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VIESTINTASUUNNITELMA

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli rakentaa viestintdsuunnitelma Lippupalvelu Oy:lle.
Viestintdsuunnitelma alkaa ajallisesti siitd hetkesta, kun asiakas ostaa lipun verkkokaupasta, ja
paattyy tapahtuman jalkimarkkinointiin. Tahan ajanjaksoon liittyva uusi viestintaprosessi otettiin
kayttoon vuoden 2015 aikana, mutta sitd haluttiin vielda kehittdd eteenpain. Tutkimuksessa
selvitettiin  tapahtumajéarjestdjien mielipiteitd ja kehitysehdotuksia viestintaprosessista.
Tavoitteena oli aikaansaada tarkoituksenmukainen ja asiakasystavallinen viestintaprosessi, joka
parantaa asiakastyytyvaisyytta ja tapahtumakokemusta.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitelladn markkinointiviestintdd ja B2B-asiakkuuksia.
Markkinointiviestinndn osuudessa esitellddn viestintastrategioita ja viestintdsuunnitelman
tekemistd. B2B-asiakkuuksien osalta kéasitelladn B2B-suhteiden kehitysvaiheita ja
avainasiakkuuksien johtamista. Naiden osioiden pohjalta toteutetussa empiirisessa osuudessa
selvitetdan viestintaprosessin nykytilaa ja sen kehitysmahdollisuuksia tulevaisuudessa.

Tavoitteen saavuttamiseksi kaytetiin seka maarallisia ettd laadullisia tutkimusmenetelmia.
Maaréallisten tutkimusmenetelmien pohjaksi haastateltiin Lippupalvelu Oy:n
markkinointipaallikk6a ilmion ymmartamiseksi. Haastattelun aikana toteutettiin myods nykytila-
analyysi yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tata nykytila-analyysia kaytettiin viestintdprosessin
parantamisen pohjana.

Varsinaista tutkimusongelmaa Ilahestyttiin verkkokyselyn ja lomakehaastattelujen kautta.
Verkkokyselylla ja lomakehaastatteluilla kerattiin Lippupalvelu Oy:n B2B-asiakkaiden mielipiteita
viestintaprosessista. Vastauksien pohjalta muokattiin hieman alkutilanteen viestintaprosessia,
jota pidettiin yleisesti hyvin onnistuneena ja kayttokelpoisena tydkaluna.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voitiin todeta, ettd nykyinen viestintdprosessi oli jo
melko toimiva: vain pienida muutos- ja parannusehdotuksia nousi esiin. Vaikka lipun ostamisen ja
tapahtuman valiselle ajalle kaavaillut viestit koettiin kokonaisuudessaan mielekkaiksi ja
tarkoituksenmukaisiksi, opinnaytetydprosessin tuloksena yritys sai parannellun viestinnan mallin,
joka tulee helpottamaan viestintaprosessin kehittamistda myds tulevaisuudessa.
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COMMUNICATION PLAN FOR LIPPUPALVELU

The objective of this thesis was to create a communication plan for the Finnish ticket agency
Lippupalvelu Ltd. The communication plan begins from a customer purchasing a ticket and ends
to the after-sales service. Study was required to conduct the new communication plan. Opinions
and development suggestions by the event organizers were canvassed by a survey. The objective
was to create functional and customer-friendly communication process that would improve
customer satisfaction and event experience.

The thesis covers two theoretical frameworks: marketing communications and B2B customer
ships. Marketing communications include communication strategies and the making of a
communication plan. B2B customer relationships contain the development stages of B2B
customer ships and key account management. In the empirical part the present state and
development possibilities of the communication process were described based on the theoretical
frameworks.

Qualitative and quantitative research methods were used to achieve the objectives. The main
research problem was untangled with an online survey and structured interviews. The quantitative
methods were based on an interview of the Marketing Manager of Lippupalvelu Ltd. Based on the
results of the research, the current communication process was seen to be quite functional. Only
small amendments and proposals for improvement were discovered.

The improvements of the communication process were based on its current state and its analysis.
The communication plan for the process was planned by using interviews and the survey. Also
the theoretical bases were utilized to compile the communication plan. Although the
communication already planned for this process was found to be quite functional, the research
gives a few new aspects. The final results of the thesis improve the communication plan that is
also a tool for future planning.

KEYWORDS:

Communication strategy, communication plan, marketing communications, B2B, customer ships
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1 JOHDANTO

Viestinta on suosittu tutkimuksen kohde, koska se on yrityksen menestyksen kan-
nalta keskeinen asia. Viestinta koetaan usein hankalaksi ja siin& onnistuminen
vaikeaksi. Wiion (1978, 18) viestinnan ensimmainen lakikin kuuluu: ” Viestinta
epaonnistuu aina, paitsi sattumalta”. Viestintaa onkin siis syyta tarkastella ja tut-

kia, jotta onnistumisen mahdollisuudet paranisivat.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Lippupalvelu Oy (jatkossa Lippupalvelu). Yrityk-
sen toimiala on lipunvalitystoiminta eri tapahtumiin Suomessa. Lippupalvelun
omistaa Ticketmaster, joka on osa maailman suurinta viihdeteollisuuden yritysta
Live Nation Entertainment Inc:ia. (Lippupalvelu Oy 2015.) Lippupalvelun tarkein
asiakasryhma on tapahtumajarjestajat. Suurin osa naista B2B-asiakkaista on mu-
siikki- (42 %) ja urheilutapahtumien (30 %) jarjestajia. Myos taide- ja teatterita-
pahtumien jarjestgjat (17 %) muodostavat melko ison osan Lippupalvelun B2B-
asiakaskunnasta. Loput B2B-asiakkaat jarjestavat festivaaleja, nayttelyita seka
perhetapahtumia ja yllapitavat nahtavyyksia. Lippupalvelu on myds nakyva toi-
mija kuluttaja-asiakkaille, mutta tata asiakassegmenttia ei kasitella tassa opin-

naytetyossa.

Opinnaytetydssa kasitellaan viestintdd markkinointiviestinndn nékdkulmasta.
Tassa tydssa viestinta kasittaa organisaation ja sen ulkoisten sidosryhmien vali-
sen tapahtuman, jolloin ulkopuolelle jaa koko yhteisdviestinnan kentta. Aiheen
tarkastelussa keskitytdan viestintastrategian suunnitteluun ja toteuttamiseen.
Opinnaytetydssa kasitelladn myos vuorovaikutteista viestintaa ja sosiaalisen me-
dian vaikutusta viestinnan muutokseen. Lopuksi selvitetddan B2B-asiakassuhtei-
den kehitysvaiheita ja avainasiakkuuksiin liittyvia asioita. B2B-asikkaat ja heihin
liittyva viestinta ovat toimeksiantajalle merkittavia aiheita, koska tarkein asiakas-
segmentti koostuu yrityksista ja organisaatioista. Kuviossa 1 on esitetty Lippupal-

velun viestintakolmio.
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Kuvio 1. Lippupalvelun viestintdkolmio.

Viestintdkolmio havainnollistaa Lippupalvelun asiakasryhmia ja niiden valilla ta-
pahtuvaa viestintdd. Tutkimusongelmana on, miten B2B-asiakkaiden mielesta
Lippupalvelun tulisi hoitaa yhteydenpito lipunoston jalkeen kuluttaja-asiakkaisiin.
Tama viestinta sijoittuu siis viestintakolmiossa Lippupalvelun ja kuluttaja-asiak-
kaan valiin. Ongelmaa on havainnollistettu kuviossa 2, jossa on kuvattu Lippu-
palvelun viestintaprosessin taman hetkinen tila eli se, millaisia viesteja kuluttaja-

asiakas saa lipunoston jalkeen Lippupalvelulta.

Vahvistusviesti
Tervetuloa-  iitos-viesti

viesti
Halytysviesti l l

J Lipun ostaminen Tapahtuma
o - @

' Saannolliset palveluviestit

Markkinointi- - Lisapalvelujen myynti Jalki-
viestit - Upgrade-viestit me!rkl.d-
- Ristiinmarkkinointi nointi

- Tapahtuman infoviestinta

Kuvio 2. Lippupalvelun tamanhetkinen viestintaprosessi.
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Opinnaytetyon kaytanndn osuuden tavoitteena on selvittda, miten viestintapro-
sessi tulisi hoitaa tapahtumajarjestgjien nédkdkulmasta. Usein lippuja ostetaan ta-
pahtumaan hyvissa ajoin ennen tapahtumapaivad. Opinnaytetydssa selvitetaan,
mitd muistutuksia tai esimerkiksi lisdimyyntimahdollisuuksia lipunoston ja tapah-
tumapaivan valiselle ajalle on suunniteltava. Lisaksi tydssa pyritaan selvittamaan
toimivia jalkimarkkinoinnin tapoja. Aiheen tutkiminen on tarkeaa, koska tama
markkinointiviestien ketju seka erityisesti palveluviestien lahetys on Lippupalve-

lun uusi toimintamalli.

Lippupalvelun viestintaprosessi on jo talla hetkella hyvalla pohjalla. Opinnayte-
tyossa selvitetdankin lahinnd sen kehittdmismahdollisuuksia ja vastaanottoa
B2B-asiakkaissa. TAman takia viestintasuunnitelmaa ei ole lahdetty rakentamaa
alusta asti, vaan se painottaa lahinna tulevaisuuden mahdollisuuksia seka kor-

jausta tai muutosta vaativia kohtia.

Opinnaytetyossa kaytetadn seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusmene-
telmaan. Tutkimusongelmaa selvitetdan kyselylla, joka lahetetaan tapahtumajar-
jestajille sdhkodpostitse seka julkaistaan Lippupalvelun B2B-asiakkaille suunna-
tulla verkkosivulla. Verkkokyselyn tukena tutkimusongelman selvittdmiseksi to-
teutetaan 10 lomakehaastattelua. Lomakehaastattelut tapahtuvat puhelimitse

Lippupalvelun tarkeimmille asiakkaille eli avainasiakkaille.

Tapahtumajarjestdjille suunnatun kyselyn pohjaksi kaytetaan kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaan. Asiantuntijahaastattelussa haastatellaan Lippupalvelun mark-
kinointipaallikkdd. Tavoitteena on saada selvyys viestintaprosessin taméanhetki-
sesta tilasta seka sen sisallosta. Toinen tavoite on saada selvyys Lippupalvelun
asiakkaiden laadusta ja asiakassuhteista, jotta viestintaprosessi ja B2B-asiakkai-
den taustat ja tarpeet saataisiin liitettyd yhteen. Laadullisen eli kvantitatiivisen
tutkimusmenetelmén tarkoituksena on saada ymmarrys tutkittavasta ilmiosta.
Haastattelu on laadullisen tutkimuksen kaytetyin tiedonkeruumenetelma. (Kana-
nen 2014, 16, 70.)
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Haastateltavan henkilon valitsee toimeksiantaja, jolla on paran tietamys siita,
kuka organisaatiossa vastaa haastattelun aihealueista. Viestintaprosessin val-
mistelusta ja kehittelystad vastaavina henkil6ind toimivat markkinointipaallikko ja
hanen tiiminsa. Markkinointipaallikdlla on myoés hyva tietamys Lippupalvelun asi-
akkaista ja markkinointiviestinn&sta koko organisaatiossa. Laadullisen tutkimuk-
sen maarasaantona voidaan kayttaa saturaatiota eli kyllaantymista. Tama tarkoit-
taa, etta haastatteluja tarvitaan sellainen maara, etta sen jalkeen tulkinta ei enaa
muutu. Toisin sanoen tutkimusaineistoa on riittdva maara, kun uudet haastattelut
eivat endd muuta tulkintaa. (Kananen 2014, 95.) Opinnaytetyon haastattelussa
kysymykset ovat faktapohjaisia, jolloin niihin on olemassa yksi vastaus. Taman
takia jo yhdesta luotettavasta ja syvallisesta haastattelusta voidaan saavuttaa tut-
kimusaineiston kylladntyminen. Haastattelussa nousee esiin myds luonnollisesti

markkinointipaallikon omia mielipiteita aihealueista.

Haastattelu toteutettiin syksylla 2015 Lippupalvelun toimistossa. Haastattelutila
oli rauhallinen sohvaryhma Lippupalvelun toimitiloissa Helsingissa. Haastattelu
nauhoitettiin puhelimen sanelimella. Haastattelun jalkeen aineisto litteroitiin eli
puhtaaksikirjoitettiin tekstimuotoon. Litteroinnissa kaytettiin sanatarkkaa tekniik-
kaa, jolloin tekstissd on puhekielinen ulkoasu ja sille ominainen kerronnallinen
lauserakenne. Haastattelu pohjautui kahteen tietoperustasta johdettuun tee-
maan: B2B-asikkuudet ja viestintaprosessi. Haastattelun runko on nahtavissa liit-

teessa 2.

Haastattelun tuloksia on kaytetty kyselyn pohjana sen laatimisen apuna. Markki-
nointipaallikdn vastauksia on myds peilattu teoriaosassa kirjallisuudesta nouse-
viin asioihin. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia 16ytyy siis koko opinnaytety6sta,
mutta kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien tulokset l0ytyvéat kokonaisuudes-

saan luvusta 4.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Viestinta kasitteena

Viestinnan latinankielinen kantasana, communicare, tarkoittaa tehda yhdessa.
Viestinnalla pyritaan siis luomaan yhteista kasitysta jostakin asiasta. (Vuokko
2003, 12.) Prosessimallin mukaan viestintd on pelkka prosessi: sanoma lahete-
tédan ja sen vaikutuksesta vastaanottajalle syntyy mielikuva asiasta. Jos mielikuva
on eri kuin l&hettajan tarkoittama, viestinndssa on hairiditd kuten esteitéd, katoa
tai kohinaa. Merkityskoulukunnan mukaan viestintéa on satunnainen tapahtuma.
Vastaanottaja antaa sanomalle merkityksen elamankokemuksensa ja tilanteen
pohjalta. (Aberg 2000, 33; Juholin 2001, 25-26.)

Viestintd on monimuotoinen ja muuttuva kasite. Youellin ja Downeyn (2000, 1-2)
mukaan viestinnassa on nahtavissa kolme sukupolvea. Ensimmainen sukupolvi
piti viestinnan tarkeimpéné tarkoituksena kertoa ulkoisille sidosryhmille yrityk-
sesta ja sen tuotteista. Toisen sukupolven viestinndssa mukaan on tullut sisainen
viestinta ja tiedon jakaminen. Ensimmaisessa ja toisessa sukupolvessa viestinta
on ollut yksisuuntaista ja voiton tavoittelu on néhty tarkeimpéana padmaarana.
Kolmas sukupolvi on avannut keskustelun kaksisuuntaiseksi ja esiin ovat nous-
seet eettiset arvot seka ymparistoystavallisyys. Uusi teknologia ja erityisesti so-
siaalinen media on tehnyt vaikuttamisesta entista helpompaa. Maailmassa, jossa
kaikilla on mahdollisuus jakaa oma mielipiteensa, toimivan viestinn&n merkitys

korostuu.

Markkinointiviestinta on keskeinen osa viestintaa. Silla on alun perin tarkoitettu
viestintad, joka suunnattu yrityksen ulkoisille sidosryhmille. Kasitetta on kuitenkin
myohemmin laajennettu tarkoittamaan myds sisaista viestintaa ja erityisesti asi-
oiden myymista ensin omalle henkildstolle. Markkinointiviestinnassa kaytetaan
kaikkia mahdollisia viestinnan elementteja, joiden avulla saadaan aikaan positii-
vista vuorovaikutusta sidosryhmissa seka tuloksellisuutta markkinoinnissa. Tar-
keintd markkinointiviestinnassa on selkea tavoite ja tarkoituksellisuus. (Vuokko
2003, 15-17.)
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Viestinnan pyrkimyksena on saada aikaan yhteinen kasitys jostakin asiasta, esi-

merkiksi asiakkaan ja yrityksen valilla (kuvio 3).

Sidosryhman

kasitys

|

{ Markkinointiviestinta J

|

Sidosryhmég
kasitys

Kuvio 3. Viestinnan pyrkimys (mukaillen Vuokko 2003, 13).

Yhteisen kasityksen kasvattaminen ei tapahdu ainoastaan sidosryhman kasitysta
muokkaamalla vaan myos tuomalla yritysta lahemmas sidosryhmien tarpeita.
(Vuokko 2003, 12—-13). Yrityksen on helpompi kasvattaa yhteisen kasityksen alu-
etta, kun se tuntee sidosryhmansa ja sen tarpeet. Tdma ajatusmalli onkin asia-

kaslahtoisen markkinointiviestinnan lahtdkohta.

2.2 Viestintastrategia ja -suunnitelma

Organisaatio viestii koko ajan itsestdén. Tama voi tapahtua tietoisesti tai tiedos-
tamatta. Vaikka organisaatiolla ei olisi viestintasuunnitelmaa, esimerkiksi sen toi-

mitilat ja internetsivut viestivat joka tapauksesta siitd, millainen organisaatio on ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Noora Olin



12

miten se toimii (Vuokko 2003, 11). On siis parempi viestia suunnitellusti ja halutun

linjan mukaisesti kuin antaa ulkopuolisten paattaa organisaation viestinnasta.

Viestintastrategiassa maaritellaén, miten liiketoimintastrategiaa toteutetaan vies-
tinnan keinoin, ja se pohjautuu liiketoiminnan tavoitteisiin seka liiketoimintastra-
tegiaan. Viestintastrategiassa selvitetaan yrityksen viestinnan nykytila ja lahto-
kohdat, resurssit, strategiset valinnat, paatavoitteet sekd toimenpiteet. (Markki-
nointiviestinnan toimistojen liitto MTL 2015.) Strategia kertoo, miten visioon paas-
ta&n ja kuinka liiketoiminnan tavoitteet saavutetaan ottaen huomioon ympariston
tarjoamat mahdollisuudet seké yrityksen omat vahvuudet (Aberg 2000, 78). Var-
sinaisen markkinointiviestinnan nelja peruskysymysta liittyvat tavoitteisiin, kohde-

ryhmiin, sanomaan ja keinoihin (Isohookana 2011, 96).

Markkinointiviestinnan suunnittelulla pyritaan valmistautumaan tulevaisuuden
haasteisiin systemaattisesti. Kun toimintaymparistdéssa tapahtuu muutoksia, on
my0Os suunnitelmia muutettava. Kokonaisvaltainen suunnittelu lahtee yrityksen
strategisesta suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keinojen valintaan. Koko pro-
sessi tukee yrityksen kokonaistavoitteita ja -strategiaa. Markkinointiviestinnan
suunnittelu on prosessi, johon sisaltyy nykytilan analyysi, strateginen suunnittelu,
toteutus ja seuranta. Seurannasta saadulla tiedolla kehitetdan suunnitelmaa
eteenpain ja talla tavoin syntyy katkeamaton suunnittelun keha. (Isohookana
2011, 91-92.)

Viestintdsuunnitelman pohjana toimii yrityksen visio. Se on mielikuva tavoittele-
misen arvoisesta tulevaisuuden tilasta, joka jonain paivana on mahdollista saa-
vuttaa. Vision saavuttamiseksi on tunnettava omat sisdiset vahvuudet ja heikkou-
det seké vallitsevat kulttuurilliset tekijat. (Aberg 2000, 77.) Viestintasuunnitelmaa
peilataan myo6s yrityksen liikeideaan eli siihen, milla markkinoilla ja miten yritys
toimii seka mitka ovat sen tuotteet. Liikeideaan siséltyy nelja osa-aluetta: kohde-
ryhmat, tuotteet, toimintatavat ja imago. Naista osa-alueista imago on ainoa, joka
ei ole taysin yrityksen paatettavissa, vaan asiakas muodostaa lopullisen mieliku-
van. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 29.) Liikeidea on toiminta-ajatuksen toteutta-

mista ja se koostuu yrityksen sisélta ja ulkoa tulevista mahdollisuuksista, ideoista
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ja voimavaroista (Taloussanomat 2015). Aberg (2000, 113) painottaa, etta stra-
teginen suunnittelu on aina pitkajanteista toimintaa. Strateginen johtajuus puo-
lestaan on suunniteltujen voimavarojen suuntaamista kohti tulevaisuutta ja vi-

siota.
Nykytila

Suunnittelu lahtee nykytilan selkeasta kuvauksesta ja analyysista. Tahan on ole-
massa monenlaisia tytkaluja, joista yksi ja paljon kaytetty on SWOT-analyysi.
Siin& huomioidaan samalla kertaa seka sisaisen toimintaympéariston vahvuudet
ja heikkoudet ettd ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. Alusta al-
kaen on tarkeaa, ettd kaikilla osallistujilla on selkea kuva lahtétilanteesta ja vies-
tinnan roolista. (Isohookana 2011, 95.) Kun SWOT-analyysi on tehty, sen avulla
havaittuja asioita voidaan muokata eteenpdin sovittamisen ja muuntamisen
kautta. Sovittamisessa yrityksen vahvuudet ja markkinoiden tuomat mahdollisuu-
det linkitetdan yhteen. Muuntamisessa taas havaitut heikkoudet pyritdan kaanta-
maan vahvuuksiksi. Yritys voi my6s kadantaa havaitut ulkoiset uhat mahdollisuuk-
siksi. SWOT-analyysin aikana yrityksen johto uudelleenarvioi mission ja tavoitteet
seka yrityksen tulevaisuuden suunnan. (Groucutt 2005, 105-106.)

Tavoitteet

Nykytilan analysoinnin jalkeen markkinointiviestinndn suunnittelussa siirrytaan
tavoitteiden asettamiseen ja strategian kautta itse suunnitelmaan. Viestinnan tu-
loksien seurannan lahtokohtana on mitattavien ja selkeiden tavoitteiden asetta-
minen alkutilanteessa. (Juholin 2001, 80.) Markkinointiviestinnalle asetetut tavoit-

teet eivat ole yrityksen lopullisia tavoitteita. Tama on ndhtavissa kuviosta 4.
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Tulostavoitteet

Yritys

Esimerkki:

Yrityksen liikevaihto kasvaa 5 %

Menekkitavoitteet
Markkinointi

Esimerkki:

Tuotteen myynti nousee 10 %

Vilitavoitteet
i Markkinointiviestinta
Y, Esimerkki:
4 Tuotteen tunnettuus nousee 20 %
kohderyhmassa

Keinot
Esimerkki: kohderyhmasta 60 %
on huomannut mainoksen

Kuvio 4. Tavoitehierarkia (mukaillen Isohookana 2011).

Yrityksen tavoitehierarkiassa markkinointiviestinnan tavoitteet ovat vélitavoitteita,
jotka johtavat ylempien tavoitteiden, menekkitavoitteiden ja tulostavoitteiden,
saavuttamiseen. (Isohookana 2011, 96.) Juholinin (2001, 80) mukaan on erityi-
sen tarkeaa erottaa toisistaan viestinnan tavoitteet ja koko toiminnan tavoitteet.

Viestinnan tyypillisia tavoitteita ovat:

¢ yhteisdn tunnettuus valittujen sidosryhmien keskuudessa
e yhteiskuva tai maine

¢ yhteisdn korostamien arvojen toimivuus ja nakyvyys

e tyytyvaisyys viestintda kohtaan

e tiedonkulun toimivuus méaaritellyssa aihealueessa

e kanavien toimivuus

e vuorovaikutusmahdollisuudet

e vaikutusmahdollisuudet.
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Viestinnan tavoitteet tukevat puolestaan kokonaistavoitteita kuten liikevaihdon
kasvua. Tama tavoitteellinen ajattelu lahtee jo strategiselta tasolta ja jatkuu ope-
ratiiviselle tasolle niin, etta jokainen toimenpide tukee kokonaistavoiteita. Tavoit-
teiden maarittelyssa ja viestinnan suunnittelussa kohderyhméan tunteminen onkin
erityisen tarkeaa: mita tarkempaa tietoa kohderyhmasta on, sitéd helpompaa on
tavoitteiden asettaminen. (Juholin 2001, 80-81.)

Keinot ja menettelytavat

Markkinointiviestintamixin suunnittelussa paatetaan, mita viestintékeinoja kayte-
tad&n tavoitteen saavuttamiseksi kohderyhmassé (Vuokko 2003, 148). Suunni-
telma on viestinndn keinojen yhdistelma, jolla paastaan haluttuun lopputulok-
seen. Markkinointiviestintamix koostuu esimerkiksi mainonnasta, sponsoroin-
nista, myynnin edistdmisesta, PR-toiminnasta, esillepanosta, suoramarkkinoin-
nista, henkilokohtaisesta myyntityosta seké sahkoisesta viestinnasta. (De Pels-
macker ym. 2007, 5.)

Peppersin ja Rogersin (2015) mukaan perinteisen markkinointimixin (4P: Pro-
duct, Place, Price, Promotion) tilalle on tullut one-to-one-markkinoinnin strategia,
jota voidaan kuvata i-kirjaimella alkavilla kasitteilla (Identification, Individualisa-
tion, Interaction, Integration). Kyseisilla kasitteilla halutaan korostaa nimenomaan
yksilollista ja luottamuksellista vuorovaikutusta asiakaan kanssa. Edella mainittu
muuttunut ja yksilollisyyttéd korostava markkinointimix tulee huomioida markki-

nointiviestintdd suunniteltaessa.

Uusitalon (2002, 17) mukaan sadhkdiset markkinat luovat kuluttajille huomattavaa
lisdarvoa. Nykyteknologia nopeuttaa ja helpottaa kuluttajan tiedonhankintaa ja
tuotevertailujen tekemista ja talla tavoin alentaa kuluttajalle koituvia kokonaiskus-
tannuksia. Nykydan esimerkiksi sosiaalisen median tarjoamat tyokalut antavat
mahdollisuuden nopeaan, henkilokohtaiseen ja kansainvéliseen mainontaan,

joka on mahdollista raataloida taydellisesti kohderyhmalle.

Lippupalvelu on jakanut viestintansa asiakassegmenttien mukaan: yrityksella on
erilaiset viestintdsuunnitelmat kuluttaja-asiakkaille ja tapatumajarjestajille eli

B2B-asiakkaille. Kuluttaja-asiakkaiden viestinndssa keskitytddn personoituihin
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viesteihin. Kuluttajille sahkopostilla lahetettavaa viikkokirjetta pystytddn muok-
kaamaan esimerkiksi vastaanottajan asuinpaikan tai sukupuolen mukaan. Kir-
jeessé on yleensa lahes sama sisaltd, mutta hieman eri jarjestyksessa ja eri ot-
sikoinnilla. Personoiduissa viesteissa korostuu yksiléllinen ja luottamuksellinen

vuorovaikutus asiakaan kanssa.

Lippupalvelun B2B-asiakkaille eli tapahtumajarjestajille on olemassa kolme eri
viestintakeinoa. Ensimmainen viestintakeino on sahkopostitse tapahtuva saan-
ndllinen brandiviestintd. Kerran kuukaudessa lahetettavassa kumppanikirjeessa
kerrotaan kuukauden uutiset, uudet tuote- ja palveluratkaisut seka tulevat semi-
naarit. Tavoitteena on olla tapahtumajarjestajien arjessa nakyvissa vahintaan
kerran kuukaudessa. Toinen viestintdkeino tapahtumajarjestajien suuntaan on
asiakaskontaktit myyntipaallikdiden kautta. Jokaiselle B2B-asiakkalle on maari-
telty oma vastuu- ja kontaktihenkild. Yhteydenpito sahkopostitse, puhelimitse ja
kasvokkain on saanndllistd. Kolmas viestintédkeino on raportointi eli se, kuinka
tapahtumajarjestajat saavat lipunmyyntiraporttinsa. Erityisen nettipohjaisen jar-
jestelméan kautta he paasevat katsomaan tietojaan ja myyntilukujaan reaaliaikai-
sesti. Sama ohjelma toimii myds Lippupalvelun tydntekijoille myynnin tytkaluna,

josta nahdaan kaikki asiakkaaseen liittyvét tiedot ja raportit.

Lippupalvelun B2B-asiakkaista osa on kiinnostunut palvelusta, jossa viestintaa
ulkoistetaan tapahtuvaksi Lippupalvelun kautta. Suurilla organisaatiolla on re-
sursseja, jolloin he itse pystyvat hoitamaan tapahtuman markkinoinnin ja viestin-
nan. Mitd pienempi tapahtuman organisaatio on, sitd suuremmaksi ulkoistamisen
tarve nousee. Markkinointiin liittyvat toimet halutaan siis ostaa palveluna Lippu-
palvelulta. On tietysti Lippupalvelun edun mukaista, etta tapahtuman markkinointi
on hoidettu hyvin, koska yrityksen ydinosaaminen ja tarkein tulonlahde on tapah-
tumaan myydyt liput.
... Mité pienenpéaén (tapahtumaan) mennaén ni on yhden ihmisen organisaatioita
ja sillon se ulkoistuksen maéra tai tarve nousee. Ja sit tietenki me joudutaa pieni
,jos ei se kuulu sopimukseen, ni pieni korvaus siit ottamaan et me saadaan homma
hoidettua... Ne haluu tavallaa sen palveluna meiltd. Ja meilleki se on tietenki, et

mitd enemman myydaa lippuja ni me saadaa myos se raha sielta sitte. Se on se
meijan ydinbisnes. (markkinointipaallikko)
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Mittaaminen

Jotta viestinn&an seuranta ja mittaaminen olisivat mahdollisia, yrityksen on asetet-
tava viestinnélle tavoitteet ja maariteltava niiden arviointikriteerit. Myos viestin-
nallinen lahtdtaso on oltava tiedossa. Lisdksi yrityksessa on tehty perusmaaritte-
lyt koskien laajennettuja sidosryhmid, perusviesteja ja tarkeimpia kanavia. Ta-
voitteiden saavuttamista voidaan seurata neljalla eri tasolla. Ensimmaisella el
operatiivisella tasolla tarkastellaan konkreettisia toimia tai niiden puuttumista.
Toisella tasolla tarkastellaan viestinnan vaikuttavuuden tasoa mittarien ja kritee-
reiden kautta. Kolmannella tasolla arvioidaan viestinndn osaamisen ja toimintojen
kehittymista. Neljannella ja tarkeimmalla tasolla tarkastellaan, ovatko aikaansaa-
dut tulokset vieneet yhteis6d lahemmas visiota ja onko viestinta todella ollut kyt-
koksissa kokonaistavoiteisiin. (Juholin 2001, 253-254.)

Budjetti

Viestinnan tehokkuus tarkoittaa, etta tuloksia saadaan aikaan kohtuullisin resurs-
sein (Juholin 2001, 255). Toisin sanoen jokaisen panostuksen tulisi tuottaa tu-
losta ja ohjata yhteis6a lahemmas sen tavoitteita. Tikkasen ja Frésénin (2011,
76) mukaan yleisesti ottaen paras tehokkuus saavutetaan juuri taloudellisen las-
kusuhdanteen aikana, jolloin resurssien niukkuus ja yleinen markkinointipanos-
tuksien vaheneminen luovat tilanteen, jossa tavallista pienemmilléakin panostuk-

silla on mahdollista erottua.

Budjetti voidaan laatia joko koko toimintavuodeksi kerrallaan tai kayttaa niin sa-
nottua jatkuvaa budjetointia. Jatkuvassa budjetoinnissa toimintavuoden kolme
ensimmaistd kuukautta laaditaan kuukausittain ja loppuvuosi neljannesvuosit-
tain, jolloin yrityksella on koko ajan kaytdssa seuraavien kahdentoista kuukauden
budjetti. Vuosisuunnitteluun siséltyy eri tason suunnitelmia, jotka puretaan kay-
tdnnon toteuttamista varten kuukausi-, viikko-, kampanja- ja projektibudjeteiksi.
(Isohookana 2011, 110-111.)

Budjetin ja panostuksen maarittamisessa kaytetaan yleisesti neljaa tapaa. En-

simmainen tapa on kayttdad markkinointiin sen verran rahaa kuin sita on kaytetta-
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vissa eli esimerkiksi se summa, joka jaa jaljelle muiden toimintojen jalkeen. Toi-
nen tapa on kayttaa tietty prosentuaalinen osuus liikevaihdosta. Tassa tavassa
ei oteta huomioon suhdanteiden ja tilanteiden vaihteluita. Kolmannessa tavassa
seurataan Kkilpailijoiden toimia ja sovitetaan omat panostukset kilpailutilanteen
mukaan. Neljannessa ja rationaalisimmassa tavassa méaaritellaan budjetti tavoit-
teiden perusteella eli sen mukaan, mita toimilla halutaan saavuttaa ja mika on
naiden panostusten tuoman hyddyn rahallinen arvo. (Vuokko 2003, 146; Tikka-
nen & Frosén 2011, 76-77.)

2.3 Veto- ja tybntostrategia

Perinteisesti markkinointiviestinnan strategia on muodostunut viestintdmixin
suunnittelusta. Tama tapa on kuitenkin tuotekeskeinen nakemys ja yrityksen si-
sainen, oma nakokanta. Todellisuudessa markkinointiviestintastrategian tulisi
olla asiakas- ja kohderyhmalahtdinen. Tallaisia strategioita ovat esimerkiksi
tyonto- ja vetostrategia. Tyontostrategiassa yritys suuntaa markkinointitoimensa
alemmille jakeluportailleen. (Fill & Fill 2005, 275-277.) Vetostrategiassa taas yri-
tyksen markkinoinnin kohteita ovat loppukayttajat. Yrityksella olisi hyva olla suun-
nitelma veto- ja tyontostrategioiden kayttamiseksi. Kaikkia tuotteita ja palveluita
ei voi kuitenkaan tyont&é tai vetaa: ainoastaan sellaiset, joilla on todellista merki-
tystd loppukayttajalle, hyotyvat veto- tai tyontostrategiasta. (Vitale ym. 2011,
330.)

Vetostrategiassa yritys suuntaa markkinointitoimensa suoraan loppukayttajalle ja
hyppéaa nain jakeluportaiden yli. Tarkoituksena on luoda loppukéayttajien keskuu-
dessa kysyntaa. Talloin loppukayttajat vaativat, ettd kyseista tuotetta on oltava
saatavilla, jolloin he niin sanotusti vetavat tuotteen jakelukanavien lapi. Hyvin on-
nistuessaan vetotekniikka saattaa johtaa jopa vakiintuneisiin standardeihin alalla.
(Vitale ym. 2011, 330.) Viestinnan paaméaarana on esimerkiksi tunnettuuden kas-
vattaminen, tiedotus ja kouluttaminen, asenteiden vahvistaminen tai muuttami-

nen, ostoriskin pienentdminen ja osallistumiseen rohkaisu. Lopullinen tavoite on
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motivoida asiakasta ja saada h&net ostamaan tuote. Tiettya brandia vaativa lop-
pukayttaja niin sanotusti vetaa tuotteen jakelukanavien lavitse. B2B-vetostrate-
gian toteuttamisen keinoina ovat henkilokohtainen myyntityd, suoramarkkinointi
ja verkkomarkkinointi. (Fill & Fill 2005, 276.)

TyoOntOstrategia tarkoittaa, ettd yritys suuntaa markkinointitoimensa jakeluka-
naviinsa. Tarkoituksena on saada jakelukanavien yritykset tydntamaan tuotetta
eteenpain jakeluketjussa, rohkaista isompien varastojen ostamiseen ja saada
enemman resursseja, esimerkiksi hyllytilaa, tuotteelle. Paatavoitteena onkin ke-
hittdd suhteita ja jakeluverkostoa seka saada osalliset yritykset ymmartamaan
tuotteen ominaisuudet ja edut. Tydntdstrategiasta on tullut entista tarkeampi stra-

tegia jakeluverkostojen monimutkaistuttua ja kehityttya. (Fill & Fill 2005, 277.)

Lippupalvelu kayttaa markkinointiviestinnassaan seké tyonto- ettd vetostrate-
giaa. Yritys siis viestii suoraan seka tapahtumajarjestajaasiakkaille etta kuluttaja-

asiakkaille. Tapahtumanjarjestaja vastaa tapahtumasta kokonaisuudessaan:

Tapahtumajarjestdja vastaa sen tapahtuman kokonaisuudesta: lipunmyynnista,
markkinoinnista, onnistumisesta ja niin edelleen. ... He tietaé heidan kohderyhmas
ja he maarittelee mitk& on taméan tapahtuman kohderyhmat, lippuje hinnat, tarina,
miké& se visuaalinen ilme sille tapahtumalle on ja ylipaataan koko sen tapahtuman.
(markkinointipaallikkd)

Kun tapahtuma on niin sanotusti aktiivinen eli lipunmyynti on alkamassa, tapah-
tumajarjestaja viestii omalle kohderyhmalleen erityisen aktiivisesti. Taman vies-
tinnan tueksi Lippupalvelu tarjoaa omia markkinointityokalujaan ja mahdollisuutta
laajentaa tapahtuman kohderyhm&a. Kyse on siita, ettd Lippupalvelun markki-
nointiviestit integroidaan tapahtumajarjestajan viestintaan. Osittain viestien vas-
taanottajat menevat paallekkain, mutta Lippupalvelun avulla tapahtuma l6ytaa li-

séksi uusia kohderyhmia.

Viestinndn vetostrategiaa edustavat Lippupalvelun markkinointiviestit suoraan
kuluttaja-asiakkaalle. Lippupalvelu kayttdd tapahtumakohtaisessa markkinointi-
viestinndssaan sosiaalista mediaa, blogisivustoja, viikkokirjeita sahkopostitse
seka mobiilimarkkinointia. Lisdksi Lippupalvelu luo omaa tunnettavuuttaan kulut-

taja-asiakkaiden keskuudessa sahkopostitse tiedottamalla esimerkiksi tulevista
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tapahtumista, tulevista lipunmyyntistarteista ja keikkajulkistuksista. Yrityksell&a on
lisdksi ulkoistettu puhelinpalvelu kuluttaja-asiakkaille seka asiakaslehti.

Viestinndn tyontdstrategiaksi voidaan taas lukea Lippupalvelun ja tapahtuman
jarjestajan valinen markkinointiviestinta. Kuukausittain lahetettavan B2B-sahko-
postin tarkoituksena on vahvistaa brandimielikuvaa tapahtumajarjestajien kes-
kuudessa. Lippupalvelu tarjoaa myos B2B-asiakkailleen omat verkkosivut ja eri-
laisia verkkotytkaluja. Toimiva sisdinen verkko, joka sisaltda raportoinnin ja mit-
taamisen, on saamassa laajennusta lahiaikoina. Puhelinpalvelu on tarkea osa
viestintastrategiaa ja sita kaytetaan erittain aktiivisesti. Asiakkaisiin ollaan puhe-

limitse yhteydessa viikoittain.

2.4 VVuorovaikutteinen viestinta

Viestintaa voi tuskin nykyaan kasitella mainitsematta viimeisen kymmenen vuo-
den aikana tapahtunutta muutosta yksisuuntaisesta viestinnasta vuorovaikuttei-
seen ja reaaliaikaiseen viestintdd. Web 2.0 tarkoittaa vuorovaikutteisia ja yhtei-
sollisyyteen perustuvia verkkosivuja, joissa yllapidettaan suhteita ja osallistutaan
keskusteluun (Juslén 2011,18). Ihmisen luontainen toimintatapa olla vuorovaikut-
teinen ja monisuuntainen viestinndssaan on johtanut siihen, etta asiakkaat ovat
ottaneet aktiivisen roolin keskittymalla itsekin tuottamaan seka jakamaan sisaltta
internetissa. Vallan painopiste onkin siirtynyt yrityksista verkon sisaisiin kaytta-
jayhteisdihin. (Juslén 2009, 16.) Niinpa esimerkiksi yrityksen kotisivuja tarkeam-
paa on sen oma blogi ja toimivat sosiaalisen median kanavat (Kortesuo ym. 2014,
129).

Viitamaki (2012, 125-126) painottaa, etta oikein toteutettuna osallistuva toimin-
tamalli lisaa yrityksen ymmarrystd ymparistostaan ja asiakkaistaan, nopeuttaa
tietotaidon levidmistd organisaatiossa ja tehostaa resurssien kayttdd. Toisaalta
taas huono kampanja voi aiheuttaa kohderyhmassa voimakkaan vastareaktion ja
jopa romuttaa koko brandin. Onkin siis tarke&é panostaa erityisesti aikaa ja osaa-
mista osallistavan kampanjan suunnitteluun — rahalla ja teknologialla ei yksin

paasta haluttuun lopputulokseen.
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kasite, joka muuttuu koko ajan eika ole yksiselitteinen. Yksi
maaritelma on, etta se on uusimpien teknologioiden mahdollistama ymparisto,
jossa ihmiset voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa sisaltdja. Sosiaalinen
media koostuu palveluista ja sivustoista, joilla on erityinen toiminta-ajatus tai ole-
massa olon tarkoitus. (Juslén 2011, 197.) Kasitteen ensimmainen osa, sosiaali-
nen, viittaa ihmisten perustarpeeseen liittya toisiin ihmisiin. Sosiaaliset tarpeet
ovat esimerkiksi Maslown tarvehierarkiassa kolmannella tasolla heti fysiologisten
ja turvallisuuteen liittyvien tarpeiden jalkeen. (Juslén 2009, 116.) Ehka juuri siksi
sosiaalisesta mediasta on tullut lyhyessa ajassa keskeinen ja pysyva ilmié, joka

koskee yhteiskuntaa, yrityksia ja yksiloitd (Auramo & Parjanen 2012, 249).

Kortesuon ym. (2014, 128-129) mukaan sosiaalisen median kanavista Twitter on
sopivin B2B-yrityksen viestinnalle. Twitteriss& on paljon vaikutusvaltaisia henki-
l6ita, kuten yrityspaattdjia, toimittajia, poliitikkoja ja mielipidevaikuttajia. Twitte-
rissa yritys pystyy myos tehokkaasti kasvattamaan ammattilaisverkostoa ja teke-
maan itsensa tunnetuksi sisaltomarkkinoinnin keinoin. Twitter on kuitenkin hyvin
henkiloitynyttéa ja profiili onkin hyva perustaa omalla nimell& yrityksen nimen si-

jaan.

Sosiaalinen media vaikuttaa seka yrityksen sisaiseen viestintdan etta markkinoin-
tiviestintaan ulkoisille sidosryhmille. Siina, missa asiakkaiden tunteminen on ollut
jo pitkaan kaiken markkinoinnin lahtékohta, sosiaalisen median avulla yrityksen
pystyvat olemaan aidosti lasna sielld, missé asiakas on. Sosiaalinen media aut-
taa lisaksi tunnistamaan yritykseen kohdistuvat odotukset ja se mahdollistaa suo-
ran palautteen saannin. Myos asiakkaiden véalinen vuorovaikutus on muuttunut ja
arkipaivaistynyt. Yrityksen tulisi seurata sosiaalisessa mediassa erityisesti seu-

raavia signaaleja:

e keskusteluja omasta yrityksesta ja sen tuotteesta
o keskustelujen maaréé verrattuna kilpailijoihin

e mitka blogit ja foorumit ovat keskeisia
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e trendeja ja niiden kehitysta

e kampanjoiden onnistumista.

Koska keskustelut ovat siirtyneet kanaviin, jotka eivat enda ole yrityksen hallin-
noitavissa tai joista se ei edes tied&, on sosiaalisen median seurantatydkaluilla
tarkea tehtava. (Auramo & Parjanen 2012, 255-256.) Negatiivissavyisten kes-
kustelujen valttamiseksi laadukas asiakaspalvelu ja asiakkaan tunteminen ovat

entista tarkeampia asioita.

Juslén (2011, 208-209) korostaa, etta sosiaalisen median kautta luoduissa suh-
teissa, eli virtuaalisissa suhteissa, laatu on maaraa tarkeampaa. Toisaalta taas
suhteiden maaran kasvu voi edistaa yrityksen vision, brandin tai muun idean le-
viamista rippumatta suhteiden syvyydesta. Virtuaalisten suhteiden erityispiirteita
ovat vapaamuotoisuus ja muodostamisen helppous. Liséksi virtuaalisten suhtei-
den aktiivisuus vaihtelee: suurin osa suhteista on passiivisia, mutta osa on aktii-
visia suhteita, jotka on solmittu vaikutusvaltaisten mielipidevaikuttajien kanssa.
Erityisesti aktiivisten toimijoiden ja mielipidevaikuttajien valjastaminen yrityksen
ideoiden puolestapuhujiksi on arvokasta word-of-mouth -tyylistd markkinointi-

viestintaa.
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3 B2B-ASIAKKUUDET

B2B-suhteen kumpanakin osapuolena on yritys tai muu organisaatio. B2B-mark-
kinoinnista on kaytetty myods termié yritysmarkkinointi, mutta tama termi rajaa ul-
kopuolelle ison osan B2B-suhteista. B2B-sektorin voi jaotella esimerkiksi koon
mukaan: kansainvaliset yritykset, pienet ja keskisuuret yritykset ja yhden henkilén
yritykset. B2B-organisaatioita voidaan luokitella myds niiden toiminnan tarkoituk-
sen mukaan. Talla perusteella yritykset voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: kaupal-
liset organisaatiot, julkisen sektorin organisaatiot seka jarjestot, jolloin niiden sel-
keéat erot tulevat esiin. (Fill & Fill 2005, 8.)

B2B-markkinoinnilla ja kuluttajamarkkinoinnilla on monia eroja. Eastman Kodak
Companyn liiketoiminnan kehittamisen varapuheenjohtajan Jeff Hayzlettin mu-
kaan kuluttajamarkkinoinnissa keskitytaan bréandin rakentamiseen ja mainon-
taan. B2B-markkinoinnissa painopiste on sen sijaan motivoinnissa ja asiakkaan
kouluttamisessa. Tarkoituksena on auttaa asiakasta rakentamaan liiketoimin-

taansa yhteistyon kautta. (Maddox 2008.)

B2B-markkinoinnilla ja kuluttajamarkkinoinnilla on muitakin huomattavia eroja.
Ostoprosessi on B2B-amrkkinoilla pidempi ja voi kestaa jopa vuosia. Tehty selvi-
tysty0 on syvallista ja perusteellista. Myds hinnoittelu on monimutkaisempaa réaé-
taloityjen kokonaisuuksien takia. (Seppa 2014.) B2B-tuotteet ovat myds moni-
mutkaisempia kuin kuluttajille suunnatut tuotteet ja ne ovat usein yksittaisten asi-
akkaiden tarkoituksiin raataloityja. Perusteellinen kartoitusty® ostajan tarpeista ja
organisaatiosta on erityisen tarke&aa. B2B-ostoprosessiin vaikuttavat tunteet eivat
ole henkilokohtaisia ja impulsiivisia toisin kuin kuluttajapuolella. Ostovaiheessa
konsultoidaan usein monia asiantuntijoita ostajayrityksen sisalta, ja taman takia
my6s myyjan tulisi pystya kertomaan ymmarrettavasti monimutkaisista kokonai-
suuksista. B2B-ostaminen on ryhmatyoéta ja ryhman jasenet voivat vaihdella pro-
sessin edetessa. Talloin ostajien identifioiminen on vaikeaa, mutta tarkeaa. (De
Pelsmacker ym. 2007, 549; Seppéa 2014.)
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3.1 B2B-asiakkuuksien kehitysvaiheet

Vahvan ja luotettavan B2B-asiakassuhteen kehittyminen vaatii muutakin kuin oi-
keanlaisen viestin oikeaan kohderyhméén oikeaan aikaan. Yrityksen on kyettava
helpottamaan monimutkaisen sitoutumisen prosessia luomalla johdonmukainen
asiakaskokemus, tunnistamalla asiakkaan tarpeet ja hahmottamalla vaihtoiset
ratkaisut niille sek& sitouttamaan asiakas ostamisprosessiin ja tuotteen kayttami-
seen. Asiakaskokemuksen tulee olla linjassa brandin ja kaiken viestinnan
kanssa. (Pattek 2015.)

Asiakasrajapintojen syvyyden analysointiin voidaan soveltaa kolmea mallia: tuo-
tantokeskeista mallia, asiakaskeskeistd mallia ja symbioosia. Asiakassuhde on
ohuimmillaan tuotantokeskeisessa mallissa, jossa asiakasrajapinnan syvyys on
vahainen. Yrityksen keskeisimmat toimintatavat ovat myyntityd ja hintakilpailu.
Asiakaskeskeisessa mallissa vahvat suhteet perustuvat korkeampaan synergi-
aan ja jatkuvuuteen. Asiakas on toiminnan keskipisteessa ja yritys keskittyy tuot-
tamaan raataloityja ratkaisuja. Syvat, suorat ja vahvat asiakassuhteet luovat pe-
rustan innovaatiokehitykselle. Symbioosissa yritys ja asiakas ovat vahvasti sidok-
sissa toisiinsa ja ovat yhta kokonaisuutta. Kummatkin osapuolet menestyvat yh-
dessa. Mita suurempi on synergia yrityksen ja asiakkaan valilla, sitd syvempi on
asiakasrajapinnan syvyys. (Keskinen & Lipidinen 2013, 217-219.) Synergian
kasvattaminen vaatii luottamusta ja avoimuutta kummaltakin osapuolelta, jotta

eteneminen symbioosiin asti olisi mahdollista.

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 138) mukaan B2B-asiakassuhteen eri sitoutumisas-
teita kuvaa viisi eri kehitysvaihetta, joilla jokaisella on omat ominaisuutensa ja
erilaiset johtamismenetelmat. Kehitysvaiheita ovat kokeileva vaihe, perusvaihe,
yhteisty6vaihe, keskindisen riippuvuuden vaihe ja integroitunut vaihe. Vain har-
vassa asiakassuhteessa kaydaan lapi kaikki vaiheet. Suhteen purkautuminen voi
tapahtua missa kehitysvaiheessa tahansa. Asiakassuhde voi myos palata alem-

malle sitoutumisen tasolle.

Kokeiluvaiheessa yritys on tekemisissa mahdollisen tulevan avainasiakkaan

kanssa, joten suhteeseen on oltava valmis panostamaan. Myyjan imago ja maine
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ovat tarkeassa asemassa, mutta luottamuksellista tietoa ei vield tassé tasossa
vaihdeta. Kaikki tuotteeseen liittyvat osat ovat erityisen tarkkailun alaisena ja pie-
nikin yksityiskohta voi ratkaista sen, siirrytddnko asiakassuhteessa seuraavalle

tasolle vai purkautuuko suhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139.)

Perusvaiheessa ostaminen rajoittuu yksittaisiin kertoihin ja projekteihin. Hinta vai-
kuttaa ostopaatokseen ja asiakas voi ostaa samaan aikaan myads kilpailijalta. Toi-
minta ei ole proaktiivista vaan ainoastaan tarpeen vaatiessa tapahtuvaa. Osa-
puolten valilla on vain vahan tiedonvaihtoa tai luottamusta. Perusvaiheesta on
kuitenkin mahdollista kasvattaa suhdetta seuraavalle tasolle. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 140.)

YhteistyOvaiheessa luottamus on kasvanut, mutta ostaja ei viela taysin luota myy-
jaén ja kayttaa siksi viela muidenkin yritysten palveluita. Myyja voi vahvistaa suh-
detta raataloidyilla lisapalveluilla. Asiakas on yleensa tyytyvainen laatuun, mutta
arvioi sitd edelleen kaiken aikaa. Yhteistydvaiheessa saatetaan jo jakaa joitakin
luottamuksellisia tietoja, mutta suhteen lopettaminen on edelleen helppoa. Tassa
vaiheessa henkilokohtaiset suhteet ja sosiaalinen kanssakayminen lisdéntyvét ja
mukaan tulee henkiloita yrityksen eri tasoilta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140-141.)

Keskinaisen riippuvuuden vaiheessa kummatkin osapuolet tiedostavat suhteen
tarkeyden ja tietoa vaihdetaan runsaasti. Yritysten vélinen luottamus on suuri ja
asiakkaasta voi tulla jopa ulkopuolinen resurssi. Asiakasta ja hanen laatuvaati-
muksiaan ymmarretddn. Kustannussaastéja syntyy molemmille osapuolille, kun
toteutetaan yhteisia projekteja ja yhtenaistetaan toimintatapoja. Suhteella on hy-
vat kasvu- ja kehittymismahdollisuudet ja siihen ollaan valmiita investoimaan.
Osapuolet voivat tehdé yhdessa strategista suunnittelua ja asettaa tulevaisuuden
tavoitteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 141.)

Integroituneessa vaiheessa yhteisty0 ostajan ja myyjan valilla on syvaa ja luotta-
muksellista. Suhteen perustana ovat pienet kustannukset ja hyva laatu. Tieto kul-

kee avoimesti yritysten valilla ja esimerkiksi osapuolilla voi olla yhteisia tiimeja.
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Pitkan aikavalin strateginen suunnittelu on yhteista ja molemmat osapuolet hyo-
tyvat suhteesta. Vaikka suhdetta ei ole helppo lopettaa, on myyjan silti kehityttava
ja sailytettava kilpailukykynsa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142.)

Myds Vitale ym. (2011, 284—-285) kuvaavat asiakassuhteen vaiheita samankal-
taisiksi kuin edella esitetyssa Ojasalon ja Ojasalon mallissa. Vitale ym. méaaritte-
levat nelja asiakassuhteen vaihetta: yksittdisen vaihdannan vaihe, massatuot-
teen differentiointivaihe, usean liiketoiminnan vaihe ja yhteistyon tai yhteistyo-
kumppanin vaihe. Suurin ero Ojasalon ja Ojasalon kehitysvaiheisiin on massa-
tuotteen differentiointivaiheessa. Siina myyja pyrkii tuottamaan lisdarvoa ostajalle
henkilokohtaisen suhteen avulla ja ndin saamaan Kkilpailuetua kokonaistilan-

feessa.

Lippupalvelun B2B-asiakkaista tarkeimmat asiakassuhteen sijoittuvat vaiheiltaan
keskinaisen riippuvuuden vaiheen ja integroituneen vaiheen valiin:
... Selkeesti (yhteisty0) on niinkun integroitunu ja keskinaisen riippuvuuden vaihe,
tanne valimaastoon... Yleisesti niinkun lipunmyynnin merkitys tapahtuman onnis-
tumisessa ja tulorakenteessa on suuri ja ndina paivina tai ndina vuosina, kun ylei-
sesti taloudellinen tilanne on vahén taantumassa... Me ollaan vahan niinku lipun-
myynnin, markkinoinnin, toiminnanohjauksen konsulttina. Siind ne tapahtumajar-

jestajat odottaa meilt tosi paljon ratkasuja, ideoita, miten he pystyy kehittdm&éan
heidén toimintaansa. (markkinointipaallikk®)

Tapahtumajarjestgjien kanssa tehtava yhteistyd on yleensd pitkan aikavalin
kumppanuutta ja tietoa vaihdetaan runsaasti. Sopimukset tehdaan usein useam-
pivuotisiksi ja jatkuviksi. Niisséa on maaritelty esimerkiksi valityspalkkiot ja muut
olennaiset sopimusasiat. Lippupalvelulla on my6s iso méaard kertasopimuksia
pienemmille tai kertaluontoisille tapahtumille. Naiden tapahtumien osalta asia-

kassuhteen vaihe jaa luonnollisesti kokeilu- tai perustasolle.

Erityisesti julkisen hallinnon ja Veikkauksen tukien sek& sponsoritukien pienene-
minen on nostanut lipunmyyntitulot tapahtumien tulorakenteessa entistakin tar-
keampdan asemaan. Taman takia pelkka lippujen myyntipalvelu ei enaa riita
useimmille Lippupalvelun asiakkaille, jolloin kilpailueduksi nousevat juuri markki-
noinnin palvelut. Lisaksi tapahtumajarjestdjien ydinosaamista on usein tapahtu-
man jarjestamiseen liittyvat toiminnot, jolloin he tarvitsevat tukea erityisesti mark-

kinoinnissa ja myynnissa:
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... markkinoinnin osalta niin tutkimusten mukaa ni 94 % tai jos k&annetaa toisin-
pain nii 6 % on osaamista tai koulutusta markkinointiin. Nii sillon 94 % asiakkaista
eivat ole niinku sen alan ammattilaisia, jollon ne tukeutuu meihin. (markkinointi-
paallikko)

Lippupalvelu pyrkii padsemaéan asiakassuhteissaan syvempien luottamusten ke-
hitysvaiheisiin monin tavoin. Tarkein osa-alue on palvelulupauksen pitaminen: li-
put tulevat ajoissa myyntiin, lipunmyyntisivusto toimii ja sieltd on luotettavaa,
helppoa ja turvallista ostaa lippuja, kulunvalvonta toimii, ja tilitykset seka rapor-
tointi ovat ajantasaisia. Lippupalvelu pyrkii koko ajan kehittamé&an yhteisty6ta ja
palveluitaan. Yritys tekevét esimerkiksi paljon personoitua viestintda tapahtuma-
jarjestajien pyynnosta kyseessa olevan tapahtuman kohderyhmalle. Lippupalvelu
my0Os suunnittelee yhteisia tapahtumia asiakkaiden kanssa ja saattaa eri tapah-

tumanjarjestajia yhteen yli toimialojen.
Asiakassuhteen purkautuminen

Asiakassuhde voi purkautua misséa tahansa suhteen kehitysvaiheessa, mutta al-
haisemman luottamuksen vaiheessa se on helpompaa kuin silloin, kun luottamus
on jo syvaa. Syita purkautumiselle on monia, kuten luottamuksen vahentyminen,
laatuongelmat tai avainhenkilon vaihtuminen. Hinta ei ole kovin usein suhteen
purkautumisen syyna. Hallittu asiakassuhteen purkautuminen ja suhteen purkau-
tumisen suunnitelma voi olla tarpeen etenkin, jos asiakassuhde on ollut syva ja
pitkakestoinen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142-143.)

Tuominen ja Kettunen (2003, 114-115) jaottelevat asiakassuhteen paattymisen

neljaan eri kategoriaan purkautumisen keston ja lopullisuuden mukaan (kuvio 5).
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Lopputuloksen voimakkuus

Purkautumisen kesto >

Kuvio 5. Asiakassuhteen purkautumisen tyypit (mukaillen Tuominen & Kettunen
2003, 114).

Asiakas, jonka tunnetila on voimakas asiakassuhteen paattyessa, voi tuntea esi-
merkiksi pettymysta. Talldin han on varma asiakassuhteen paattymisesta lopulli-
sesti. Kuviossa 5 tyypit 1 ja 2, jotka kokevat lopputuloksen vahvasti, ovat mah-
dollisia huonon maineen levittdjid. Heita ei voi enaa saada takaisin asiakkaiksi.
Heikosti purkautumiseen suhtautuvat tyypit 3 ja 4 on mahdollista saada viela ta-
kaisin asiakkaaksi, koska heiddn suhtautumisensa on neutraalia. Yleensa no-
pean purkautumisen takana on yksittainen ja iso virhe tai toistuvien virheiden
sarja, jonka takia asiakassuhde loppuu. Mita pitempi purkautumisen kesto on ja
mit& heikompi asiakkaan reaktio on, sita todennakoisempaa on saada hanet viela
takaisin. Hiipumisvaiheessa asiakassuhde on viela mahdollista pelastaa, jos
myyja tunnistaa hiipumisen syyt ja pystyy korjaamaan ne.
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3.2 Avainasiakassuhteiden johtaminen

Avainasiakassuhteet ovat yrityksen menestykselle ja kasvulle keskeisid asiakas-
suhteita. Suhteessa yritys pystyy tuottamaan asiakkailleen kilpailijoitaan tehok-
kaammin lisdarvoa ydinosaamisensa ja tarjopomansa kautta. Avainasiakassuhtei-
den tunnistaminen liittyy kiinte&sti yrityksen menestykseen. (Tikkanen 2005, 36.)
Koska B2B-markkinoilla markkinat ja tuotteet ovat monimutkaisia ja ostaminen
keskittynytta, yrityksen tarkeimpia asiakkaita ovat ne yhteistyokumppanit, jotka
ostoksillaan mahdollistavat yrityksen olemassaolon. Avainasiakkuus sisaltaa
kaksi eri ulottuvuutta. Ensimmaiseksi molempien osapuolien tulee nahda avain-
asiakkuus tarpeellisena ja pitkaaikaisena ratkaisuna. Toinen ulottuvuus on stra-
teginen: avainasiakas voi tuo mukanaan vaikkapa mahdollisuuden paasta uusille
markkinoille tai lAahemman muita tarkeita yrityksia. Arvostettu avainasiakas voi
myds tuoda symbolista arvoa, kuten vaikutusvaltaa tai statusta. (Fill & Fill 2005,
356-357.)

Chevertonin (2015, 29-31) mukaan avainasiakassuhteiden johtamisen (key ac-
count management) pohjana on kolmen elementin, liiketoiminnan tavoitteiden,
liketoiminnan resurssien ja markkinoiden mahdollisuuksien, tasapaino. Avainasi-
akkuuksien johtaminen antaa mahdollisuuden keskittaa resurssit pieneen maa-
raan tarkeimpia asiakkaita, jolloin my6s organisaation todellinen ymmarrys asi-
akkaista ja markkinoista kasvaa. Avainasiakkuuksien johtaminen on jatkuva pro-
sessi, jossa tilanteen tarkastelu, markkinoiden luomien mahdollisuuksien I6yta-
minen, resurssien paras mahdollinen hyvaksikaytto ja markkinoiden ymmartami-
nen seuraavat toisiaan. Ojasalo ja Ojasalo (2010, 144) taas painottavat, etta
avainasiakassuhteiden johtaminen on B2B-asiakassuhteiden hallinnan tarkein
l&hestymistapa. Se koostuu neljasta peruselementista, jotka ovat avainasiakkai-
den identifiointi, avainasiakkaiden analysointi, avainasiakasstrategioiden valinta

ja operatiivisen tason kehittdminen ja soveltaminen.

Ryals ja Rogers (2007, 28) esittavat yksityiskohtaisen kuuden kohdan listan

avainasiakkuuksien suunnitteluun:
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. yleiskatsaus suhteista: nykytila-analyysi, suunnittelun l&ahtékohdat, talou-

delliset tavoitteet, taméanhetkiset avainasiakkuudet

avainasiakkuuksien yleiskatsaus: avainasiakkaiden toimintaymparisto,
analyysit, SWOT-analyysi

tavoitteet ja strategia: avainasiakkaan tarkeimpien mahdollisuuksien tun-
nistaminen ja tarkeysjarjestys seka sijainti asiakasportfoliossa, ylemman
tason strategia

asiakkaan profilointi: asiakkaan kriittiset menetystekijat, suhteen johtami-
sen strategiat

asiakassuhteen johtaminen: asiakkaan paatoksentekoprosessi, yhteyden-
pito

toteutussuunnitelma: yksityiskohtainen suunnitelma, budjetti, riskit ja yllat-

tavat kulut.

Tikkanen (2005, 38) taas esittaa lyhennytyn neljan kohdan lista asiakassuhde-

kannan johtamineen:

1.
2.
3.

4.

nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja segmentointi
relevantin asiakas- ja markkinatiedon hankinta paatoksenteon pohjaksi
asiakassuhteiden luominen, kehittaminen, yllapitdminen ja tarvittaessa lo-
pettaminen

mielikuvien systemaattinen rakentaminen haluttuun suuntaan.

Seka Tikkasen etta Ryalsin ja Rogersin listaamat asiakassuhteiden suunnitteluun

ja johtamiseen liittyvét asiat pohjautuvat kaytannon toimenpiteisiin. Ensimmainen

askel on nykyisten asiakassuhteiden tunnistaminen ja tunteminen, jonka pohjalta

tehdaan suunnitelma kullekin asiakkaalle tai asiakasryhmalle. Taman jalkeen

suunnitelmia aletaan toteuttaa systemaattisesti ja johdonmukaisesti. Tarkeinta on

hyva asiakastuntemus ja tarpeeksi laaja tiedon kerddminen, jonka jalkeen jokai-

sen yksittaisen asiakkaan arvo tunnetaan.

Kuten jokaisella liiketoiminnan alueella myds avainasiakkuuksien johtamisessa

on tarkeda mitata ja arvioida saavutettuja tuloksia. Kehityksen seuraamisen kan-

nalta selkeiden tavoitteiden asettaminen on tarpeellista. Tavoitteet tulisi asettaa
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asiakaskohtaisesti ja koko avainasiakkuuksien johtamisen tasolla. Tavoitteita voi-
vat olla esimerkiksi taloudellisia tavoitteita, tuotteeseen liittyviad tavoitteita ja asia-
kassuhteeseen liittyvia tavoitteita. Avainasiakkuuksien johtamiselle on myds ase-

tettava aikataulu seka yksityiskohtaset suunnitelmat. (Cheverton 2015, 380.)

Lippupalvelun B2B-asiakkaista eli tapahtumajarjestéajdasiakkaista 16ytyy monen
kokoisia tapahtumia aina 50 hengen tapahtumista 55 000 hengen tapahtumiin.
Asiakas voi jarjestaa tapahtumia useita kertoja vuodessa. Lippupalvelulla on kay-
tosséa avainasiakkuusjarjestelma, koska se on liiketoiminnallisesti kannattavaa ja
nain myos rajalliset resurssin osataan priorisoida. Tarkeimpia asiakkaita kutsu-
taan Top 30 -asiakkaiksi. Lippupalvelussa painotetaan kuitenkin myo6s jokaisen

asiakkaan tarkeytta.

Avainasiakkuuksien tarkein mittari on lipunmyyntivolyymi eli se, montako lippua
tapahtumaan myydaan. Lisaksi mitataan esimerkiksi sita, kuinka monta tapahtu-
maa jarjestajalla on vuodessa. Naiden helposti mitattavien kriteerien lisaksi Lip-
pupalvelu arvioi asiakkaan potentiaalia tulevaisuudessa. Tassa mittarissa painot-
tuu strateginen ulottuvuus. Lisaksi B2B-asiakkaita segmentoidaan toimialan mu-
kaan, mutta Top 30 -asiakkaita on tasaisesti kaikilla toimialoilla.

Lippupalvelu on priorisoinut ajankaytténsa Top 30 -asiakkaille. Tarkeimmille asi-
akkaille on tehty avainasiakkuusohjelma, jossa maaritelladn vuosikellon omai-
sesti milloin ja mita kyseiselle asiakkaalle tehdéaéan. Avainasiakkaat tavataan kas-
votusten vahintaan kerran kvartaalissa ja heihin pidetaan tiiviisti yhteytta puheli-
mitse ja s&hkopostitse. Avainasiakkaiden sopimuksiin sisdltyy muita asiakkaita

enemman toimintoja ja niiden kohderyhmille suunnataan personoitua viestintaa.
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4 LIPPUPALVELUN VIESTINTASUUNNITELMA

Lippupalvelu on hoitanut lipunvélitysta Suomessa yli 70 vuotta ja on kansallisesti
alansa tunnetuin yritys. Lippupalvelun omistaa Yhdysvaltalainen Ticketmaster,
joka on osa maailman suurinta viihdeteollisuuden yritysta Live Nation Entertain-
ment Inc:ia. Ticketmaster on maailman suurin toimija lipunvalitysalalla ja sen
verkkokauppa on kymmenen suurimman verkkokaupan joukossa. (Lippupalvelu
Oy 2015.)

Lippupalvelu jakaa asiakkaansa kolmeen eri rynmé&én. Ensimmaisesséa ryhméassa
ovat kuluttaja-asiakkaat, joita on tietokannassa noin 1,3 miljoonaa. Tietokanta si-
saltda Lippupalvelun verkkokaupan kautta ostaneiden kuluttaja-asiakkaiden tie-
dot. Lisaksi Lippupalvelulla on tunnistamattomia kuluttaja-asiakkaita, jotka eivat
ole jattaneet yhteystietojaan yrityksen kayttoon. Tallaisia asiakkaita ovat puhelin-
palvelun kautta ostaneet henkilot seka lipunmyyntipisteella asioivat kuluttaja-asi-
akkaat. Toinen asiakasryhma on tapahtumajarjestajat. Lippupalvelu nakee heidéat
tarkeimpéna asiakasryhméana, koska ilman tapahtumia ei olisi Lippupalvelun
kautta myytavid lippujakaan. Tapahtumajarjestdjaasiakkaat voidaan jakaa kol-
meen isoon toimialaan: musiikki, urheilu seka kulttuuri ja taide. Kolmas Lippupal-
velun asiakasryhma on yhteistydkumppanit ja media. Yhteistyoyrityksia ovat esi-
merkiksi Veikkaus, American Express ja VR. Viestinta kaikkien asiakasryhmien

valilla on aktiivista, jatkuvaa ja suunniteltua.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada selville Lippupalvelun yritysasiakkaiden mie-
lipiteet siitéa, millainen viestintastrategian pitéaisi olla lipun ostamisen jalkeen. Sel-
vitettavia kysymyksia olivat muun muassa: miten ja millaisia asioita lipunoston ja
tapahtuman alkamisen vélissa tulisi saattaa tapahtumaan osallistuvien kavijoiden
tietoon, millaista viestinnan tulisi olla tapahtuman aikana ja miten jalkimarkkinointi
olisi hoidettava. Lippupalvelu on jo itse kehittanyt konseptiaan ja luonut teknisesti
mahdolliseksi hyvinkin monenlaisen viestinndn toteuttamisen, kuten automaatti-
set sdhkopostiviestit ja yh& enenevissa maarin mobiililaitteiden kautta lahetetta-

vat push-viestit.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Noora Olin



33

4.1 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa kaytettiin seka laadullista etta maarallista tutkimusmenetelmaa.
Perimmaisen tutkimusongelman, eli viestintdprosessin suunnittelun, selvittami-
seen kaytettiin maarallisia tutkimusmenetelmid. Tapahtumajarjestajille suunna-
tun Webropol-kyselyn avulla saadaan tietoa siitd, mita mieltéd kohderyhmé on uu-
desta palvelusta ja miten sita tulisi kehittdd. Koska pelkan verkkokyselyn avulla
ei saatu tarpeeksi vastauksia, tutkimuksen laadun takaamiseksi toteutettiin myos

lomakehaastatteluja puhelimitse Lippupalvelun tarkeimmille asiakkaille.

Maaréllisten tutkimusmenetelmien pohjaksi haastateltiin Lippupalvelun markki-
nointipaallikk6a. Haastattelussa selvitettiin viestintdprosessin lahtétilannetta ja jo
saatua palautetta viestinn&n onnistumisesta seka Lippupalvelun B2B-asiakkai-
den taustoja. Haastattelu on paras tutkimusmenetelma pohjatiedon hankintaa
ajatellen, koska siitéd saatava tieto on yksityiskohtaista ja tarkentavien kysymys-
ten esittdminen on mahdollista. Haastateltavan asiantuntijuus takaa hyvan laa-
dullisen tuloksen faktapohjaisiin kysymyksiin. Asiantuntijahaastattelun tuloksia
on esitetty koko opinnaytetytssa teorian ohessa.

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistdmaan tulokset tilastollisin menetelmin kos-
kemaan isoa joukkoa. Se perustuu positivismiin, jossa korostetaan tiedon perus-
teluja, luotettavuutta, objektiivisuutta ja yksiselitteisyytta. (Kananen 2011, 17-18.)
Maaréllinen tutkimusmenetelméa sopii hyvin taman opinnaytetydn tutkimusongel-
man selvittdmiseen, koska siina halutaan saada yleistettavaa tietoa tapahtuma-
jarjestajien mielipiteista. Tutkimusongelmaa alettiin selvittda ensin teemahaastat-
telun avulla, jonka pohjalta tehtiin strukturoitu Webropol-kysely, jossa oli mukana
myo6s avoimia kysymyksid. Kyselya kaytettiin myos lomakehaastattelujen poh-
jana. Kyselylomake on liitteessa 3.

Kyselyn populaatio eli kohderyhma oli Lippupalvelun B2B-asiakkaat eli tapahtu-
majarjestajat eri toimialoilta. Kyselyn otos oli sama kuin populaatio eli kysely la-
hetetiin koko kohderyhmalle. Koska séhképostitse lahetetty Webropol-kysely on
kustannustehokas ja helppo menetelmd, kyselyn tarkkuuden ja luotettavuuden

kannalta oli luontevaa valita otokseksi koko populaatio.
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Ensin kysely lahettiin Lippupalvelun kuukausittaisen B2B-uutiskirjeen osana séh-
kopostitse vastaanottajille. Koska uutiskirje ei saanut tarpeeksi huomiota, lahet-
tiin uudelleen muistutuskirje sahkodpostitse kolmen paivan paasta ensimmaisesta
sahkopostista. Muistutussahkopostissa kysely oli nostettu tarkeimmaksi uu-
tiseksi, jolloin se ei jaanyt muiden tarkeiden uutisten varjoon. Muistutuskirjeen
jalkeen kysely laitettiin myos Lippupalvelun B2B-verkkosivujen etusivulle ja uuti-
siin. Kaksi paivaa ennen kyselyn sulkeutumista lahetettiin viela uudelleen muis-
tutuskirje Lippupalvelun tarkeimmille asiakkaille eli noin sadalle henkiltlle. Kyse-
lyn vastausaika oli kokonaisuudessaan puolitoista viikkoa. Vastauksia tuli use-
ammista muistutuksista ja markkinointitoimista huolimatta vahan, vain 33 kappa-
letta. Taman takia toisena maarallisena tutkimusmenetelmana kyselyn rinnalla

kaytettiin lomakehaastattelua.

Lomakehaastattelu on strukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ja mahdollisesti
myoOs vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi annettuja, kaikille haastateltaville sa-
manlaisia ja samassa jarjestyksessa esitettavia. Taustalla on pyrkimys varmis-
taa, ettei haastattelija vaikuta vastauksiin omilla mielipiteillaan. (Tiittula & Ruusu-
vuori 2005, 11.) Lomakehaastattelu on kvantitatiivisen tiedonkeruun menetelma,
vaikka se toteutetaan haastatteluna (Kananen 2014, 70). Lomakehaastattelut to-
teutettiin puhelimitse kahtena paivana toimeksiantajan tarkeimmille asiakkaille.
Lomakehaastattelussa kaytettiin harkinnanvaraista otosta eli haastatteluun valit-
tiin tarkeimmat Top 30 -asiakkaat. Avainasiakkaiden ja muiden tarkeiden asiak-
kaiden haastattelu oli tarpeellista, koska heidan mielipiteillaan on erityinen paino-
arvo. Liséksi tutkittu viestintaprosessi, erityisesti palveluviestit, on kaytossa la-
hinn& vain talla asiakasryhmalla, jolloin vastaajilla on myds kokemusta palve-

lusta. Lomakehaastattelun avulla saatiin 10 vastausta.
Luotettavuuden arviointi

Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat kyselyn luotettavuutta ja laatua. Reliabiliteetti
tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytta eli sitd, ettéa kyselya toistattaessa tutki-
mustulos olisi sama. Reliabiliteetti jaetaan kahteen tekijaan. Stabiliteetti mittaa

iImion pysyvyytta ajassa. Alhainen stabiliteetti voi johtua ilmion todellisista muu-
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toksista eikd mittarin huonosta stabiiliuudesta. Toinen reliabiliteetin tekija on kon-
sistenssi eli yhtenevaisyys. Tama tarkoittaa sita, ettéa mittarin osatekijat mittaavat
samaa asiaa. Esimerkiksi kahden samaa asiaa mittaavan kysymyksen korkea
korrelaatio tarkoittaa mittausten korkeaa reliabiliteettia. (Kananen 2011, 118-
120.)

Reliabiliteetin osatekijaa, stabiliteettia, on vaikea taata tulevaisuudessa. Opin-
naytetyon aikana tutkittu ilmio eli viestintdprosessi pysyi samana. Tulevaisuu-
dessa sita kuitenkin pyritaan parantamaan ja muokkaamaan, jolloin myéhemmin
toteutetun kyselyn vastaukset voivat erota tamanhetkisesta tilanteesta. Konsis-
tenssia pyrittiin kasvattamaan lomakehaastattelun avulla, jolloin vastaajalta voi-

tiin kysya uudelleen samaa asiaa mittaavia kysymyksia haastattelun kuluessa.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli mitataanko kyselyssa sita, mita
oli tarkoituskin mitata. Validiteetin voi varmistaa kayttdmalla oikeaa tutkimusme-
netelmaa, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. Validiteetti voidaan jakaa
eri alalajeihin. Ulkoinen validiteetti kertoo siita, ovatko saadut tulokset yleistetta-
vissa. Jos tutkimuksen otos vastaa populaatiota, on ulkoinen validiteetti korkea.
Sisdinen validiteetti tarkoittaa oikeaa syy-seuraus -suhdetta. Sisdinen validiteetti
tarkoittaa tutkimusprosessin systemaattista luotettavuutta, jota voidaan pyrkia
parantamaan dokumentoimalla tutkimusprosessi ja maarittelemalla kasitteet tar-
kasti. Ulkoisen ja sisaisen validiteetin arvioinnin summana saadaan kokonaisva-
liditeetti. (Kananen 2011, 121,124.) Jos siis tutkimuksen avulla on saatu vastaus
tutkimusongelmaan oikeanlaiselta vastaajaryhmaltd, voidaan sanoa, etta tutki-

muksen validiteetti on kunnossa.

Opinnaytetyon sisaisen validiteetin parantamiseksi tutkimusvaiheet dokumentoi-
tiin tarkasti. Esimerkiksi toteutettu teemahaastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin ja
lomakehaastattelun osallistujat dokumentoitiin erilliseen tiedostoon. Myo6s tutki-
muksessa kaytetyt kasitteet, kuten viestintdprosessi, maariteltiin tarkasti. Ulkoi-
sen validiteetin vahvistamiseksi toteutettiin lomakehaastatteluja, koska pelkalla
verkkokyselylla ei saatu tarpeeksi vastauksia. Kokonaisuudessaan tutkimuksen

validiteetti ei ole kuitenkaan kovin korkea juuri ulkoisen validiteetin tason takia.
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Triangulaatiossa kaytetaan monia tutkimusmenetelmia tutkimuksen luotettavuu-
den ja ilmién ymmartamisen parantamiseksi. Eri nakokulmista pyritéan saamaan
vahvistusta tulkinnalle. Triangulaatiota on esimerkiksi avointen kysymysten
kaytto strukturoidussa kyselyssa, jolloin ennalta arvaamattomat vastausvaihtoeh-
dotkin saadaan mukaan. Triangulaatiota voidaan kayttdd myos tutkimusstrategi-
sena valintana, jolloin kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma yhdis-
tetaan. Kvalitatiivinen aineisto voi toimia esimerkiksi pohjana kvantitatiivista ky-
selya suunniteltaessa. (Kananen 2011, 124-125.) Lippupalvelun tutkimuksessa
kaytettiin haastattelua kyselyn pohjana, jolloin saatiin kattava kasitys tutkittavana
olevasta ilmiosta. Kyselyssa ja lomakehaastattelussa myds kaytettiin avoimia ky-

symyksia tutkimuksen luotettavuuden lisddmiseksi ja laadun parantamiseksi.

4.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset

Verkkokyselyn ja lomakehaastattelun vastaukset yhdistettiin, koska kysymykset
olivat samat. Lomakehaastatteluista saatiin myos lomakkeen ulkopuolista tietoa,
joka dokumentoitiin ja otettiin huomioon vastausten analysoinnissa. Kyselyn
kautta saatuja vastauksia tuli 33 ja lomakehaastattelulla saatiin 10 vastausta el
yhteensa vastauksia tuli 43 kappaletta. Kokonaisuudessaan kyselyn saaneita ta-
pahtumajarjestajia oli noin 2000.

Taustatiedot

Kyselyyn vastanneiden tapahtumajarjestgjien toimialat jakautuivat seuraavasti:
musiikki 15 vastausta (35 %), urheilu 13 vastausta (30 %), taide ja teatteri yhdek-
san vastausta (21 %), festivaalit viisi vastausta (12 %), nayttelyt ja messut yksi
vastaus (2 %). Toimialojen hajonta vastaa melko hyvin Lippupalvelun koko asia-

kashajontaa kuten taulukosta 1 voidaan nahda.
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Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden ja lomakehaasteltujen asiakkaiden hajonta
toimialoittain.

Toimiala Asiakkaat Vastaajat
Musiikki

(musiikki & festivaalit)

42 % 47 %

Urheilu 30 % 30 %

Taide ja teatteri 17 % 21 %

Musiikkitapahtumiksi voidaan laskea sek& musiikki- etta festivaalitapahtumat, jol-
loin kyselyyn vastanneiden ja lomakehaastateltujen asiakkaiden yhteenlaskettu
prosenttiosuus on 47. Vastauksissa korostuvat siis hieman teatteri- ja taideala

seka musiikkitapahtumat.

Vastaajien jarjestamat tapahtumakerrat vuodessa vaihtelivat suuresti, 1-1000 ta-
pahtumaa vuodessa. Keskiarvoksi tuli noin 104 tapahtumaa vuodessa ja medi-
aaniksi 40 tapahtumaa vuodessa. Jarjestyskertojen suuri vaihtelevuus johtuu ta-
pahtumien eri toimialoista. Esimerkiksi festivaalitapahtumia saatetaan jarjestaa
vain yksi vuodessa, mutta teatteri- ja taidetapahtumia seka esimerkiksi liigaotte-
luita jarjestetaan useita vuodessa. Vastaajista 29 (67 %) kaytti ainoastaan Lippu-
palvelun palveluita lipunmyynnissa. Tapahtumien lipputarjonnasta myytiin ennak-
koon keskimaarin 67 %. Mediaani lippujen ennakkomyyntiasteeksi oli 70 %. Vas-
taukset kertovat siitd, etta Lippupalvelu on tarkea yhteistybkumppani tapahtuma-
jarjestajille, jonka palveluita kaytetaan aktiivisesti. Tasta kertoo korkea ennakko-
myyntiluku, tapahtumien runsaus seka Lippupalvelun tarked asema verrattuna

muihin lipunvalityspalveluihin.

Tapahtumien kohderyhmaét ovat ikdjakaumaltaan kyselyn mukaan erittain laajoja,

mika on nahtavissa kuviosta 6.
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Kuvio 6. Tapahtumien kohderyhmien ikdjakauma.

Vastaajien oli mahdollista valita monta ikaryhmaa, jolloin saman jarjestaja pystyi
valitsemaan esimerkiksi kaikkien tapahtumiensa kohderyhmat. Tarkeimpina koh-
deryhmina nahtiin 36—45 -vuotiaat seka 46-55 -vuotiaat. My6s tata nuoremmat
ja vanhemmat koettiin tarkeiksi kohderyhmiksi. Tapahtumien kohderyhmien su-

kupuolijakauma oli tasainen (miehet 53 %, naiset 47 %).

Tutkimuksessa mitattiin myos eri viestintdkanavien merkittavyytta. Kuviossa 7 on
nahtavilla viestintdkanavien jakauma sen mukaan, miten hyvin vastaajat kokivat

kunkin kanavan tavoittavan asiakkaat.
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Sahkiposti

Tekstiviesti

Push-viesti

Sosiaalisen median kanavat

YWerkkosivut

Printti- tai ulkomainonta

Muu

Kuvio 7. Parhaiten asiakkaita tavoittavat viestintakanavat.

Kuviosta nakyy selkeasti taman hetken viestintatrendit. Tavoittavimmaksi viestin-
takanavaksi koettiin sosiaalinen media, jonka merkitys markkinointiviestinnassa
on kiistaton. Toiseksi tarkeimpana viestintdkanavana nahtiin perinteisempaa
markkinointiviestintad edustavat printti- ja ulkomainonta. Tapahtuman verkkosi-
vut ja sahkopostitse lahettavat kirjeet koettiin lahes yhta tarkeiksi viestintaka-
naviksi kuin printti- ja ulkomainonta. Vastausvaihtoehto muu sisélsi lomakehaas-
tattelujen perusteella esimerkiksi TV-mainontaa ja word of mouth -markkinointia.
Huomattava tutkimustulos on tekstiviestien ja push-viestien vahaiseksi koettu ta-
voitettavuusarvo. Tekstiviestin osalla tdméa johtuu varmasti sen kayton véhyy-
desta seka siitd, etté se voidaan kokea kalliina viestintédkeinona. Lomakehaastat-
telujen perusteella selvisi, etta tekstiviesti on hyva keino erittain tarkeiden tietojen
valittdmiseen, kuten tapahtuman peruuntumiseen tai aikataulumuutoksiin. Vas-
taajat eivat kokeneet push-viestia, eli mobiiliapplikaation valityksella lahetettya
viestia, hyvaksi viestintdkanavaksi. Kuten Lippupalvelun markkinointipaallikon
haastattelussa kavi ilmi, mobiililippujen ostaminen Suomessa on melko harvi-
naista, ja push-viesteja ei viela kayteta Suomessa juuri lainkaan. Tulevaisuu-
dessa push-viestit voi tarjota paljon mahdollisuuksia. Push-viestien lahettdminen
liittyy lippukaupan mobilisoitumiseen, joka on yksi Lippupalvelun tavoitteista tule-
vaisuudessa.
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Asiakasviestinta

Tutkimuksen tulosten mukaan suurin osa asiakkaista ei ole asiakkaisiin yhtey-
dessa lipun ostamisen tai itse tapahtuman jalkeen. Vastaajista 32 ei ollut yhtey-
dessa asiakkaisiin lipunoston jalkeen, mutta heista viisi oli yhteydessa asiakkai-
siin itse tapahtuman jalkeen. Vastaajista 32 ei ollut yhteydessa asiakkaisiin itse
tapahtuman jalkeen, mutta heista viisi oli yhteydessa asiakkaisiin heti lipunoston
jalkeen. Yhteensa siis 10 vastaajaa oli yhteydessa asiakkaaseen joko lipunoston
tai tapahtuman jalkeen, 27 vastaajaa ei ollut tapahtuman merkeissé lainkaan yh-
teydessa asiakkaaseen ja kuusi vastaajaa oli yhteydessa asiakkaisiin seka lipun

ostamisen etta tapahtuman jalkeen.

Lipunoston jalkeen tapahtumajarjestajat olivat paasaantoisesti aina yhteydessa
ryhmavarauksen tehneisiin asiakkaisiin, mutta yksitaisia lipunostajia kontaktoitiin
harvoin. Viestinndn kanavina kaytettiin sosiaalista mediaa ja séahkodpostia, joilla
lahetetdan ohjeita ja lisamyyntiin tahtaavia viesteja. Joissakin tapauksissa vies-
tintdan kaytettiin myos tekstiviesteja tai puhelinsoittoja. Nama yhteydenotot kos-

kivat 1ahinna erityistilanteita, kuten tapahtuman perumista.

Jos asiakkaisiin oltiin yhteydessa tapahtuman jalkeen, viestit lahetettiin useimmi-
ten sdhkopostitse sekd sosiaalisen median kautta. Sisall6ltaan viestit olivat kii-
toskirjeitd, uutiskirjeitd ja suositteluja tulevista tapahtumista, jotka voisivat kiin-
nostaa kyseessa olevaa kohderyhmaa. Erityisesti yritysasiakkaisiin oltiin yhtey-
dessa tapahtuman jalkeen. Erads lomakehaastattelussa esille tullut teema oli lii-
allisen mainonnan valttdminen. Tapahtumajarjestajat haluavat markkinointivies-
tien olevan hienovaraisia. Vain tarkeimpien asioiden uutisointi koettiin tarpeelli-
sena: roskapostitulvan tuottamiseen ei haluttu lahted mukaan. Vastaajien néke-

mykset viestinnan tiheyden tarpeesta ovat nahtavilla kuviosta 8.
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Ei lainkaan

Kuvio 8. Asiakkaille lahetettavan informaation tiheys.

Asiakas saa tapahtumajarjestajalta sahkopostia tai muuta informaatiota useim-
missa tapauksissa harvemmin kuin kerran kuussa. Kerran kuukaudessa tai ker-
ran viikossa lahetettavat uutiskirje-tyyppiset viestit olivat kaytossa yhteensa 14
tapahtumajarjestajalla. 12:lla (28 %) tapahtumajarjestgjalla ei ollut minkaanlaista

viestintda asiakkaan suuntaan.
Viestintaprosessi

Tutkimusongelmana olevaa viestintaprosessia tutkittiin viiden eri teeman kautta:
lisdpalvelut, ristinmarkkinointi, infoviestit, upgrade-viestit ja jalkimarkkinointi. Eri-
tyisesti lisapalveluiden markkinoinnin ja ristinmarkkinoinnin teemoihin keskityttiin
monen erilaisen |Ahestymistavan kautta, koska ndma ovat potentiaalisimmat ja
keskeisimmat palvelut viestintdprosessissa. Kyselyn lopussa oli avoin kysymys,
jossa vastaajien oli mahdollista kertoa mielipiteensa ja kehitysehdotuksensa Lip-

pupalvelun viestintaprosessista.

Tapahtumajarjestgjilla oli tarjota monenlaisia lisdpalveluita asiakkailleen. Useim-
milla oli ruokaan liittyvid palveluita (74 %). Fanituotteita oli 63 %:lla vastaajista ja
pysakaointiin liittyvia lisdpalveluita 51 %:lla vastaajista. My6s jatkojuhlia tarjosi la-
hes puolet vastanneista tapahtumajarjestajistd, mutta kuljetukseen ja majoituk-
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seen liittyvia lisapalveluita oli tarjota melko harvalla. Lisapalveluiden myyntivies-
tien lahettamista lippunsa ostaneille asiakkaille pidettiin yleensa ottaen positiivi-
sena asiana. Yhteensa 58 % vastaajista eli 25 vastaajaa piti lisdpalveluiden
myyntiviesteja erittain tai melko mielekkaina ja tehokkaina. Vastauksissa oli mah-
dollista arvioida lisdpalvelujen myyntiviestien lahettdmisen mielekkyytta ja tehok-
kuutta asteikolla 1 — 5 (1= ei lainkaan mielekasta ja tehokasta, 5= erittain miele-
kasta ja tehokasta). Taulukosta 2 selviavat tulokset lisdpalveluittain niiden vas-

taajien osalta, joilla oli tarjota asiakkailleen kyseessa olevaa lisdpalvelua.

Taulukko 2. Lisdpalvelun myyntiviestin lahettamisen mielekkyys.

Lisapalvelu Arvo
5 4 3 2 1
Kuljetus 3 6 0 1 0
Pysakaointi 8 8 3 3 0
Majoitus 3 8 1 0 0
Ruoka 10 10 7 5 0
Fanituotteet 5 11 7 4 0
Jatkojuhlat 4 2 0
Muu 4 0 0 0

Mielekkaimpana ja tehokkaimpana lisdpalveluiden myyntiviestien lahettamista pi-
tivat kuljetus- ja majoituslisapalveluita seka muita lisapalveluluita tarjoavat vas-
taajat. Esimerkiksi kuljetuslisapalveluiden myyntiviesteja erittéin tai melko tarkea
ja mielekkaana piti yhteensa 9 vastaajaa. Yksikaan vastaaja ei arvioinut lisapal-

velumyyntiviestien lahettamista taysin tehottomaksi tai epamielekkaaksi.

Vastaajista 21 oli sita mielta, etta paras ajoitus lisapalveluiden myyntiviesteille on
heti lipun oston jalkeen. My6s muutama viikko tai muutama paiva ennen tapah-
tumaa on hyva ajankohta lahettaa viesteja (29 vastaajaa). Vastaajista 27 oli sita
mieltd, ettd kerran kuukaudessa tai harvemmin on hyva tiheys lisamyyntiviestien
lahettamiseen. 11 vastaajaa piti muutaman kerran kuukaudessa lahetettavia li-
samyynnin viesteja hyvana asiana ja 9 vastaajan mielestéa kerran viikossa on so-

piva viestien l&ahettdmisen tiheys.
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Ristiinmarkkinointi muiden saman kohderyhméan omaavien tapahtumien kanssa
koettiin kiinnostavaksi mahdollisuudeksi. Asteikolla 1 — 5 (1= ei lainkaan, 5= erit-
tain paljon) vastauksien keskiarvoksi tuli 4. Vain 5 % vastaajista, eli kaksi vastaa-
jaa, ei kokenut ristinmarkkinointia lainkaan kiinnostavaksi asiaksi. Eniten ristiin-
markkinointi kilnnosti musiikki- seka teatteri- ja taidetapahtumien jarjestajia, joi-
den vastauksien keskiarvoiksi tuli 4. Lomakehaastatteluiden perusteella ristiin-
markkinoinnissa pidettiin tarkeana, ettei toinen tapahtuma ole suora Kkilpailija
vaan se on esimerkiksi maantieteellisesti tarpeeksi kaukana tai muuten tarpeeksi

erilainen.

Vastaukset ristiinmarkkinointiviestin parhaasta ajankohdasta jakautuivat melko

tasaisesti (kuvio 9).

Heti lipunoston jElkeen

Muutarma pdiva lipunoston jalkeen

Muutama viikko lipunoston jElkeen

Muutama vilkko ennen tapahtumaa

Muutama pdiva ennen tapahtumaa

Tapahtumapaivana

Tapahtuman jalkeen

Muu ajankohita

Kuvio 9. Paras ajoitus ristiinmarkkinointiviestille.

Tapahtuman jalkeen ja muutama viikko ennen tapahtumaa lahetettavat ristiin-
markkinointiviestit saivat eniten kannatusta. Huonoin ajankohta ristiinmarkkinoin-
tiviesteille koettiin olevan itse tapahtumapaivana. Tapahtumapaivana tai juuri sita
ennen lahetettavien ristinmarkkinointiviestien pelattiin ohjaavan kavijoiden aja-

tuksia pois tulevasta tapahtumasta. Paras tiheys ristinmarkkinoinnille koettiin
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olevan kerran kuukaudessa tai harvemmin. Nama vastausvaihtoehdot saivat yh-

teensa 34 vastausta 43:sta.

Infoviestien lahettdminen koettiin melko tarpeelliseksi asiaksi. Vastauksien kes-
kiarvo oli 3 asteikolla 1 — 5 (1= ei lainkaan tarpeellisia, 5= erittain tarpeellisia).
Lomakehaastatteluissa tuli esille erityisesti erilaisten tilanteiden vaikutus vastauk-
siin. Erityisen tarpeellisena infoviesteja pidettiin, jos niidet sisélto oli tarkea ja Kkii-

reellinen kuten esimerkiksi tapahtuman peruuntuminen tai aikataulumuutos.

... Me voidaan soittaa niille, jotka on ostaneet meiltd suoraan ne liput, mutta ne
ketkd on ostaneet ne netista tai muualta ni niitd me ei voida tavottaa... Olis tosi
hienoa, jos Lippupalvelu vois tavottaa heidan kautta ostetut liput nii sithan se tieto
menis kaikille... (tapahtumajarjestaja)

Infoviestien tarpeellisuus korostui hieman teatteri- ja taide- (keskiarvo 3) seka ur-

heilutapahtumien (keskiarvo 4) yhteydessa.

Upgrade-viesteja ei koettu kovinkaan toimiviksi tai tarpeellisiksi. Upgrade-viesti
tarkoittaa myyntiviestid, jossa mainostetaan tavallisen lipun paivittamista esimer-
kiksi VIP-lipuksi korvausta vastaan. Vastausten keskiarvoksi muodostui 2 as-
teikolla 1 — 5 (1= ei lainkaan toimiva ja tarpeellinen, 5= erittain toimiva ja tarpeel-
linen). Erityisesti teatteri- ja taidetapahtumissa upgrade-myyntiviesteja ei koettu
lainkaan toimiviksi tai tarpeellisiksi. Tama voi johtua osittain siita, ettei ndissa ta-
pahtumissa ole useinkaan VIP-lippuja tai muita lippuluokituksia. My6s muiden
toimialoilla, eli urheilu- ja musiikkitapahtumissa seka festivaaleilla, upgrade-vies-

tien tehon katsottiin olevan melko vahaista keskiarvoilla 2.

Suurimalla osalla vastaajista (23 vastaajaa) ei ollut kaytdssa jalkimarkkinointia.
Jos kuitenkin jalkimarkkinointia kaytettiin, sen nahtiin usein miten tuottavan tu-
losta ja aikaistavan tai vilkastuttavan seuraavan tapahtuman lipunmyyntia (12
vastaajaa 20:sta). Lomakehaastatteluissa kavi ilmi, ettd tapahtumajarjestajat us-
koivat esimerkiksi loppuunmyytyjen tapahtumien vilkastuttavan lipunmyyntid ja
nostavan seuraavan tapahtuman ennakkomyyntiprosenttia, vaikka varsinaista
jalkimarkkinointia ei kaytettykdan. Tapahtumajarjestdjien kokemusten mukaan
positiivinen tapahtumakokemus yhdessa jalkimarkkinoinnin kanssa nopeuttaa ja
helpottaa ostopaatdsta seuraavaan tapahtumaan tai toiseen samankaltaiseen ta-

pahtumaan. Vastaajien nakemys oli mygs, etta tapahtumiin oli myyty nopeammin
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ennakkolippuja jalkimarkkinoinnin ansiosta, ja heti tapahtuman jalkeen on ha-
vaittu ostopiikkeja, joita ei ole ollut ennen jalkimarkkinoinnin kayttéonottoa.

Avoimella kysymyksella haluttiin selvittad vastaajien nakemysta siita, millaista
viestintaa he kaipaisivat lipun ostamisen ja tapahtuman vdlille. Vastauksissa tois-
tuivat jo aikaisemmin esitetyt teemat: lisapalvelut, infoviestit ja upgrade-viestit.
Uusia ehdotuksia olivat viestit, joissa kerrotaan tapahtuman omista sosiaalisen
median kanavista tai verkkosivuista ja nain ohjataan asiakkaat tapahtuman omiin
viestintakanaviin. Lipun ostamisen ja tapahtuman vélille toivottiin sitouttavia,
mutta ei valttdmatta myyntia sisaltavia, viesteja. Olisi tarkea saada osallistujat
aktivoitumaan ja jakamaan tietoa tapahtumasta eteenpdain. Tama voisi tapahtua
juuri viesteilla, jotka ohjaavat asiakkaat tapahtuman oman sosiaalisen media pa-
riin. Viestien sisalloksi toivottiin my6s tunnelman nostatusta ennen tapahtumaa.
Liséksi toivottiin jalkimarkkinoinnin tapaisia viesteja: esimerkiksi heti voittopelin
jalkeen lahteva myyntiviesti seuraavasta pelista. Edelleen toiveissa oli mahdolli-
suus kohdistaa viesteja kallimpien lippuluokkien ostajille, joilla voisi olla rahaa ja
halukkuutta ostaa esimerkiksi fanituotteita. Viestinta koettiin yleisesti tarkeéksi
asiaksi ja lomakehaastattelujen yhteydessa nousi esille, ettéa tapahtumajarjesta-
jat kokevat panostavansa siihen usein liian vahan. Viestinnan olisi tarkeaa olla
kohderyhmalle tarkoitettua ja mielekasta. Liiallista viestien l&ahettamista ja niin sa-
nottua roskapostitulvaa haluttiin erityisesti valttaa. Mahdollisuutta markkinointikir-

jeen helppoon peruuttamiseen pidettiin tdrkeana viestin toimintona.

4.3 Viestintasuunnitelma

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittad Lippupalvelulle toimiva viestintasuunni-
telma, joka alkaa asiakkaan ostaessa lipun ja paattyy tapahtuman jalkeiseen jal-
kimarkkinointiin. Lyhyesti kuvattuna viestintdsuunnitelman laatimisen voi tiivistaa
nykytila-analyysiin, tavoitteiden asettamiseen seké keinojen ja menettelytapojen

valintaan.
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Viestintaprosessin nykytila

Lippupalvelun viestintdprosessi on pitkélle kehitetty ja mietitty tapahtumasarja.
Automaattiset palveluviestit ja mahdolliset lisapalveluviestit ovat olleet kaytossa
vuoden 2015 alusta ja viestintaprosessia pyritdan parantamaan koko ajan. Kuvi-

ossa 10 en esitetty tAméanhetkinen prosessi.

Vahvistusviesti
Tervetuloa-  iitos-viesti

viesti
Halytysviesti
J Llpun ostaminen Tapahtuma
f(f ) /
- ‘ Saannolliset palveluviestit .
I\/_Iarlfkmomtl- - Lisdpalvelujen myynti Jalki- _
piestit - Upgrade-viestit ma‘rk!q-
- Ristiinmarkkinointi nointi
- Tapahtuman infoviestinta
\

Kuvio 10. Lippupalvelun tamanhetkinen viestintaprosessi.

Kuviossa 10 aikajanan ylapuoliset viestit lahtevat aina automaattisesti tapahtu-
man kohdeyleiselle ja lipun ostajille. Aikajanan alapuoliset viestit ovat erikseen
sovittavissa ja tarvittaessa aktivoitavissa olevia palveluita. Suurimpien B2B-
asiaikkaiden sopimuksiin kuuluu automaattisesti koko viestintdpaketti ja se on

kaytdssa suurimmalla osalla Lippupalvelun tarkeimmista asiakkaista.

Viestintdprosessin ensimmainen viesti on halytysviesti, joka lahtee kohderyh-
malle, esimerkiksi tapahtumassa aikaisemmin kayneille, kun lipunmyynti tapah-
tumaan alkaa. Halytysviesti on ensimmainen personoitu markkinointiviesti, jonka
Lippupalvelu lahettaéa kuluttaja-asiakkaalle. Aikaisemmin h&n on saattanut koh-
data viestejad sosiaalisessa mediassa, tapahtuman tai Lippupalvelun verkkosi-
vuilla tai vaikka lehdessa. Lipun ostamisen jalkeen kuluttaja-asiakas saa vahvis-
tusviestin, jossa on tulostettava lippu ja kyseessa olevaa tapahtumaa varten per-

sonoitu viesti, kuten esimerkiksi kiitos lipun ostamisesta.

Lipun ostamisen ja tapahtuman valissd on mahdollista l&ahettda palveluviesteja.

Tamanhetkiset palveluviestien aiheita ovat lisdpalvelujen myynti, upgrade-viestit,
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ristinmarkkinointi ja infoviestit. Lisapalvelujen myynti voi siséltaa kaikkia niita li-
sapalveluluita, joita tapahtuma tarjoaa. Upgrade-viestien tarkoituksena on saada
kuluttaja-asiakkaat nostamaan peruslippunsa tasoa esimerkiksi VIP-lipuksi. Ris-
tiinmarkkinointiviesteilla markkinoidaan kyseessa olevan tapahtuman kavijoille
toista samalle kohderyhmalle suunnattua tapahtumaa. Samalla toisen markkinoi-
dun tapahtuman kavijat saavat markkinointiviestin kyseessa olevasta tapahtu-
masta. Ristiinmarkkinoinnin onnistumiseen Lippupalvelulla on hyva tydkalu, joka
selvittaa eri tapahtumien korrelaatiota. Infoviestit ovat tapahtumaa koskevia in-
formatiivisia viesteja, joita lahetetddn tarpeen vaatiessa. Palveluviestit [ahetetaan
talla hetkella useimmiten sdhkodpostitse, mutta esimerkiksi infoviestit vimehetken

muutoksista voidaan lahettda tekstiviestina.

Tervetuloviesti sisaltdd esimerkiksi informaatiota tapahtumasta seka tervetulotoi-
votuksen osallistujille ja sen ajankohta sovitaan tapahtumajarjestajan kanssa ta-
pauskohtaisesti. Se voidaan lahettda esimerkiksi vuorokautta ennen tapahtumaa.
Tapahtuman aikana voidaan lahettaa reaaliaikaisia viesteja esimerkiksi teksti-
viesteilla tai push-viesteilla. Nama viestit ovat yhteydessa kulunvalvontaa, jolloin
ne lahtevat vain asiakkaille, jotka ovat tapahtuma-alueella. Tapahtuman aikana
lahetetyt viestit voivat olla esimerkiksi mainontaa jatkopaikasta tai infoviestintaa
ruuhkaisista alueista. Tapahtuman jalkeen lahetettava kiitosviesti sisaltaa linkin
Lippupalvelun sivuille, jossa tilaisuuden voi arvostella, sekd mahdollista jalki-

markkinointiviestintaa seuraavasta tapahtumasta.

Palveluviestien tarkoituksena on lisdostosten helppo tekeminen vain yhta nappia
painamalla. Liséksi tavoitteena on tapahtumakokemuksen kokonaisvaltainen pa-
rantaminen: tapahtuma on tilaisuus, jota myds suunnitellaan etukateen ja muis-
tellaan jalkeenpain. Viestintaprosessista on yritetty tehd& mahdollisimman auto-
maattinen. Viestien sisaltd tuotetaan yhdessa tapahtumajrjestdjan kanssa.
Vaikka tarkoituksena on markkinointiviestien automatisointi, viestien personointi
on kuitenkin mahdollista. Se teettda lisatytta, mutta Lippupalvelu haluaa tarjota
asiakkailleen siihen mahdollisuuden. Automaattisten viestien personointi on tyo-

lasta ja aikaa vievaa, mutta Lippupalvelulla on siihen hyva ja toimiva malli.
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Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi luo pohjan strategisen suunnittelun aloittamiselle, koska sen
avulla kdydaan systemaattisesti lapi yritystoiminnan tarkeimmaét osa-alueet (Ou-
lun Ammattikorkeakoulu 2015). SWOT-analyysi, jossa arvioidaan yrityksen sisai-

set ja ulkoiset tekijat, on yksi kaytetyimmista nykytila-analyyseista.

Lippupalvelun viestintdprosessin SWOT-analyysi perustuu markkinointipaallikén

haastatteluun. Kuviossa 11 on nahtavissa Lippupalvelun viestintaprosessin

SWOT-analyysi.

‘ Vahvuudet
(Strengths)

*Viestien saannollisyys
*Viestien personointi
eHelppous

*Selkeys

/ Mahdollisuudet
(Objectives)

el isatuotot
tapahtumajarjestajille
*Tunnistettujen
kavijoiden tietojen
analysointi

/ Heikkoudet

(Weaknesses)

*Verkkokaupan
ulkopuoliset asiakkaat

Uhat

(Threats)

*Resurssien riittavyys
eTietosuojakysymykset

Kuvio 11. Lippupalvelun viestintaprosessin SWOT-analyysi.
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Viestintdprosessin vahvuuksia ovat viestien saannollisyys ja helppous. Lahtevat
viestit voidaan suunnitella ja ajoittaa oikeaan aikaan jo hyvissé ajoin ennen lipun-
myynnin alkamista. Viesteja on mahdollista personoida kunkin tapahtuman mu-
kaiseksi. Esimerkiksi siséllolliset muutokset tai viestin ulkoasun muuttaminen on
mahdollista. Myos viestien lahettaminen tapahtuman nimella Lippupalvelun si-

jaan onnistuu. Viestintdprosessi on myos selkea.

Sisaisina heikkouksina viestintaprosessille ovat verkkokaupan ulkopuoliset asi-
akkaat: kuluttaja-asiakkaat, jotka ostavat lippunsa esimerkiksi Lippupalvelun pal-
velupisteelta tai suoraan tapahtuman lipunmyynnista, jaavat tunnistamatta ja nain
viestintaprosessin ulkopuolelle. TAméa voi olla hankalaa esimerkiksi tilanteissa,
joissa info-viestilla ilmoitetaan muutoksista. TallGin viesti ei mene perille kaikille
osallistujille, jos tiedottamiseen kaytetaan vain viestintaprosessin palveluviesteja.
Liséksi asiakkaiden tiedot ja niiden analysointi on mahdotonta. Teorian mukaan
SWOT-analyysissa havaitut heikkoudet pyritdédan muuntamaan vahvuuksiksi.
Viestintaprosessin heikkoutta voidaan muuntaa erilaisin keinoin. Esimerkiksi ku-
luttajia voidaan kannustaa ostamaan lippuja verkkokaupasta entistd enemman
erilaisin tarjouksin ja mainoksin. Myds mahdollisuutta kerata tarvittavia tietoja
muiden kaytettyjen lipunostokanavien kautta voitaisiin selvittad. Mitd pienempi
osa lipun ostaneista jaa viestintdprosessin ulkopuolelle, sitd merkityksettomampi
heikkoudesta tulee.

Viestintdprosessin mahdollisuuksia ovat lisatuottojen mahdollistaminen tapahtu-
majarjestajille seka kavijdiden tietojen analysointi.
... lisatuottojen, lisatulojen antaminen tapahtumajarjestajalle. Eli ne pystyy myy-
maan enemman uudenlaisia tuotteita, parkkilippuja, fanituotteita. Eli se on selkee

vahvuus, mut se on myds mahdollisuus. Eli sitd ei tehda viela niin paljoo. Eli liséta
niité tuloja. (markkinointipaallikkd)

Verkkokaupan kautta saatavien kuluttajatietojen analysoinnilla voidaan esimer-
kiksi selkeyttdd tapahtuman kohderyhmaa ja nain parantaa markkinointikeinoja.
Teorian mukaan SWOT-analyysin sisdiset vahvuudet ja ulkoiset mahdollisuudet
voidaan sovittaa yhteen, jolloin ne tukevat toisiaan. Esimerkiksi kuluttajadatan
analysoinnin avulla viestien personointi helpottuu, kun vastaanottajista on ole-

massa perustietoja kuten sukupuoli ja asuinpaikka.
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Lippupalvelun viestintaprosessin uhiksi n&hdaan resurssien riittavyys ja tietosuo-
jakysymykset. Resurssien riittdvyydella tarkoitetaan pelkoa ajallisten resurssien

ja henkiléresurssien puuttumisesta.

Uhkakuvia on varmaan niin ku tallanen: tuleeko tasta liian tyélas. Miten onnistutaa
tekeméaén sen automatisoinnin kautta, et oikeesti pystyy oikeeta viestié laittamaan
oikeeseen aikaan. (markkinointipaallikk®)

Erityisesti viestien personointi on aikaa vievaa. Talloin sita, kuinka paljon asiak-
kaan eteen ollaan valmiita tekemaan, tulee miettia. Lippupalvelulla on kuitenkin
toimiva mallipohja, jonka mukaan personointia tehdaan. Taman mallipohjan ke-
hittdminen voisi pienentdéd kyseista uhkaa. Kun resurssien riittavyyden uhka on
tunnistettu, paras keino sen toteutumisen estamiseksi on seuranta. On tarkea
seurata henkildresurssien riittavyytta ja puuttua tilanteeseen, jos on tarvetta. Tie-
tosuojakysymyksissa tarkeintd on tietojen huolellinen kasittely ja henkilostolle

suunnattu selkea ohjeistus.
Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asettaminen on pohja koko toiminnan onnistumisen arvioinnille. Lip-
pupalvelun markkinointipaallikon haastattelun perusteella yrityksen viestintapro-
sessin tavoitteita ovat lippujen myyntivolyymin kasvattaminen, lisamyynnin kas-
vattaminen tapahtuman muilla tuotteilla ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen,
tiedon jakaminen tapahtumasta ja muista tapahtumista seka tapahtumakokemuk-
sen parantaminen. Lippupalvelun tavoitteet sijoittuvat tavoitehierarkiassa seka
vélitavoitteisiin ettd menekkitavoitteisiin. Markkinointiviestinnan tavoitteille tun-
nusomaisesti suurin osa niista sijoittuu valitavoitteiden osa-alueeseen. Tallaisia
tavoitteita ovat asiakastyytyvaisyys, tunnettuus ja tapahtumakokemuksen paran-
taminen. Nama valitavoitteet johtavat menekkitavoitteiden tayttymiseen eli myyn-

nin lisdéntymiseen.

Tarkeimmaksi tavoitteeksi haastattelussa nousi lipunmyynnin kasvu. Tama ta-
voite on konkreettinen ja helposti mitattavissa. Myds lisamyynnin kasvattaminen
on numeerinen ja mitattava tavoite, jonka seuranta on helppoa. Asiakastyytyvai-
syyden parantaminen on tavoitteena hieman haastavampi tavoite. Ensim-

maiseksi taytyy maaritella, onko kysymys kuluttaja-asiakkaista, B2B-asiakkaista
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vai molemmista ryhmista. Taman tavoitteen seuraamiseksi tarvitaan asiakastyy-
tyvaisyyskysely, joka kuvaa nykytilannetta. Lippupalvelu teettaa asiakasryhmil-
leen tarvittavia kyselyita sdénndllisesti. Asetetun tavoitteen seuraamisen kan-
nalta on tarkeda jatkaa asiakastyytyvaisyyskyselyitéd ja mahdollisesti myds lisata
mukaan kysymyksid, joilla selvitetdan palveluviesteja ja kyseessa olevaa viestin-
taprosessia.

Myo0s tiedon jakamisen tavoite on vaikeasti mitattavissa. Tahan ratkaisuna ovat
my0Os kyselyt, joiden kohderyhmana voivat olla nykyisten asiakkaiden lisaksi
myo6s uudet potentiaaliset asiakkaat. Esimerkiksi internetissa tai sosiaalisessa
mediassa toteutetut avoimet kyselyt tiedon saannista ja Lippupalvelun tunnettuu-
desta voivat toimia tavoitteen saavuttamisen mittarina. Tapahtumakokemuksen
parantamisen tavoite on hankalasti mitattavissa ja maariteltavissa. Jokaisen ka-
vijan tapahtumakokemus on henkilokohtainen ja subjektiivinen, jolloin mielipide-
kysely on hyva keino tavoitteen seurannassa. Lippupalvelun saaman palautteen
mukaan tapahtumajarjestajat ovat pitdneet viestintdprosessia hyvana tapana
viestia tapahtumakavijoille. Lippupalvelu myds seuraa aktiivisesti lahettamiensa
sahkopostien avausprosentteja. Hyva avausprosentti kertoo viestintaprosessin

tarpeellisuudesta ja kayttdaktiivisuudesta.
Keinot ja menettelytavat

Uudistunut markkinointimix, joka painottaa yksil6llista ja luottamuksellista vuoro-
vaikutusta asiakkaan kanssa, tulee huomioida markkinointiviestintaa suunnitelta-
essa. Naihin haasteisiin Lippupalvelulla on jo k&ytéssad monenlaisia viestien per-
sonoinnin mahdollisuuksia. Toisaalta personointi nahtiin SWOT-analyysissa uh-
kana sen tydlayden takia. Tasta syysta personointia olisi pyrittava kehittamaan ja
prosessia automatisoimaan tai helpottamaan muilla tavoin. Kun viestien perso-

nointi on helppoa ja tehokasta, se on suuri kilpailuetu ja vahvuus Lippupalvelulle.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etteivat tapahtumajarjestgjat ole itse yhteydessa asiak-
kaisiinsa kovinkaan aktiivisesti. Toisaalta taas viestinta ja asiakkaiden kontak-
tointi nahtiin tarkeana ja kehitysta vaativana kohteena. Tama luo Lippupalvelulle

hyvan markkinaraon. Viestinnélle on tarvetta ja se koetaan positiivisena asiana,
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mutta tapahtumajarjestajat eivat itse tuota viesteja lipun ostaneille asiakkaille.
Toisaalta monet vastaajat halusivat varoa myds liiallista viestien lahettamista,
jonka seurauksena heidat voitaisiin leimata roskapostien lahettajiksi. Lomake-
haastatteluissa esiin nousi sahkdpostien perumismahdollisuuden tarkeys, eli se,

etta lipun ostaja voi halutessaan perua palveluviestit helposti.

Kun viestintaprosessin vaiheet ovat valmiita, siitd olisi tarkeda kertoa B2B-asiak-
kaille mahdollisimman paljon. Monella lomakehaastatteluun vastanneella ei ollut
viela selkeda kasitysta siita, etta Lippupalvelu tarjoaa tdman kaltaista viestinta-
palvelua. Erityisesti isoimmille asiakkaille viestintaprosessin myyminen olisi tar-
keda varsinkin, jos se kuuluu heidan palvelusopimuksiinsa. Mita parempaa pal-
velua tapahtumakavijat kokevat saavansa Lippupalvelun kautta, sitd todennakai-

semmin he ostavat seuraavan lippunsakin Lippupalvelun verkkokaupasta.

Tutkimukseen vastanneet tapahtumajarjestgjat kokivat jo olemassa olevat palve-
luviestit yleisesti melko toimiviksi ja tarpeellisiksi. Poikkeuksena olivat upgrade-
viestit, joiden ei koettu tuottaneen tulosta. Nama viestit ovat kuitenkin Lippupal-
velulle tarkeita, koska paivitys VIP-lippuun nostaa suoraan lipunmyynnista saa-
tavia tuloja. Nain upgrade-viesti on ainoa palveluviesti, joka vaikuttaa suoraan
Lippupalvelun saamaan provisio-osuuteen. Tapahtumissa, joissa VIP-lippuja tai
vastaavia myydaan, upgrade-viestien lahettamista kannattaa harkita ja kokeilla

jatkossakin.

Infoviestit lahetetaan talla hetkelld vain tarpeen vaatiessa. Tamé oli myds tapah-
tumajarjestajien mielipide. Viestin sisallon tulee olla kiinteasti tapahtumaan liit-
tyva ja tarked, jotta infoviestin lahettdminen olisi jarkevaa. Tarkeimmat ja kiireel-
lisimmat infoviestit olisi hyva lahettaa tekstiviestilla parhaan mahdollisen tavoitet-

tavuuden saavuttamiseksi.

Ristiinmarkkinointi on hyva ja tehokas tapa I6ytd& uutta asiakaskuntaa, joka on
jo valmiiksi kiinnostunut samankaltaisista tapahtumista. Ristiinmarkkinointivies-
tien lahettdmisen ajankohta on harkittava tarkkaan, jotta sitéa ei sekoiteta paata-

pahtumaan. Paras ajankohta olisi tapahtuman jalkeen tai lipunoston ja tapahtu-
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man puolivalissa, jolloin paatapahtuma ei valttdAmatta ole paallimmaisena tapah-
tumakavijan mielessa. Ristiinmarkkinoitava tapahtuma pitaa valita tarkasti. Se ei
saa olla paatapahtuman suora kilpailija ajallisesti, aiheellisesti ja maantieteelli-
sesti. Lippupalvelulla on hyvia toimintatapoja ja ohjelmia tapahtumien véaliseen
korrelaation mittaamiseksi, ja ndiden tietojen hyddyntaminen on tehokasta ja tar-
keda.

Jalkimarkkinointiin kaivattiin kiitosviestien lisaksi tapatuman jalkitunnelmointia.
Samaa tunnelmointia voisi jakaa myds juuri ennen tapahtumaa. Tamanhetkinen
jalkimarkkinointikirje sisaltaa lyhyen kiitoksen tapahtumaan osallistumisesta seka
mahdollisuuden arvioida tapahtumaa Lippupalvelun verkkosivuilla. Mahdollisuuk-
sien mukaan olisi hyva, jos arvostelut voisi jakaa myos tapahtuman verkkosivuille
tai sosiaalisen median kanaviin, jolloin tieto onnistuneesta tapahtumakokemuk-
sesta leviaisi tehokkaasti mahdollisten uusien kavijdiden tietoon. Suositteluviestit
sosiaalisessa mediassa ovat parhaimmillaan arvokasta word of mouth -markki-

nointia.

Kyselyyn osallistujilta esiin nousi uutena viesti-ideana tapahtuman sosiaaliseen
mediaan tai verkkosivuille ohjaava viesti. Talla tavoin tapahtumakéavijat voisivat
paasta ndkemaan esimerkiksi tapahtumia kulissien takaa. Viesti voisi kasvattaa
tapahtumakokemusta uudelle tasolle. Samalla my6s tunne osallistumisesta ja ja-
kamisesta vahvistuisi erityisesti tapahtuman sosiaalisen median kautta. My6s
edelld mainittu suosittelun ja tiedonjakamisen aste kasvaisi. Myyntiviestien ajoit-
taminen esimerkiksi juuri voittopelin tai muun positiivisen tapahtumakokemuksen
jalkeen voisi kasvattaa seuraavan tapahtuman lipunmyyntia. My6s esimerkiksi
myyntiviestien |&hettdminen tietyn lippuluokan, kuten VIP-lipun, ostajille voisi olla
tehokasta.

Viestintdprosessista on tullut asiakkailta vain positiivista palautetta jo ennen tut-

kimustakin.

Siihen suuntaan asiakkaatkin haluavat eli tapahtumajarjestajat et reaaliaikasta
viestintdd, automatisointia, sisaltomarkkinointia. (markkinointip&allikkd)
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Samankaltaisia viestintaprosesseja on jo kaytdssd muissakin maissa, joissa
Ticketmaster toimii, ja kehitys on samansuuntainen kaikkialla. Liséksi sosiaalinen

media kuuluu keskeisend osana nykyaikaiseen viestintaprosessiin.

Siihen kuuluu my®s tietenki sosiaalinen media, et myds hyédynnetaa niita sitte. Se
ei 00 ehké palveluviesti vaan se on sitte informaatiota. Jos vaikka tulee uus artisti
Flow festivaaleille kaks viikkoo ennen festivaaleja, nii kyl se tieto myds paivittyy
meijan verkkosivuille ja paivittyy meijan sosiaaliseen mediaan. (markkinointipaal-
likkd)

Kehitysehdotuksia on tullut myds suoraan asiakkailta. Toiveet ovat koskeneet
viestien personointia tapahtumakohtaiseksi eli asiakkaat toivovat viestintdan yk-
silollisyyttd. N&in on mahdollista toimia, mutta se tapahtuu vain asiakkaan sita

erikseen pyytaessa.

Viestintdkanavana sahkoposti koettiin hyvané. Se on asiakkaat melko hyvin ta-
voittava ja helppo viestintakeino. Myos sosiaalisen median kautta tiedottamista
pidettiin hyvana lisana sahkodposteille. Tutkimukseen osallistuneet tapahtumajar-
jestajat eivat pitaneet push-viesteja tarpeellisena viestinnén valineend. Tama joh-
tuu varmasti sen kaytén vahyydesta. Push-viestin vastaanottaminen vaatii mobii-

liapplikaation lataamista alypuhelimeen.

Nyt, jos niinku suoramarkkinointi tapahtuu kuitenki sdhkdpostin kautta, niin tieten-
kin mobiiliaplikaation kautta on mahdollista teh& sitéd push-viesteind. Et varmaan
niinku se on se kehityskohde. Et maailmalla myyd&én tosi paljon mobiililippuja.
Suomessaki myydaan, mut ei viela niin paljoo, ja mé uskon et ku se kasvaa ni se
antaa myods uuden mahdollisuuden tohon viestintaa. (markkinointipaallikkd)

Tulevaisuudessa viestinnan mobiiliuden lisaantyessa myds push-viestien merki-
tys tulee kasvamaan erityisesti tekstiviestien korvaajana. Myos Lippupalvelu tah-

taa tulevaisuudessaan mobiililaitteiden kautta tapahtuvaan viestintaan.

Kuviossa 12 on esitetty esimerkki viestintaprosessista, jossa on huomioitu tutki-
muksen mukaiset kehitysehdotukset.
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) Ristiinmarkkinointi
[ |
Vahvistusviesti Tervetuloa-viesti,
Lisamyynti Some-viesti Kiitos-viesti
Halytysviesti l Lisamyynti Tunnelma-viesti,
. " Seuraavan tapahtuman liput
l Lipun ostaminen JTapahtumal
| O o
‘ saannélliset palveluviestit Jalkimarkkinointi
Markkinointi- - Lisapalvelujen myynti - Kiitos-viesti
viestit - Upgrade-viestit - Seuraavan tapahtuman
- Ristiinmarkkinointi myyntiviesti
- Tapahtuman infoviestinta - Tunnelman nostatus -
viesti

Kuvio 12. Uusi viestintaprosessi.

Kokonaisuudessaan Lippupalvelun kehittdma viestintdprosessi nayttaa olleen jo

ennen tutkimusta erittain toimiva ja kattava. Lisamyynti- ja ristiinmarkkinointivies-

tien lahettamisen sopivinta ajankohtaa on pyritty tarkentamaan kuviossa. Aikaja-

nalle on lisatty myos sosiaaliseen mediaan ohjaava Some-viesti. Jalkimarkkinoin-

nissa tapahtumakokemuksen tunnelmoinnille ja jakamiselle sekd seuraavan ta-

pahtuman lipunmyynnille on merkitty oma paikkansa. Viestintédprosessin muoto

ja sisaltd on suuresti riippuvainen kustakin tapahtumasta ja sen vaatimuksista.

Siksi paras viestintdprosessi saadaan personoimalla se tapahtumakohtaisesti.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittd& Lippupalvelun viestintaprosessia, joka al-
kaa, kun kuluttaja ostaa lipun tapahtumaan ja paattyy tapahtuman jalkimarkki-
nointiin. Tutkimuskohde oli toimeksiantajalle tarke&d, koska viestintaprosessi oli
uusi eika siita ollut keratty aikaisemmin mielipiteitd B2B-asiakkailta. Markkinoin-
tiviestinnan pyrkimyksena on tuoda yrityksen ja valitun kohderyhmén kasityksia
iImiosta lAhemmas toisiaan. Tahan tavoitteeseen pyrittin myods opinnaytetyon
kautta eli paamaarana oli parantaa Lippupalvelun viestintaprosessin asiakaslah-

toisyytta.

Tutkimuksen keskeisen ilmion eli viestintdprosessin parantaminen kaynnistyi
haastattelemalla toimeksiantajan markkinointipaallikkéa. Hanelta saatiin kuvaus
nykytilanteesta, jonka jalkeen tehtiin nykytila-analyysi. Uusi viestintaprosessi ra-
kennettiin haastattelujen ja kyselyn vastausten pohjalta seké teoreettista viiteke-
hysta apuna kayttaen. Teoriapohjan ja kaytannon tulosten avulla viestintaproses-

sin alkutila muunnettiin tutkimusongelmaan vastaavaksi kokonaisuudeksi.

Viestintdsuunnitelman tekovaiheessa oli tarkea muistaa, etta pohjana toimijo ole-
massa oleva viestintdprosessi, jota lahdettin muokkaamaan B2B-asiakkailta
saatujen palautteiden mukaisesti. Ei siis ollut mielekasta luoda aivan uutta vies-
tintdsuunnitelmaa vaan vain muokata vanhaa, jo melko toimivaksi koettua pro-
sessia. Toivon, etta opinnaytetyon tarjoama viestintdsuunnitelma palvelee toi-
meksiantajan tavoitteita ja tarjoaa hyvan pohjan, jolle tulevaisuudessakin muu-
toksia voidaan suunnitella. Uskon, etta opinndytetydn konkreettiset tulokset ja
kehittamisehdotukset voivat toimia tydkaluna toimeksiantajan viestintaprosessin

kehittdmisessa.

Kehitysehdotuksia toteutettaessa taytyy kuitenkin muistaa, ettéd opinnaytetyon ky-
selyd kohdanneet vaikeudet eli vastaajien passiivisuus, vaikuttaa lopputulok-
seen. Tahan tutkimukseen vastanneiden tapahtumajarjestgjien mielipiteet eivéat

valttamatta ole samat kuin koko Lippupalvelun B2B-asiakkaiden ndkemys. Voi-
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daan kuitenkin todeta, etta Lippupalvelun B2B-asiakkaiden toimialat olivat edus-
tettuina tasaisesti myos vastauksissa. Lisaksi toteutetut lomakehaastattelut sy-
ventavat saatua maarallista aineistoa ja tuovat esille erityisesti tarkeimpien B2B-
asiakkaiden nakemyksia. Viestintasuunnitelman todellisen hyddyn ja paikkansa-

pitavyyden selvittdmiseksi kysely olisi hyva toistaa jonkun ajan kuluttua.

Opinnaytetyota tehdesséani esiin nousi uusia ja mielenkiintoisia tutkimuksen koh-
teita. Teoria-aiheista mielenkiintoisiksi tutkimuskohteiksi nousivat palvelujen
markkinoinnin erikoispiirteet sek& markkinoinnin automatisoinnin teoriat. Molem-
mat aiheet koskettavat taméan opinnaytetydn empiirista viitekehysta. Toimeksian-
tajan tarjpaman tutkimusaiheen rinnalle nousi myds mielenkiintoisia lisaalueita.
Esimerkiksi tapahtumajarjestgjan ja lipun ostajan valinen vuorovaikutus on yksi
mielenkiintoinen tutkimusalue. Kyselyn tulosten perusteella voidaan sanoa, etta
tapahtumajarjestajan ja kuluttaja-asiakkaan vuorovaikutus ei ole kovin aktiivista
ainakaan ajanjaksolla lipun ostamisesta ja tapahtuman jalkimarkkinointiin. Kyse-
lyn tekeminen viestintdprosessista myds kuluttaja-asiakkaille voisi tuoda uutta ja

mielenkiintoista nakdkulmaa téssékin opinnaytetydssa tutkittuun ilmioon.
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Haastattelun runko

Asiakkuudet

1. Millaisia asiakkaita teilla on?

a. Milla aloitta toimivat?

b. Kuinka isoja?

2. Missa asiakassuhteen vaiheessa he ovat? (Kuvio)

Integroitunut vaihe

syvaa ja luottamuksellista

suhteen perustana pienet kustannukset ja hyva laatu
tietoa avoimesti yritysten valilla

pitkan aikavalin strateginen suunnittelu on yhteista
molemmat osapuolet hyotyvat suhteesta

Keskindisen riippuvuuden vaihe

kummatkin tietavat suhteen tarkeyden

tietoa vaihdetaan runsaasti

luottamus suuri

kustannussdastdja molemmille (esim. yhteiset projektit, yhtenadisen kaytannot)
asiakasta ja hanen laatuvaatimuksiaan ymmarret3an

panostus

mahdollista strategista suunnittelua ja tulevaisuuden tavoitteita

Yhteistyovaihe

luottamus kasvanut, mutta ei taysin

voi kayttaa kilpailijaa

raatdloityja lisapalveluita

laatua arvioidaan

mahdollisesti luottamuksellista tietoa
kanssakayminen lisaantyy myos yrityksen eri tasolla

Perusvaihe

Yksittdiset ostot ja projektit

hinta vaikuttaa

kilpailijan kaytto

osto vain tarpeen vaatiessa

vahan tiedonvaihtoa ja luocttamusta

Liite 1 (1)

Kokeiluvaihe

uusi asiakas

myyjan maine tarkea

ei luottamuksellista tietoa
tuotteen osat tarkkailunalaisina
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3. Onko teilla avainasiakkuusohjelmaa tai muuta asiakkaiden lajittelua?

a. Milla perusteella luokittelette asiakkaanne?

4. Kaytatteké markkinoinnissa veto- vai tyontétekniikkaa? (Kuvio)

KULUTTAJA-ASIAKAS
LIPPUPALVELU TAPAHTUMAN
JARJESTAJA
Viestintaketjun nykytila
1. Voisitko selittdad nykytilan? (Kuvio)
TAPAHTUMA
Hilytysviesti LIPUNOSTO Vahvistus Tervetuloa Kiitos-viesti

Infoviesti

= - .
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a. Millaisia ovat lisdpalvelut joista viestitddn? (eri tapahtumatyyppien
suhteen?)

b. Millaisia ovat upgrade-viestit? (lahetetaanké vain tarpeen
vaatiessa?)

c. Millaista on suunniteltu ristinmarkkinointi?

d. Millaista on infoviestinta? (lahetetaanko vain tarpeen vaatiessa?)

e. Millainen on jalkimarkkinointi /kiitos-kirje?

2. Kuka tuottaa sisallon?

a. Miten palvelu on tuotteistettu ja hinnoiteltu?

3. Kuinka monella ja millaisilla asiakkailla on jo kayt6ssa?

4. Minkalaista palautetta on tullut?

5. Millaisia kehitysmahdollisuuksia on huomattu?

6. Millaisia uusia mahdollisuuksia olette ajatelleet tulevaisuudessa?

7. Mita vahvuuksia/ heikkouksia/ mahdollisuuksia/ uhkia itse néaet tassa
viestintéketjussa?

8. Millaiset ovat tavoitteet?

a. konkreettiset

b. aikavali

9. Kuinka moni asiakkaistanne on halukas ulkoistamaan viestintansa myos
laajemmin?
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10. Onko samankaltaista viestintaprosessia kaytossa muissa Ticketmasterin

maissa?
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Kyselyn saatekirje

HALUATKO KEHITTAA TAPAHTUMASI ASIAKASVIESTINTAA?

Lippupalvelu on mukana toteuttamassa opinnaytetydta Turun Ammattikorkea-
koulun kanssa. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda millaista asiakasviestin-
nan tulisi olla lipunoston ja tapahtuman valisella ajalla. Kyselyyn vastaaminen
kestaa noin 5 minuuttia. Vastauksien avulla kehitetaan Lippupalvelun toimintaa
seka pyritddn parantamaan tapahtumakavijoiden kokonaisvaltaista tapahtuma-
kokemusta. Vastaajien kesken arvotaan 3 kappaletta 30 € lahjakortteja Lippupal-

velun verkkokauppaan.

Kysely toteutetaan anonyymisti ja vastausaika paattyy sunnuntaina 25.10.2015.
Kiitamme kaikkia kyselyyn vastanneita!

Klikkaa kyselyyn tasta

HALUATKO KEHITTAA TAPAHTUMASI ASIAKASVIESTINTAA?

Lippupalvelu on mukana toteuttamassa opinnaytetyota Turun Ammattikorkeakoulun kanssa.
Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa millaista asiakasviestinnan tulisi olla lipunoston ja
tapahtuman vélisella ajalla. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia. Vastauksien
avulla kehitetdaan Lippupalvelun toimintaa seka pyritdan parantamaan tapahtumakavijéiden
kokonaisvaltaista tapahtumakokemusta. Vastaajien kesken arvotaan 3 kappaletta 30 €
lahjakoriteja Lippupalvelun verkkokauppaan.

Kysely toteutetaan anonyymisti ja vastausaika paattyy sunnuntaina 25.10.2015. Kiitamme
kaikkia kyselyyn vastanneita!

Klikkaa kyselyyn tasta
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Kysely ja kyselyhaastattelun runko
tapahtumajarjestgjille

Mihin kategoriaan tapahtumanne sijoittuvat?

- Festivaali

- Musiikki

- Nayttelyt ja messut

- Perhe ja ndhtavyydet
- Teatteri ja taide

- Urheilu

Kuinka monta tapahtumaa jarjestatte keskimaarin vuodessa?
Kaytatteko Lippupalvelun lisaksi muita palveluita lipunmyynnissa?

- Kylla
- Ei

Mika on kavijoidenne (kohderyhmanne) keskimaarainen ikdjakauma? (Voitte va-

lita useita vaihtoehtoja)

0-15 vuotta

- 16-25 vuotta
- 26-35 vuotta
- 36-45 vuotta
- 46-55 vuotta
- 56-70 vuotta

- yli 70 vuotta

Kumpaa sukupuolta kohderyhmé&nne edustaa? (Voitte valita my6s molemmat, jos

sukupuolijakauma on tasainen)

- Nainen

-  Mies

Kuinka monta prosenttia lipuistanne myydaéan keskimaarin ennakkoon?
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Milla seuraavista viestintakeinoista asiakkaanne saadaan parhaiten kiinni?

(Voitte valita useita vaihtoehtoja)

- Sahkoposti

- Tekstiviesti

- Push-viesti

- Sosiaalisen median kanavat
- Verkkosivut

- Printti- tai ulkomainonta

- Muu
Oletteko itse yhteydessa asiakkaaseen lipunoston jalkeen?

- Kylla
- Ei

Jos vastasitte kylla, miten olette yhteydessa asiakkaaseen? (Avoin kysymys)
Oletteko itse yhteydessa asiakkaaseen tapahtuman jalkeen?

- Kylla
- Ei

Jos vastasitte kylla, miten olette yhteydessa asiakkaaseen? (Avoin kysymys)

Kuinka paljon asiakkaanne saavat sahkopostia tai muuta informaatiota lipunos-

ton jalkeen suoraan teilta?

- Kerran kuukaudessa

- Muutaman kerran kuukaudessa
- Kerran viikossa

- Muutaman kerran viikossa

- Harvemmin kuin vaihtoehdoissa
- Tihedmmin kuin vaihtoehdoissa

- Eilainkaan
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Millaisia lisdpalveluita teilla on tarjota asiakkaillenne? (Vastausvaihtoehdot Kyll&,

Ei)

- Kuljetus

- Pysakainti

- Majoitus

- Ruoka

- Fani-tuotteet
- Jatkojuhlat

- Muuta

Onko lisapalveluiden myyntiviestien lahettaminen ennen tapahtumaa miele-

kasta ja tehokasta? (Likert-asteikko 1=ei lainkaan, 5= erittain paljon)

Mika on mielestanne paras ajoitus lisapalvelujen myyntiviesteille? (Voitte va-

lita useita vaihtoehtoja)

- Heti lipunoston jalkeen

- Muutama paiva lipunoston jalkeen
- Muutama viikko lipunoston jalkeen
- Muutama viikko ennen tapahtumaa
- Muutama paiva ennen tapahtumaa
- Tapahtumapaivana

- Muu ajankohta

Mik& on mielestéanne paras tiheys lisdpalvelujen myyntiviesteille? (\Voitte valita

useita vaihtoehtoja)

- Kerran kuukaudessa

- Muutaman kerran kuukaudessa
- Kerran viikossa

- Muutaman kerran viikossa

- Harvemmin kuin vaihtoehdoissa

- Tiheammin kuin vaihtoehdoissa
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Kuinka paljon ristiinmarkkinointi muiden saman kohderyhmén tapahtumien

kanssa kiinnostaisi teitd? (Likert-asteikko 1=ei lainkaan, 5= erittain paljon)

Mik& on mielestanne paras ajoitus ristinmarkkinointiviesteille? (Voitte valita

useita vaihtoehtoja)

- Heti lipunoston jalkeen

- Muutama paiva lipunoston jalkeen
- Muutama viikko lipunoston jalkeen
- Muutama viikko ennen tapahtumaa
- Muutama péiva ennen tapahtumaa
- Tapahtumapaivana

- Tapahtuman jalkeen

- Muu ajankohta

Mik& on mielestanne paras tiheys ristiinmarkkinoinnille? (Voitte valita useita vaih-

toehtoja)

- Kerran kuukaudessa

- Muutaman kerran kuukaudessa
- Kerran viikossa

- Muutaman kerran viikossa

- Harvemmin kuin vaihtoehdoissa

- Tihedmmin kuin vaihtoehdoissa

Ovatko infoviestit tarpeellisia teidan tapahtumissanne? (Likert-asteikko 1=ei lain-

kaan tarpeellisia, 5= erittain tarpeellisia)

Oletteko huomanneet, etté lipun upgrade-myyntiviestit olisivat tuottaneet tulosta?
(Upgrade eli esimerkiksi normaalilipun paivitys VIP-lipuksi maksua vastaan) (Li-

kert-asteikko 1=ei lainkaan, 5= erittdin usein)
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Oletteko huomanneet, etta jalkimarkkinointi olisi tuottanut tulosta tai aikaistanut

seuraavan tapahtuman lipunmyyntia?

- Kylla
- Ei

Jos vastasitte kylla, kuinka jalkimarkkinoinnin vaikutus on n&htavissa? (Avoin ky-

symys)

Millaisia viesteja toivoisitte lipunoston ja tapahtuman valiselle ajalle? (Avoin ky-

symys)
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