissa. Lisaksi lista esityksista oli Mden mukaan “epasiistin oloinen” ja markkinointi no-

jasi liikkaa tekstiin, kun kuvia olisi tassakin voitu kayttaa paremmin apuna.

Maki huomioi, etta talla hetkelld sivusto oli 1ahinna historiikki siitd mitd ryhma oli tahan
asti tehnyt, ei niinkdan markkinointikanava. Tata markkinointikulmaa olisi oleellista ko-
rostaa tuomalla palvelut paremmin esille ja antamalla kayttajalle heti mahdollisuus yh-
teydenottoon, "mahdollisuus Iluoda kontaktia sirkusvékeen.” (Haastattelu, Maki
31.10.2013)

Toinen markkinoinnin kannalta oleellinen huomio oli se, etta tekijoista ja esiintyjista ei
I6ytynyt kovinkaan paljon tietoa. "Ostajaa varmasti kiinnostaisi tietda millaisia tyyppeja
esiintyjat ovat ja mitd he osaavat,” kommentoi Maki. Videomateriaalia Maki jai myds
kaipaamaan. Han huomioi myo0s, ettd sivusto ei ollut responsiivinen ja linkit ryhman

sosiaalisen median kanaviin puuttuivat tdysin. (Haastattelu, Maki 31.10.2013)

Arvioidessaan Circus Uusi Maailman videomateriaaleja Maki kiinnitti erityisesti huomio-
ta niiden laadun riittamattdmyyteen: "Onko tdma kannykkakameralla kuvattu? Ei nain
pienesta kuvasta juuri spektaakkelia saa aikaiseksi. En tieda johtuuko pakkauksesta
vai mistd, mutta laatu on hyvinkin sumeaa, heikkolaatuista, ei tdma ole HD-laatua nah-
nytkdan. Myds aani on heikkolaatuista, sen olisi voinut danittda erikseen. Oli mika ta-
hansa performanssi kyseessa, tallennus pitaisi tehda tosi hyvin. Tassa ei ole mitaan
kiehtovaa enaa, jollei esitystad saa kuvattua ja danitettya niin hyvin, ettd se paasee ele-
menttiinsd.” (Haastattelu, Maki 31.10.2013)
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"Trailer-videosta puuttuu kerronta kokonaan. Siind oli patkia toistensa perassa, jotka
eivat liittyneet toisiinsa ja rytmi puuttui: musiikki oli paalle ympattyna satunnaisten kuvi-
en kanssa. Tama ei kehittynyt nyt milldan tavoin, sen vaikutelman sain, ettad ei ollut
ammattilaisen tekema. Tama ei pitanyt mielenkiintoa ylla koska kerronta-aspekti puuttui
ja ei ollut enaa mitddn muuta mika pitaisi mielenkiintoa ylla. Tasta voisi tehda uuden

version, jossa olisi punainen lanka.” (Haastattelu, Maki 31.10.2013)

Henkildhaastatteluista saatujen tulosten pohjalta Circus Uusi Maailman digitaalisen
asiakaskokemuksen nykytilassa oli kehittamista. Merkittavimmiksi kehitysalueiksi nou-

sivat:

= Ryhman internetsivusto erityisesti sen visuaalisen ilmeen, kaytettavyyden ja si-
saltdjen laadun osalta

= Ryhman digitaaliset videomateriaalit erityisesti niiden laadun osalta

= Markkinointiviestinnan kansainvalistaminen ja interaktiivisuuden lisddminen

= Sosiaalisen median kanavien linkittaminen internetsivustoon ja valjastaminen
markkinointitarkoituksiin

6.2 Ideointi aivoriihien avulla

Aivoriihissa kaytin ideointiin edella esittelemaani 8x8- menetelmaa. Tutkimuskysymys,
johon haettiin vastausta, oli: Miten Circus Uusi Maailma voisi parantaa digitaalista
markkinointiaan niin, etta silla olisi suora vaikutus ryhman kansainvalistymiseen. Osal-
listujilla oli aivoriihien aikana paasy Circus Uusi Maailman internetsivustolle seka sosi-

aalisen median kanaviin.
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Kuvio 8. Aivoriihissa kaytetty 8x8- menetelméa

Menetelma tuotti hyvid tuloksia ja sen pohjalta rakensin ajatuskartan, johon valitsin
parhaiten Circus Uusi Maailmalle sopivia keinoja. Tata ajatuskarttaa kaytin myéhemmin
apuna maaritellessani Circus Uusi Maailmalle digitaalisen asiakaskokemuksen tytka-
lupakkia.

Kuvio 9 (alla) kuvaa aivoriihi-ideoinnin tuloksia. Ideat jakaantuivat selkeasti kahdelle eri
osa-alueelle: digitaalisen markkinoinnin tydkalujen ja kanavien hallinnointiin ja niiden
tekniseen toteutukseen seka niiden siséltdjen tyylin ja laadun kehittdmiseen. Tuloksis-
sa toistui sisaltdbmarkkinoinnin tarkeys ja oman blogin kayttdonoton merkitysta korostet-
tiin. Kansainvalisyyttéd koettiin pystyttdvan edistamaan ensisijaisesti paakielen muutta-
misella suomesta englanniksi ja aktivoitumalla erilaisissa kansainvalisissa verkostois-
sa. Hyvalaatuisen kuva- ja videomateriaalin tarkeys markkinoinnissa nousi esiin toistu-
vasti ja visuaalisuus kaikissa markkinointikanavissa nahtiin oleelliseksi. Interaktiivisuus
ja aktiivinen lasndolo sosiaalisessa mediassa koettiin ensisijaisen tarkeaksi, samoin

oikeanlaisen puhetavan ja —tyylin 16ytaminen.
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Kuvio 9. Digitaalisen asiakaskokemuksen ajatuskartta (Aivoriihet 8x8 —menetelmalla,
1.10.2013 ja 23.11.2013)

Kolmannen sektorin toimijan rajalliset taloudelliset resurssit oli huomioitu ideoilla va-
paaehtoisten kayttdmisessa apuna sisallontuotannossa, priorisoinnilla sosiaalisen me-
dia kanavien suhteen, blogiyhteistydlla seka verkostoitumisella muiden suomalaisten
sirkusryhmien kanssa. Kuten henkilOhaastatteluissa ja asiantuntija-arviossa, myds ai-
voriihien tuloksissa korostui tarve ryhman internetsivuston pikaiseen uusimiseen,
markkinointimateriaalien laadun parantamiseen seka interaktiivisuuden lisdamiseen
sosiaalisen median kanavien paremman hyédyntamisen kautta. (Aivoriihet 8x8 —
menetelmalla, 1.10.2013 ja 23.11.2013)

6.3 Benchmarking parhaiden toimintatapojen kartoittamiseksi

Tein benchmark-tyoskentelya kotoani kasin helmikuussa 2014. Yhteistd kaikille
benchmarkingiin valitsemillani nykysirkusryhmille oli niiden vahva kansainvadlinen me-
nestys. Vertailemalla ryhmien kaytossa olevia digitaalisen markkinoinnin tyokaluja, ka-
navia ja sisaltdja uskoin voivani maaritella parhaat toimintatavat kansainvalisella ken-

talle tahtaavalle nykysirkuksen toimijalle.
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Nykysirkusryhma Circa |Nofitstate Race Horse Company |\ WHS.
Kysymykset: e 4
Padkieli englanti,
Viestinndssa kaytetty vaihtoehtona kymri
kieli? englanti (Walesin kieli) englanti englanti
Blogi/uutiset kdytossd? Kylla Kylla Kylla Kylla
Blogi-postausten
maara vertailukaudella 3 19 1 2
Facebook, Twitter,
Sosiaalisen median Facebook, Twitter, Vimeo, Youtube,
kanavat kaytossa? Vimeo _Pinterest, Linkedin Facebook, Vimeo Facebook, Vimeo
Facebook- tykkaajien
maara? 11616, 8779 285 605
Facebook postauksien
maara vertailukaudella? 14 48 11 16
Eniten tykkayksia
saanut postaus/mdara 97, 193 13 20
Twitter-seuraajien
maara? 1004 3587 Ei Twitter-tilia (Ei Twitter-tilia
Interaktiivisuus 20 keskustelua,
Twitterissd/keskusteluj Ei keskusteluja, 15 89 omaa tweettia,
en maara uudelleen twiittausta ja 34 uudelleen
vertailukaudella _pari omaa uutista twiittausta (Ei Twitter-tilia (Ei Twitter-tilia
Internetsivuston
kaytettdvyys asteikolla
1-10? 6 8 8 9
Internetsivuston
visuaalisuus asteikolla 1-
10? 6 7 8 9|
Kuvamateriaalin laatu? HD HD 'HD HD
Videomateriaalin laatu? HD HD HD HD

Kuvio 10. Benchmarking-taulukko, jossa nakyvat vertailukysymykset ja kohteet

Laadin benchmarkingin kysymykset siten, ettd voisin niiden avulla perustella henkilo-

haastattelujen ja aivoriihien 16yddksia seka kartoittaa parhaat toimintatavat Circus Uusi

Maailman digitaalisen asiakaskokemuksen tyOkalupakkia varten. Vastaukset bench-
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markingin kysymyksiin 10ysin nykysirkusryhmien internetsivustoilta ja sosiaalisen medi-

an kanavista.

Alla puran vastaukset tekstimuotoon ja syvennan analyysia.

6.3.1 Circa

Circa on alunperin vuonna 1987 nimelld "Rock n Roll Circus” perustettu australialainen
nykysirkusryhma, joka vuonna 2004 vaihtoi nimensa Circaksi. Se on erikoistunut kan-
sainvalisiin kiertue-esityksiin ja vuodesta 2006 alkaen sen kriitikoiden ylistamat esityk-
set ovat kiertaneet 27:ssd eri maassa kuudella eri mantereella. Circa tyollistda vakitui-
sesti 21 sirkustaiteilijaa ja pyorittda sirkuskoulua kotipaikkakunnallaan Australian Forti-
tude Valleyssa, lahelld Brisbanea. (Circa internetsivusto, luettu 27.2.2014.) Valitsin

Circan vertaisanalyysiin juuri sen kansainvalisen menestyksen vuoksi.

Tarkastellessani ryhman internetsivustoa ja sosiaalisen median kanavia totesin niiden
olevan seka sisalloiltaan etta visuaalisesti hyvalaatuisia. Ryhman kotisivu koostui kol-
mesta eri alasivustosta: ryhman esittelysta, esitys-osiosta ja koulutuskeskuksen toi-
minnan esittelysta. Sivustoilla oli tdman lisaksi useita alasivuja, mika hieman vaikeutti
olennaisen tiedon 16ytymistd ja heikensi sivuston kaytettavyytta. Circalla oli kdytéssaan
internetsivustollaan uutiset-osio, jota olisi voinut hyddyntaa sisaltomarkkinointiin paljon
paremminkin, silla vertailukaudella "blogi-postauksia” kertyi ainoastaan 3kpl. (Circa
internetsivusto, luettu 27.2.2014.) Visuaalisuutensa puolesta Circan internetsivusto ei
ollut mielestani jarin erikoinen. Esitys-osiosta 10ytyi runsaasti kuvia ja videoita, mutta
niita ei ollut hyddynnetty merkittavasti sivuston ulkoasussa. Samoin sivuston fontti ja
typografia jattivat tavanomaisuudessaan toivomisen varaa. Vaikutti silta, ettd sivusto oli
rakennettu valmiiseen pohjaan, joka ei jattanyt visuaaliselle luovuudelle kovin paljon

tilaa.

Sosiaalisen median kanavista Circalla oli kaytdssa Facebook, Twitter ja Vimeo. Ko-
tisivulta 16ytyivat esityskuvat ja -videot olivat HD-laatuisia ja videot tulivat suoraan linki-
tettynd Vimeosta. Myds linkit ryhman sosiaalisen media kanaviin olivat selkeasti esilla
internetsivuston etusivulla. Circalla oli vertaisanalyysiin valituista ryhmista korkein Fa-
cebook-tykkaaijien maara: 11616. Tama todistaa omalta osaltaan ryhman kansainvalis-
ta suosiota, vaikka Facebook-sivun perusteella ei selviakdan onko tykkaajien hankin-

nassa kaytetty maksullista mainontaa. Circan Facebook ldsnaolo oli vertailukaudella
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kohtalaisen aktiivinen, statuspaivityksia oli yhteensa 14kpl, joista lahes poikkeuksetta
jokainen oli saanut tykkayksia. Paivitysten teemana oli useimmiten tiedotus kiertueaika-
tauluista seka esitysten saamat kritiikit ja arvostelut. Vertailukaudella eniten tykkayksia
saanut paivitys (97 tykkaysta) koski Circan "Opus” teoksen Luxemburgin ensi-iltaa.
Circalla oli myds Twitter-tili kaytdssa ja tililld oli kunnioitettavat yli 1000 seuraajaa. Ha-
vaitsin kuitenkin, ettd Circa ei osannut taysin hyoddyntaa Twitterin suomia mahdolli-
suuksia, silla interaktiivisen keskustelun sijaan ryhman tweetit koostuivat [&hinna fanien

tweettien uudelleen twiittauksista seka muutamista Circan omista tiedotteista.

6.3.2 Nofitstate Circus

Nofitstate Circus on perustettu vuonna 1986 Cardifissa, Walesissa ja se on nykyaan
Iso-Britannian johtava nykysirkusryhma. Viimeisen viiden vuoden aikana Nofitstate
Circus on kiertanyt suuren mittakaavan esityksillaan viidessatoista eri maassa ja katso-
jia on kertynyt yli 250 000. Ryhma on myds voittanut esityksillaan useita kansainvali-
sesti arvostettuja palkintoja. Esitystoiminnan lisaksi ryhma jarjestda kotipaikkakunnal-
laan Cardifissa sdanndllista sirkuskoulutoimintaa kaikenikaisille vuodesta 2006 alkaen.
Nofitstate Circus ty6llistéda vakituisesti 17 henkil6a hallintotiimissdan seka lisaksi vaihte-
levan maaran sirkustaiteilijoita ja —teknikkoja. Talla hetkellda ryhman kansainvalisen
karkiesityksen Biancon kiertuetiimiin kuuluu ldhes 50 henkil6a. (Nofitstate internet-
sivusto, luettu 27.02.2014.) Valitsin Nofitstate Circuksen vertaisanalyysiin, koska olen
itse tyoskennellyt ryhman palveluksessa sirkustaiteilijana vuosina 2008-2010. Olen
seurannut ryhman toimintaa ja erityisesti digitaalista markkinointiviestintda aktiivisesti jo
useamman vuoden ajan, ja koen, etta se on oikein hyvalla mallilla.

Nofitstate Circus olikin odotetusti vertaisanalyysin kiistaton voittaja, jos nain voidaan

sanoa, erityisesti sosiaalisen median osalta.

Ryhman internet-sivustolla oli kaksi kielivaihtoehtoa: englanti seka kymri, Walesin kieli.
Kotisivulta 10ytyi myds aktiivisessa kaytdssa oleva blogi, johon vertailukaudella paivi-
tyksia kertyi 19 kpl. Blogi palveli oikein hyvin sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksia, silla se
tarjosi lukijalleen ns. sisapiirin "Behind the Scenes” informaatiota: mm. taiteilijaesittelyja
sekd kuulumisia ulkomaan kiertueilta. Ryhman kotisivulta 16ytyi kaikki olennainen in-
formaatio, mutta kaytettavyys jatti hieman toivomisen varaa. Etusivun navigaatio oli
ensi ndkemalla vaikea |0ytaa ja alasivujen maara tuntui tietoa etsittdessa olevan lopu-

ton. Niita oli voinut korvata esimerkiksi scrollailun avulla. Valilla tuntui, etta liika teksti
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vaikeutti luettavuutta ja sivuston fontti ja typografia olivat kovin tavanomaisia. Sivusto ei
myodskaan savahdyttanyt visuaalisuutensa puolesta. Ryhman erinomaista, korkealaa-
tuista kuva- ja videomateriaalia olisi voinut hyddyntaa paljon paremminkin ja samoin

kuvien asettelussa oli paikka paikoin toivomisen varaa.

Sosiaalisen median kanavista Nofitstatella kaytdssa oli Facebook, Twitter, Vimeo, Pin-
terest, Youtube ja Linkedin. Kotisivulta linkit [0ytyivat kuitenkin vain Facebookiin ja Twit-
teriin. Facebookissa tykkaajia oli 8779 ja lasndolo muutenkin todella aktiivista. Status-
paivitysten maara vertailukaudella oli 48, joista eniten tykkayksia (197kpl) saanut paivi-
tys kasitteli ryhman uuden harjoitustilan avaamista Cardifiin. Paivitysten tyyli ja kieli
olivat esimerkillisen positiivisia, virheettomia ja miellyttavia lukea. Myos paivitysten
teemat olivat vaihtelevia ja mielenkiintoisia. Nofitstate oli vertailukohteista ainoa, joka
osasi hyddyntaa Twitterin mahdollisuuksia interaktiivisena markkinointikanavana. Sen
Twitter-tililla oli 3587 seuraajaa ja twiitteja vertailukaudella kertyi 153, joista 20 oli kes-
kusteluja, 89 omia tiedotuksia 34 muiden twiittien uudelleen twiittauksia. Ryhman Twit-
ter-tili toimikin aktiivisena palautteenanto- ja yleis6tydkanavana Notfitstaten markkinoin-

tiyksikon sekd ryhman fanien valilla.

6.3.3 Race Horse Company

Race Horse Company on vuonna 2008 perustettu nykysirkusryhma. Ryhman viimeisin
teos Petit Mal (2010) on kiertanyt aktiivisesti Euroopassa seka vieraillut mm. Australi-
assa, Kanadassa ja Vengjalla. Race Horse Companyn muodostavat kolme sirkustaitei-
lijaa: Petri Tuominen, Rauli Kosonen ja Kalle Lehto. (Sirkuksen tiedotuskeskuksen in-
ternetsivusto, luettu 27.02.2014.) Valitsin ryhman vertaisanalyysiin, koska sita pidetaan
yhtena Suomen johtavista nykysirkusryhmista ja se on hyvin tunnettu myds kansainva-

lisesti.

Race Horse Company on kooltaan ja nain ollen myds taloudellisilta resursseiltaan
huomattavasti pienempi toimija kun vertailuanalyysissd mukana olleet ulkomaiset ryh-
mat Circa ja Nofitstate. Siitd huolimatta sen kotisivu oli monelta osalta nykyaikaisempi,
kaytettavyydeltdan parempi seka visuaalisuudeltaan houkuttelevampi kuin ulkomaisten
toimijoiden sivustot. Alasivujen maara oli kohtuullinen, mika helpotti navigointia ja oleel-
lisen tiedon Ioytymista. Korkealaatuista kuva- ja videomateriaalia sivustolta 16ytyi run-

saasti ja sitd oli kaytetty hienosti hyvaksi mm. isojen, koko nayton tayttavien kuvien
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muodossa. Typografia oli omaperaisempi, silld esimerkiksi padadnavigaatiossa oli kaytet-
ty kasin piirrettya fonttia. Ryhmalla oli kotisivullaan kaytdssa blogimainen uutiset-osio,
tosin blogi-paivityksia vertailukaudella oli ainoastaan yksi kappale. Sisaltémarkkinoinnin

tarkoitusta nain harvat paivitykset eivat palvele.

Sosiaalisen median kanavista Race Horse Companylla kdytéssa oli Facebook ja Vi-
meo, joiden linkit I6ytyivat helposti ryhman kotisivun etusivulta. Vain muutaman sosiaa-
lisen median kanavan priorisointi on ryhman koon pienuuden vuoksi ymmarrettavaa ja
silla ehka selittyy myoés ryhma vaisu Facebook lasnaolo. Tykkaajia Race Horse Com-
panyn Facebook-sivulla oli ainoastaan 285, mikd on todella vahan kansainvalisesti
kiertaneelle ryhmalle. Vertailukaudella statuspaivityksia kertyi 11kpl, joista tykatyin ol
Turun Sanomista linkitetty arvostelu. Verrattuna esimerkiksi Nofitstaten Facebook-
sivuun Race Horse Companyn sivua leimasi amatddrimaisyys: paivitysten kielta ja tyy-
lia ei ollut mietitty loppuun asti ja usein paivitykset saattoivat olla ainoastaan linkkeja
ulkopuolisiin arvosteluihin tai artikkeleihin ilman minkaanlaisia saatesanoja. Twitter-tilia

Race Horse Companylla ei ollut kaytdssa.

6.3.4 WHS

Jongldori Ville Walon, taikuri /videotaiteilija Kalle Nion ja pukusuunnittelija/lavastaja
Anne Jamsan vuonna 2001 perustama WHS on Suomen kansainvalistyneimpia ny-
kysirkusryhmia. Ryhman teoksia on esitetty Suomen lisdksi kolmessakymmenessa eri
maassa. Ryhman tuotannot ovat olleet keskeinen tekija suomalaisen nykysirkuksen
viime vuosina tapahtuneessa nousussa muiden esittavan taiteen lajien rinnalle. Ryh-
man esityksissa sirkus on muodostunut moderniksi, itsenaiseksi ja alati muutoksessa
olevaksi ilmaisumuodoksi, jota muut keinot, erityisesti videokuva, taydentavat. (Sirkuk-
sen tiedotuskeskuksen internetsivusto, luettu 27.02.2014.) Valitsin WHS:n vertaisana-

lyysiin erityisesti sen kansainvalisen menestyksen ansiosta.

WHS:n kotisivu erottui vertaisanalyysissa edukseen: se oli kaytettavyydeltaan selkea ja
toimiva, paanavigaatio oli hyvalla paikalla sivun ylareunassa ja sen alla olevilta sivuilta
I6ytyi helposti kaikki oleellinen tieto, eika turhia alasivuja ollut kaytetty. Visuaalisesti
sivusto oli kaunis ja kutsuva, isot hyvalaatuiset kuvat antoivat ryhmastd ammattimaisen
kuvan ja herattivat mielenkiinnon sen esityksia kohtaan. Typografia oli hyvin valittu ja

paanavigaation kasin piirretty fontti oli toimiva. Kansainvalisyytta korosti se, etta sivusto
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oli ainoastaan englanninkielinen. Korkealaatuinen videomateriaali oli linkitetty Vimeosta
esitys-osion yhteyteen. Sivustolta 16ytyi myds blogi, jota paivitettiin kohtalaisen aktiivi-

sesti, tosin vertailukaudella blogiin kertyi vain kaksi paivitysta.

Sosiaalisen median kanavista WSH:ssa kaytdssa oli Facebook ja Vimeo ja ryhman
Facebook sivulla oli tykkaajia 605. Lasnaolo Facebokisssa oli kohtalaisen aktiivista,
vertailukaudella statuspaivityksia oli 16 kappaletta, josta tykatyin (20 tykkaysta) kasitteli
ryhman esiintymista Bogotassa, Columbiassa. Hairitseva seikka ryhman Facebook-
sivulla oli se, ettd osa statuspaivityksista oli suomeksi ja osa englanniksi. Tahan olisi
kaivannut selkean linjauksen, varmasti ryhman suomalaiset tykkaajat osaavat riittavasti
englantia lukeakseen paivitykset englanninkielella. Twitter-tilia WHS:IIa ei ollut kaytos-

sa.

6.3.5 Johtopaatokset benchmarkingista

Benchmarkingin tulokset olivat osittain yllattavia. Siind missd suuremmat ulkomaiset
toimijat olivat panostaneet toimeliaasti markkinointiviestintddnsa sosiaalisessa medias-
sa, pienemmat kotimaiset toimijat nayttivat pikemmin kunnostautuneen tarkeimman
digitaalisen palvelunsa eli kotisivunsa laadun ja kaytettavyyden suhteen. Tama on si-
nansa yllattavaa, silla sosiaalisen median luulisi kustannustehokkuudessaan olevan
erityisesti pienemmalle toimijalle houkutteleva markkinointikanava. Tarkastellessani
Nofitstate Circuksen kotisivua huomasin, ettd heidan hallintotiimistaan [0ytyi markki-
nointi- ja viestintavastaava, joka oli aloittanut ryhman palveluksessa alkuvuonna 2013.
(Nofistate Circus, internet-sivusto, luettu 15.3.2014.) Tama selittdd omalta osaltaan
ryhman aarimmaisen aktiivista 1asndoloa Facebookissa ja Twitterissa. Viestinnan am-
mattilaisen kadenjalki nakyi erityisesti paivityksissa kaytetyn kielen monipuolisuudessa
ja taidossa hyoddyntaa Twitterid muutenkin kuin vain yksisuuntaisena tiedotuskanavana.
Circan kotisivulta ei 16ytynyt informaatiota siitd kuka heidan viestintdénsa hoitaa. Suo-
malaisten ryhmien osalta tiedan, etta heidan taloudelliset resurssinsa eivat ole riittavat
varsinaisen viestinta- ja markkinointihenkilon palkkaamiseen, joten markkinointiviestin-
ta lankeaa ryhman tuottajan ja/tai itse taiteilijoiden harteille. Esimerkiksi panostus ryh-
mien tuottajien viestintakoulutukseen sosiaalisen median kokonaisvaltaisemmasta
hyddyntamisesta voisi nostaa markkinointiviestinnan interaktiivisemmalle seka persoo-
nallisemmalle tasolle, mahdollistaa viraalimarkkinoinnin, edesauttaa suhdetoiminnassa

ja yleisotyOssa seka ylipaataan paremmandigitaalisen asiakaskokemuksen luomisessa.
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Eras benchmarkingin tarkea 16ydos oli se, etta kaikille ryhmille yhteista oli niiden kuva-
ja videomateriaalien aarimmaisen korkea laatu. Erityisesti pienille toimijoille tdma on
ensiarvoisen tarkeda todistettaessa heidan tyonsa ammattimaisuutta. Talla saralla
suomalaiset ryhmat olivat kunnostautuneet esimerkillisesti. Jopa trailer-videoiden ker-
rontaan oli panostettu: ne olivat kuin omia pienia tarinoitaan, jotka kasvoivat alusta lop-
puun — eivatkd vain irrallisia otteita esityksista. Toinen ammattimaisuutta korostava
seikka olivat lainaukset kansainvalisen lehdiston arvioista seka selkeat tiedot ryhman

aiemmista esiintymispaikoista.

Kaiken kaikkiaan benchmarkingin tulokset tukivat monelta osin henkil6haastatteluiden
ja aivoriihien tuloksia. Parhaat toimintatavat kavivat vertailussa ilmeisiksi seka ryhmien
kotisivujen, ettd sosiaalisen median osalta. Benchmarking taytti odotukseni ja antoi
minulle selkeat suuntaviivat digitaalisen markkinoinnin tyokalupakin laatimiseen Circus

Uusi Maailmalle.

7 Kehittamisehdotukset

Koska opinnaytetydni paatavoite oli tuottaa konkreettista hydtya tyoni tilaajalle, Circus
Uusi Maailmalle, esittelen tassa luvussa tutkimukseni pohjalta laaditun digitaalisen
asiakaskokemuksen tydkalupakin sirkusalan toimijalle. Tutkimusten tulosten ohella
kaytan hyvakseni omaa hiljaista tietotaitoani, jota olen kartuttanut tydskentelemalla

useiden vuosien ajan seka nykysirkuksen etta digitaalisen palvelumuotoilun aloilla.

Toivon ettd tama tydkalupakki voi tarjota kaytannon vinkkeja myos muille suomalaisille

nykysirkusryhmille.

7.1 Digitaalisen asiakaskokemuksen tydkalupakki Circus Uusi Maailmalle

1. Aloita omalta tontilta

Kotisivu on sirkusalan toimijan kasvot ulkomaailmaan ja tarkein markkinointi-
kanava. Sitd suunnitellessa on syyta kiinnittaa erityishuomiota kolmeen asiaan:

sivuston kaytettavyyteen, visuaalisuuteen ja l6ydettavyyteen. Parasta onkin jat-
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taa sivuston suunnittelu ammattilaisten harteille. Toimijan on kuitenkin syyta pi-
taa huoli siita, ettd kaikki oleellinen tieto I10ytyy vaivattomasti. Tekstia ei tulisi ol-
la liikaa, sen sijaan voi kayttda korkealaatuista kuva- ja videomateriaalia. Kym-
menia alasivuja kannattaa myds valttaa ja yrittaa tiivistda informaatio esimerkik-

si viiden paasivun alle.

Alla on rautalankamallina ehdotelma kotisivun etusivuksi sirkusalan toimijalle,
jossa navigaatio on helposti I0ydettavissa ylareunassa, paasivuja on ainoastaan
viisi, iso, nayttdva kuva markkinoi hyvin toimijan ty6ta ja linkit sosiaaliseen me-

diaan ovat nakyvalla paikalla.

Rautalankamalli

Browser Window

@@ @ [ XE_

Company |  Performances | Media | Blog |  Contactus

Kuvio 11. Rautalankamalli mahdollisesta etusivusta sirkusalan toimijalle

Jokaisella sirkustoimijalla on edustavia kuvia esityksistdan. Niitd kannattaa
hyédyntaa mahdollisimman tehokkaasti ja mahdollisimman isokokoisina, mielel-
ldadn koko sivun tayttavind kuvina. Kotisivun visuaalinen ilme on tarked myds

ammattimaisen kuvan luomisessa.
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Kansainvalisille markkinoille tahtaavan toimijan kannattaa valita kotisivunsa
paakieleksi englanti. Muista myos oikoluettaa sivusto natiivipuhujalla tai muulla
ammattilaisella. Mikaan ei ole sen huonompaa markkinointia kuin kielioppivir-

heet.

Kun kotisivu on valmis kannattaa panostaa sen l6ydettavyyteen. Googlelta 16y-
tyy ilmainen perustason pikaopas hakukoneoptimointiin:

http://static.googleusercontent.com/media/www.google.fi/fi/fi/intl/fi/webmasters/

docs/search-engine-optimization-starter-guide-fi.pdf ja kavijaseurantaa varten

analyysitytkaluista Google Analytics on helppo ja ilmainen vaihtoehto.

Panosta laatuun

Laadukkaat markkinointimateriaalit ovat avain hyvan asiakaskokemuksen luo-
miseen erityisesti kansainvalisesti. On parempi odottaa mahdollisuutta taltioida
esitys korkealaatuisesti, kuin ldhted markkinoimaan huonolaatuisella, amat66-
rimaiselld esitysvideolla. Ensivaikutelma on markkinoinnissa kaikista tarkein ja
laadukkailla markkinointimateriaaleilla tuotetaan asiakkaille positiivisia muistijal-
kia, asiakaskokemuksia, jotka jaavat mieleen ja joihin asiakas palaa mielelldan

uudelleen.

Myos sosiaalisen median kanssa on oltava tarkkana: epatarkat kannykkakame-
ra kuvat sopivat ehka henkilokohtaisille sivuille, mutta markkinointitarkoituksia

ne eivat palvele.

Kerro tarinaa

Sisaltémarkkinointi on perusajatukseltaan yksinkertaista: kohderyhmalle luo-
daan kiinnostavaa sisaltoa, jota sitten jaetaan esimerkiksi blogissa ja sosiaali-
sessa mediassa. Nain saadaan todennakdisemmin uusia asiakkaita, sitoute-
taan olemassa olevia ja saadaan heidat suosittelemaan palveluja uusille asiak-
kaille. Myos sisalldntuotannossa korostuu laadun merkitys. Internetin informaa-
tiotulvassa moni lukee mieluiten blogeja ja muita tietolahteitd sosiaalisen ver-
kostonsa suosittelujen perusteella, kuin itse etsien. Nain ollen hyva sisaltokaan
ei riita, jollei se ylitd jakamiskynnysta ja saa aikaan keskustelua. Onnistuminen

sisaltomarkkinoinnissa vaatii suunnittelua ja toistoja. Ei riita, ettd tehdaan yksi
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nayttava kampanja, vaan sen on oltava osa sirkustoimijan markkinointia ja se

vaatii riittavaa resursointia.

Sirkustoimija on etulydntiasemassa sisaltdmarkkinoinnin suhteen siind mieles-
sa, ettd sirkusryhmilla riittdad mielenkiintoisia tarinoita jaettavaksi. Sisaltémarkki-
nointia kannattakin suunnitella etukateen esimerkiksi jakamalla blogikirjoitus-
vuoroja niin, ettd joka viikko joku kirjoittaa blogiin lyhyen tarinan. Jos aika-
resurssit muodostuvat todelliseksi haasteeksi tuottajalle, kirjoitusvuorojen dele-
goiminen esimerkiksi sirkusesiintyjille saattaa tarjota ratkaisun. Tuottajan on
myos hyva maaritella kirjoitusten teemat etukateen ja oikolukea seka tarvittaes-
sa editoida blogikirjoitukset, silla sirkustaiteilijat eivat valttdmatta ole viestinnan
ammattilaisia. Kaikkia kiinnostaa mita sirkuskulisseissa tapahtuu, joten tarinat
voivat olla esimerkiksi kokemuksia kiertueilta, esiintyja- tai lajiesittelyja tai muita

Behind the scenes- kertomuksia.

Sisaltomarkkinointia voidaan tehda myds vapaaehtoisten ulkopuolisten toimes-
ta. Yksi idea on kutsua aktiivisia bloggareita katsomaan esityksia ilmaiseksi ja

pyytaa heita kirjoittamaan esityksesta arvostelu blogiinsa.

Performanssin sisaltdmarkkinoinnissa myos laadukkaalla kuva- ja videomateri-
aalilla on suuri merkitys. Kertoohan yksi kuva esityksesta enemman kuin tuhat
sanaa. Videoissa kannattaa myos miettida kerrontaa: miten saada trailer-
videosta oma pieni tarinansa niin, ettd se kasvaa ja pitaa mielenkiinnon ylla ko-

ko kestonsa ajan?

Sisaltémarkkinointi ei mydskaan ole nopea markkinointiratkaisu, joten ei kanna-
ta pettya jos tuloksia ei tule valittémasti. Sen avulla luodaan nimenomaan kes-
tavaa kilpailuetua ja rakennetaan sirkusryhman brandia seka asiakaskokemus-
ta. Taman vuoksi suunnitelmallisuutta ei voi sisaltdmarkkinoinnissa liikaa koros-
taa: tarinoiden avulla sirkustoimijalle muodostuu oma aani ja tyyli kertoa. Naita
pitdakin tarkasti miettida etukateen, jotta asiakaskokemuksesta saadaan yhden-

mukainen.
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4. Jaa, tykkaa, keskustele

Sosiaalinen media on parhaimmillaan sirkustoimijalle mitéd tehokkain markki-
nointikanava. limaisena alustana sen aiheuttaa kayttokustannuksia ainoastaan
resurssien osalta. Pienen toimijan onkin syyta priorisoida sosiaalisen median
kanavien valinnassa. Parasta onkin aloittaa laatimalla sosiaalisen median stra-
tegia, johon kirjataan ylos kaytdssa olevat kanavat, niiden kohderyhmat ja niihin
tuotettavan sisalléon teemat seka paivitystahti. Samoin kuin sisaltémarkkinoin-
nissa, sosiaalisessa mediassa sirkustoimijan kannattaa miettia huolellisesti
"aantaan” eli tyylidan kirjoittaa. Relevanttien linkkien, esimerkiksi esitysarvoste-
lujen jakaminen on aiheellista, mutta pelkka linkki ilman minkaanlaisia saatesa-
noja tuskin herattdd kovinkaan paljon keskustelua. Onkin syytd muistaa, etta
sosiaalinen media on perusluonteeltaan interaktiivista ja reaaliaikaista. Jos
asiakas tai fani esittda kysymyksen, han olettaa myo6skin saavansa siihen vas-
tauksen valittdbmasti. Jos sosiaalista mediaa kaytetdan pelkastaan yksisuuntai-

seen tiedottamiseen, jaa suuri osa sen potentiaalista kayttamatta.

Sosiaalisessa mediassa kannattaa myds verkostoitua: tykkdamalla ja jakamalla
myo6s muiden toimijoiden sisaltdja voit ehka jatkossa odottaa heidankin tekevan
samoin. Kansainvalisille markkinoille pyrittdessa on sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvalle viestinnalle syyta maarittaa yksi kieli, tassa tapauksessa englanti.

Suomalaisten kielitaito riittdd ymmartdamaan myds englanninkielisia paivityksia.

5. Verkostoidu ja minglaa

Nykyaikana verkostoituminen on helpompaa kuin koskaan ennen. Yhteistyo-
kumppanin tai asiakkaan loytamiseksi mista pain maailmaa tahansa ei enaa
vaadi tuntikausien matkustamista. Sosiaalista media kannattaakin hyoddyntaa
myds verkostoitumistarkoituksessa ja potentiaalisia asiakkaita pyytaa Face-
book-kavereiksi tai ainakin Linkedin-kontaktiksi. Monet ihmiset saavat satoja
sahkopostiviesteja paivassa. Tuntemattomien lahettajien markkinointikirjeet
harvemmin edes avataan ennen kuin ne paatyvat roskakoriin. Tutulta henkildlta
saatu sahkopostiviesti sen sijaan avataan ja siihen saatetaan ainakin kohteliai-
suudesta vastata, etenkin jos markkinointisisallon ohella viestissa kysellaan

kuulumisia. Kuten Forsgard & Frey toteavat, suhteen syventdmisessa onkin
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oleellista, ettei tuputa omia palveluitaan liian karkkaasti, vaan markkinoi niita

kuin varkain asiakassuhteen vaalimisen ohella (Forsgard & Frey 2009, 20).

Sosiaalisen median verkostot eivat voi tdysin korvata kasvokkaiskohtaamisia,
mutta ne ovat erinomaisia taydentajia. Niiden avulla voidaan nopeasti synnyttaa
luottamussuhteita, joiden muodostumiseen olisi muuten mennyt vuosikausia.
Kun tdma luottamuksen ilmapiiri on syntynyt, moni paattavassa asemassa ole-
va ostaa palvelunsa mieluiten sosiaalisen median kontaktiltaan, kuin tuikitunte-

mattomalta.

8 Pohdinta

Aloitin opinnaytetyoni syyskuussa 2013, samalla kun aloitin osa-aikaisen tyoskentelyn
tydni tilaajan, Circus Uusi Maailman palveluksessa. Opinnaytetyollani seka tydskente-
Iyllani ryhman kansainvalisten asioiden tuottajana oli yksi yhteinen paamaara: edistaa
Circus Uusi Maailman kansainvalistymista ja esitysten vientid ulkomaille. Koin alusta
saakka, etta digitaalisella asiakaskokemuksella oli suuri merkitys kansainvalisessa
markkinoinnissa. Taman vuoksi valitsin teoreettiseen viitekehykseeni digitaalisen asia-
kaskokemuksen maaritelman digitaalisen markkinointiviestinndn mallien ohella. Olin jo
aiemmin perehtynyt asiakaskokemuksen teoriaan ja oppiessani siita lisaa kirjallisuuden
kautta koin, ettd se soveltuisi hyvin opinnaytetyoni tyokaluksi. Digitaalisen asiakasko-
kemuksen mieltaminen yhdeksi suureksi kokonaisuudeksi useiden irrallisten elementti-
en sijaan osoittautui mielestani erinomaiseksi tavaksi analysoida ja kehittda Circus Uu-

si Maailman digitaalista markkinointia ja viestintaa.

Opinnaytetyoni oli suhteellisen pitkakestoinen prosessi ja nain ollen pystyin jo sita teh-
dessani ketterasti kehittamaan monia sen tuloksissa ilmenneitd kehitysalueita. Esimer-
kiksi Circus Uusi Maailman internet-sivusto uudistettiin joulukuussa 2013 ja uuden si-
vuston suunnittelussa huomioitiin henkildhaastatteluissa ja aivoriihisséd esiin nousseet
ongelmakohdat. llokseni voin todeta, etta uusi sivusto on kaytettavyytensad suhteen
huomattavasti selkedmpi: navigaatio on hyvalla paikalla sivuston ylareunassa, turhia
alasivuja on valtetty ja myos linkit sosiaaliseen mediaan ovat nakyvalla paikalla. Visu-
aalisuutensa puolesta sivusto on suorastaan kaunis: suuret hyvalaatuiset esityskuvat
antavat edustavan vaikutelman ja kokonaisuudessaan englanninkielinen sivusto on nyt

tunnelmaltaan huomattavasti kansainvalisempi tarjoten houkuttelevamman asiakasko-
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kemuksen. Sisaltdmarkkinointiakaan ei ole unohdettu, silld uusi blogimainen “Latest

News” — osio on ollut viime aikoina kiitettavasti kaytossa.

Nain tydni paatyttya palaan alkuperdisen kysymykseni aarelle: miten Circus Uusi Maa-
ilman digitaalista asiakaskokemusta voisi edistaa niin, ettd silla olisi suora merkitys
ryhman kansainvalistymiseen? Talla erda vastaus lienee, ettd aika nayttaa. Uskon, etta
jos Circus Uusi Maailma jatkaa sille maarittelemani digitaalisen asiakaskokemuksen
tyokalupakin aktiivista hyddyntamista, on ryhmalld huomattavasti paremmat edellytyk-
set kansainvaliseen markkinointiin. Tama ei tietenkaan yksistaan riitd, vaan totta kai
markkinoitavien esitysten taytyy olla laadultaan ja kiinnostavuudeltaan sellaisia, etta
ulkomaiset ostajat niista kiinnostuvat. Vapaan kentan toimijat ovat jo vuosia painineet
julkisen rahoituksen rakenneongelmien kanssa, tarkoittaen, etta rahoitusta on kylla
suhteellisen helppo saada uudelle, ensi-iltaan tulevalle esitykselle, mutta vanhan esi-
tyksen uudelleen herattamiseen tai sen kiertuetoimintaan rahoitusta ei ole juurikaan
tarjolla. Ainoita varteenotettavia ratkaisuja tdhan on tarjonnut Opetus- ja kulttuuriminis-
terion kulttuurinviennin karkihanke, jonka turvin esimerkiksi benchmarkingissani esiin-
tyneet suomalaiset nykysirkusryhmat WHS ja Race Horse Company ovat kiertdneet
ulkomailla vuosina 2011 ja 2013.

(http://www.minedu.fi/OPM/Kulttuuri/kulttuuripolitiikka/avustukset/Avustus_kulttuurivien

nin_kaerkihankkeisiin?lang=fi, luettu 10.3.2014). Talld huomattavalla rahoituksella on
varmasti ollut olennainen merkitys ryhmien kansainvalistymisessa ja verkostojen luo-
misessa ulkomaille, kenties myos digitaalisen asiakaskokemuksen rakentamisessa

parempien taloudellisten resurssien myota.

Suomalaisten ryhmien osalta benchmarkingin tulokset ehkd hieman yllattavasti osoitti-
vat, ettd kansainvalinen menestys ei vaadi esimerkiksi kovinkaan aktiivista lasnaoloa
sosiaalisessa mediassa. Sen sijaan digitaalisten markkinointimateriaalien korkea laatu
vaikutti olevan edellytys kansainvalisella kentalla toimimiseen, mika ei sinénsa ole yllat-
tavaa. Huomionarvoista on myos, etta yksikdan benchmarkingin vertailukohde ei tar-
jonnut niin sanottua taydellistad digitaalista asiakaskokemusta, vaan parannettavaa l6y-
tyi joka ryhmalla. limeistad oli myds, etta viestinndn ammattilaisen palkkaaminen nosti
markkinointiviestinnan aivan uudelle tasolle, kuten Nofitstate Circuksen tulokset osoitti-

vat.

Opinnaytetyodni paatavoitteena oli tarjota konkreettista hyotya sen tilaajalle, mutta sen

ohella halusin itse kehittyd digitaalisen viestinnan ja markkinoinnin osaajana. Oli he-
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delmallista kuulla myds muiden asiantuntijoiden mielipiteita ja huomata kuinka hyvin ne
tukivat omia ajatuksiani. Ammatti-identiteettini kannalta tama tyd on antanut minulle
luottamusta omiin taitoihini ja samalla tilaisuuden hyddyntda omaa hiljaista tietoani se-
ka nykysirkuksen, digitaalisen viestinnan ja palvelumuotoilun aloilta. Digitaalinen maa-
ilma kehittyy jatkuvasti ja tdman tyon myota olen entistd innostuneempi oppimaan lisaa
digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja pysymaan ajan hermolla. Uskon, ettd myds sir-

kusalalla taidoilleni on kayttda ja kysyntaa.

Olisin jo tdman opinnaytetydn yhteydessa halunnut tehda interaktiivisen kokeilun Twit-
terin kaytosta yleisdtydon reaaliaikaisena palautteenantovalineena sirkusesityksessa.
Aikataulun asettamien haasteiden vuoksi en talla kertaa paassyt toteuttamaan koettani,
mutta uskon, ettd tulevaisuudessa minulle siihen tarjoutuu vield mahdollisuus. Muu-
tenkin tdma opinnaytetyd on antanut minulle lukuisia ideoita digitaalisen viestinnan ja

nykysirkuksen yhdistamiseen mitd monipuolisimmin keinoin.
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LITTEET

Liite 1 Kysymykset henkildhaastattelujen osallistujille

Pohjustus: Circus Uusi Maailman kaytdssa olevien digitaalisten palvelujen lapikaynti

1. Miten arvioisit Circus uusi Maailman nykyista kotisivua kaytettavyyden osalta?

2. Miten arvioisit kotisivua sen visuaalisen ilmeen osalta?

3. Enta markkinoinnin osalta?

4. Miten arvioisit Circus Uusi Maailman digitaalisia markkinointimateriaaleja?

5. Enta kaytdssa olevia sosiaalisen median kanavia?

6. Vapaamuotoiset kommentit



