E
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Uuden tuotteen lanseeraus ja potentiaalisen asiakkaan

valinta — KickCity Suomi Oy

Don-Zheni Ekoebve

Opinnaytetyo
Liiketalouden koulutusohjelma
2018



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Don-Zheni Ekoebve

Koulutusohjelma

Liiketalouden koulutusohjelma

Raportin/Opinnaytetyén nimi Sivu- ja
Uuden tuotteen lanseeraus ja potentiaalisen asiakkaan valinta — o N

R . liitesivumaara
KickCity Suomi Oy

48+12

Teknologiat kehittyvat nopeasti ajan myota. Uudet menetelmét antavat markkinoille
mahdollisuuksia kasvaa ja parantavat palveluita kayttajille. Nykyaan jokaisen yrityksen
kannattaa olla tarkkana analysoimassa markkinatilanteita. Proaktiivisuus on edelleen
tarked kasite nykyaikaisessa liiketoiminnassa, kun resurssit ovat rajallisia. Ajankohtaiset
markkinoiden, kilpailijoiden ja asiakkaiden analyysit voivat olla merkittavia tie
menestykseen, kun yritys pyrkii lanseeraamaan uutta tuotetta markkinoille.

KickCity Suomi Oy on uusi kansainvalinen yritys tapahtuma-alalla. Yrityksella on
ajankohtaiset ja kaytanndlliset ratkaisut tapahtuma-alan markkinoille ja kayttajille. Tama
opinnaytetyon tavoitteena on auttaa yritysta analysoimaan tapahtuma-alan markkinoita,
kilpailijoita ja etsimdan potentiaalista asiakasryhmaa. Teoreettisen datan ohella tydssa
toteutetaan kvantitatiivinen tutkimus, jonka tarkoituksena on l6ytaa oikea kohderyhma

yritykselle.

Opinnaytetyo kirjoitettiin kesén 2017 ja talven 2018 valisena aikana. Tana aikana
analysoitiin useita tutkimustietoja tapahtuma-alan markkinoista Suomessa ja suoritettiin
verkkokysely. Tyon alussa lukija tutustuu KickCity:n palveluihin ja yrityksen suunnitelmiin.
Sen jalkeen tyd kertoo tapahtuma-alan nykyisesta tilanteesta ja kilpailijoista Suomessa.
Teorian jalkeen suoritetaan kvantitatiivinen tutkimus ja tarkistetaan tulokset. Yhteenveto on

opinnaytetyon lopussa.

Asiasanat

Tapahtuma-ala, lipunmyynti, tuotelanseeraus, lohkoketju, sosiaalinen media
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1 Johdanto

Uusien teknologioiden avulla yhteiskunta muuttuu. Samoin ihmisten toimintatavat
muuttuvat ajan myota. Elamme uudella langattomien verkostojen aikakaudella, missa
virtuaaliset tilat ovat jo todellisessa maailmassa. Olemme kaikki digitaalisen aallon alla.
Muutos on yhteiskunnallinen. Tiedon levittdmisen rooli kasvaa yha enemman
maailmassamme. Yhteiskunnan tietointensiivisyys lisdantyy eksponentiaalisesti kaikkialla:
alypuhelimien, radion, television, netin ja muiden medioiden avulla. Nykyaan
Ihmiskunnalla on maailmanlaajuinen tietotila, jonka avulla Thmiset pitavat ylla keskeista
vuorovaikutusta ja tietoresurssien saatavuutta. Liséksi netti tyydyttaa ihmisien tarpeita
tietoresursseissa ja palveluissa. Tietoyhteis-kunnalla tarkoitetaan yll& mainittujen asioiden
yhdistelmaa. Sen ohella monet ihmiset pyrkivat parantamaan tietojen varastointia ja
realisointia. Useampien yrityksien tavoitteena on kehittaa innovaatioihin liittyvia
toimintamalleja. Innovaatiot voivat syntya sattumalta tai kaytannon tilanteista esimerkiksi,

kun viisaat kehittajat ajattelevat tyon rationalisoinnista. (Lindberg 2016, 219.)

Teknologia muokkaa vanhoja perinteita ja ihmisten tottumuksia ajan myéta. Hyvana
esimerkkina toimii puhelimen keksintd. Ensimmainen puhelin keksittiin 1800-luvun alussa.
Seuraavan vuosisadan puolessa valissa siita tuli jo arkielaman tuote. Nykyaan alypuhelin
on melkein valttamattomyyshyoddyke (Hiltunen & Hiltunen 2014, 26). Aikakautemme
edistymisen esimerkki on sosiaalinen media. Ihmiset ovat kovassa vuorovaikutuksessa
keskendan yha useampien sosiaalisien alustojen kautta. Sosialisoitumisen ohella
sosiaalinen me-dia luo jopa uusia ammatteja ja toimintoja yhteiskunnassa. Markkinointi
sosiaalisen median kautta (SMM) on uusi ala organisaatioille. Yritykset perustavat uusia
osastoja ja kutsuvat SMM-asiantuntijoita tdihin. Mark Zuckerbergin keksima sosiaalinen
verkosto Facebook yhdistdd miljardeja ihmisia. Liséksi Facebook innosti muita ihmisia
keksim&éan uusia tuotteita, palveluita ja konsepteja digitaalisessa maailmassa. Facebook
kerasi useita tietokanavia oman verkostonsa sisdlle, seka yhdisti ja uudisti vanhoja
digitaalisia tapoja. Facebook:n yleistymisesta lahtien keksijat ovat pyrkineet kehittdma&an
Facebook:n palveluille vastinetta panostamalla yhteen asiaan. Muun muassa suosittu
sosiaalinen verkosto Instagram panostaa laadukkaan visualisoinnin palveluun.
Instagram:n kayttajien maara on noin 700 miljoonaa kayttajaé ja luku kasvaa edelleen.
Pikaviestipalvelut kuten Whatsapp tai Telegram nopeuttivat samoja Facebook:n
prosesseja ja muun muassa kasvattivat langattomien aani-ja videopuheluiden suosiota.

Edellinen suuri palvelutarjoaja ja videopuhelujen innovaattori Skype menetti paljon



kayttajia ajan myota. Mikroblogipalvelu Twitter teki lyhyista paivityksista
yksinkertaisempia. Sosiaalinen media on elaa huipullaan taalla hetkella. Jatkossa ihmiset
keksivat yhd enemmaén uusia palveluita uuden teknologian avulla. Useiden futuristien
mielesta teknologia ja sosiaalinen media jatkavat ihmiskunnan integraatiota elamaan

nopealla vauhdilla.

1.1 Tapahtuma-alan tulevaisuus

Miten teknologia vaikuttaa tapahtuma-alaan? Miten liput yha useampiin tapahtumiin
myydaan ja ostetaan seuraavan 10 vuoden aikana? Muiden alojen ohella tapahtuma-alaa
odottavat suuret muutokset lahivuosina. Nykyiset tapahtuma-alan ongelmat voidaan jakaa
kahteen ryhmaan: Yritykselta-yritykselle -markkinoinnin ongelmat eli Business to business
(B2B) ja yritykselta-kuluttajalle -markkinoinnin ongelmat — Business to customer (B2C).
B2B:n perusongelmana ovat markkinoinnin suuret menot. Tapahtumajarjestajien
tavoitteena on saada enemman taloudellista voittoa ja vahentaa valttamattdmia menoja
jokaisessa tapahtumassa. Tulee huomioida myds se, etta tapahtuma-ala vaatii yha
enemman kulutta-ja-analytiikkaa vuodesta toiseen. Analytiikan rooli alalla kasvaa
nopeasti. Talloin kohdataan toinen b2b markkinoinnin ongelma: Miten saada
korkeatasoista analytiikkaa, hyvia markkinointitydkaluja, ymmartaa kuluttajakayttaytymista
paremmin ja pitdd menoja tyydyttavalla tasolla ilman suurta sijoitusta? Kannattaa myos
muistaa, etta nykymaailma on paljon sosiaalisempi kuin koskaan ennen. Digitalisaation
ansiosta ihmiset voivat ja haluavat tietdd tapahtumista enemman ja useammalla tavalla.
B2C markkinoinnin nykyisid ongelmia ovat muun muassa seuraavat: "Miten tehda
lipunmyynnista sosiaalisempaa?” ja "Milla keinoilla pitda kuluttajien kiinnostusta hyvalla
tasolla?” Suuren tarjonnan vuoksi kilpailu kuluttajien sydamista vain jatkaa kasvamistaan.
Monet potentiaaliset tapahtumakavijat unohtavat, tai eivat yksinkertaisesti pysty

[6ytamaan tietoja tulevista tapahtumista ajoissa.

1.2 Tutkimuksen menetelmét ja tiedonhankintatavat

Teoria auttaa saamaan oikeita kaytanndllisia laskelmia. Joskus tutkijalla ei ole valmiita
mittareita, joiden avulla han voisi mitata ja analysoida saatavia tietoja. Ratkaistakseen
tutkimuksen ongelman, tutkija voi 16ytaa tarvitsemansa mittarin, mutta sita ei valttamatta
voi soveltaa kyseiseen tutkimukseen tietyista syista. Siind tapauksessa rakennetaan uusi

mittari, tai muokataan jo olemassa olevaa mittaria. (Nummenmaa 2015, 41).



Taméan empiirisen tutkimuksen tavoitteena on Suomen tapahtuma-alan markkinoiden
tarkka arviointi ennen tuotteen lanseerausta. Organisaatio pystyy etsimaan ja
analysoimaan omia potentiaalisia asiakkaitaan naiden preferenssien ja maksukyvyn
perusteella tutkimuksen jalkeen. Lisaksi tutkimus auttaa yritysta ldytdmaan uusia

kehitysideoita markkinoilla. Seuraavaksi tarkistetaan tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmia.

1.2.1 Tutkimuksen ongelma ja alaongelmat

Taman tyon toimeksiantajana on KickCity. KickCity on kansainvélinen StartUp yritys, jolla
on toimintaa Suomessa, Vendjalla ja Yhdysvalloissa. KickCity Suomi Oy on virallinen
KickCity:n suomalainen osasto. KickCity Suomi Oy rekisteroitiin Helsingissé joulukuussa

2016. Tama opinnaytetyd koskee KickCity;n mahdollisuuksia kasvuun Suomessa.

Yrityksen ei saa kayttda omia resursseja tehottomasti. Koska resurssit ovat rajalliset,
jokaisen yrityksen kannattaa suunnitella mm. budjettinsa. Segmentointi ja oikean
asiakasryhman valinta auttavat yritysta sailyttamaan varoja ja menestymaan markkinoilla.
Kaytannollisyys vaatii tehokasta analysointia. Yksi tarkeimmista menestystekijoista
tuotteen lanseerauksen aikana on ajankohtainen asiakkaan ja hénen tarpeidensa
analyysi. Kuka on KickCity:n potentiaalinen asiakas ja mik& on KickCity:n segmentti

Suomessa? — ndma kysymykset kuuluvat tutkimuksen pdaaongelmaan.

Sen ohella tutkimus pyrkii vastamaan seuraaviin alakysymyksiin:
e Minkalaiset kaytdstavat tapahtuma-alan asiakkailla Suomessa ovat?
e Mika on markkinoiden kapasiteetti?

o Ketka ovat ensisijaiset kilpailijat tapahtuma-alalla Suomessa?

Vastaamalla naihin kysymyksiin tutkimus pyrkii maarittelemaan tilanteen markkinoilla

ennen operatiivisen toiminnan alkamista.

1.2.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus valittiin ajankohtaisen tutkimuksen menetelmaksi. Kvantitatiivinen
tai tilastollinen tutkimus on hyvin hyddyllinen, kun kyseessa on suuren ihmismaaran
mittaus. Kvalitatiiviseen tutkimukseen verrattuna, kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei
tarvitse huomioida yksittaisia tapauksia niin tarkasti ja tuloksena on aina jokin

numeroarvo. (Nummenmaa 2004, 33).



Heikkilan mukaan (2014.) kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mita, missa ja
paljonko. Lisaksi kvantitatiivinen tutkimus auttaa analysoimaan nykyista tilannetta
paremmin kuin muut tutkimukset. Jonkinnékdisien riippuvuuksien etsiminen ja
mahdollisimman monen ihmisien ndkdkannan selvittdéminen kuuluvat tutkimuksen

tavoitteisiin.

Tilastollista dataa voi helposti kerata kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomakkeen
laatimisella on tiettyja perussaantdja, joita pitdd noudattaa. Ensiksi tutkijan pitdd maaritella
yleisd. Yleiso6 voi olla erilainen, ja sen ominaisuuksien tunnistaminen vaikuttaa
tutkimuksen onnistumiseen. Tutkijan kannattaa olla selvilla yleison iasta, sivistyksesta
seka asettaa tiettyja aikarajoja. Toiseksi kannattaa olla huolellinen kysymyksia tehdessa.
Kysymysten pitaa olla seka yksinselitteisia etta loogisia. Tutkijan mahdottomuus puutua
kyselyprosessiin fyysisesti kuuluu kyselyn positiivisiin puoliin. Liséksi tallaisella tavalla
voidaan saada useita vastauksia tehokkaammin, koska kysely vaatii vahemman aikaa
kuin muut menetelmat. Taméan ohella koko kyselyn kohderyhmé saa samanlaiset
kysymykset. Saadaan vain niita tietoja, mitéa kysytaan. Toiseksi Vallin mukaan (2015, 44-
48.) vastausprosentti voi pysyd matalana, kun kyseessa on etakysely. Jos etakysely
epaonnistuu, uudistukset vaativat paljon aikaa tutkijalta. Liséksi vastaaja voi vastata
kysymyksiin omalla tavallaan, muun muassa toisessa jarjestyksessé, mik& voi muokata
tulosta. Vastaajien maara ja tausta kannattaa tietysti huomioida. Jotta tutkimus onnistuisi,
tutkijan pitdd huomioida mm. sidosryhmien motivaatio, kysymysmaara, tutkimusaihe,

olosuhteet ja paljon muuta jo laatimisvaiheessa.

Asumme nykyaan tietoyhteiskunnassa. Tama ensisijainen fakta auttaa tekemaan
tutkimusta kaytannoéllisella tavalla. Tutkimuksen muodoksi valitaan verkkokysely.
Verkkokyselylla on useita etuja vanhaan paperikyselyyn verrattuna. Ensimmainen etu on
verkkokyselyn visuaalisuus. Nykyaan tutkija voi rakentaa tutkimuksen kayttajalle paljon
mielenkiintoisemmaksi. Toinen etu on verkkokyselyn tehokkuus ja taloudellisuus.
Sahkaoinen kysely ei vaadi suuria sijoituksia. Liséksi verkkokysely on parempi tutkijalle
ajankayton kannalta. (Valli 2015, 48).

Jotta tutkimus onnistuisi, tdma verkkokysely laadittiin yhteistydssa opinndytetytn ohjaajan

ja KickCity:n henkiloston kanssa. Tutkimus tehtiin Webropol-palvelun avulla. Kysely



[&hettiin s&hkdpostitse jaetulla linkilla kyselyn sidosryhmille. Tutkimustuloksia

analysoidaan kayttamalla tietokoneohjelmia Webropol ja Microsoft Excel.

1.3 Kasitteet

Digitaalinen omaisuus — Arvokas digitaalinen tiedosto. (engl. Digital asset)

Kryptografia — Salakirjoituksen perustuva tietotekniikka. Nykyaan kryptografia yllapitaa
mm. tietoturvaa ja luottamuksellisuutta. Tiedot ovat ensisijaisesti koodattu ennen

l[Ahettdmistd muualle. Kryptografia sovelletaan mm. pankki-ja viestintaaloilla.

Kryptovaluutta — Kryptografiaan perustuva digitaalinen valuutta. Kryptovaluutta toimii

lohkoketjussa ja se on desentralisoitu. (engl. Cryptocurrency)

Lohkoketju — Tietotekniikan teknologia, jonka ideana on pitaa tietokantoja hajautettuina.
Desentralisoitu palvelinohjelmointi. Lohkoketjussa eri tietokoneet kasittelevat tietoja

itsendisesti, mutta muodostavat yhtendisen linkitetyn tietolistan. (engl. Blockchain)

Palvelunestohydkkays — Tietosivuston hytkkayksen muoto. Hytkkayksen
tarkoituksena on kaataa sivuston palvelinohjelmia suurella tietomaaralla. (engl. DDoS —

Denial of service)

QR-koodi — Kuviokoodi, joka sisaltaa tietoa seka vaaka- ettéd pystysuunnassa. Koodin
sisallén voi puristaa helposti ja nopeasti. (engl. Quick Response code)

Rahake — Tietyn yrityksen rahayksikko, jota voidaan myydéa tai ostaa mm. lohko
ketjun porsseilla. (engl. Token)

Taustatietokanta — Taustatietokanta, missa ovat kaikki ohjelman tiedot. (engl. Back end

database)

Tietomato — Tietokoneen haittaohjelma. Madon avulla kayttajan tiedon leviavat muille

tietokoneille ilman kayttajan toimenpiteita. (engl. Computer worm)

Troijalainen — Tietokoneen haittaohjelma. Viruksen avulla vihollinen voi pdasté avoimesti

kayttajan tietoihin ilman lupaa. (engl. Trojan horse)



Vertaisverkko — Tietoverkoston muoto, missa kayttajilla ei ole pysyvaa roolia. Kayttaja voi
olla seka palvelimena etta asiakkaana. Verkoston tahot ovat pysyvassa yhteydessa

keskenaan. (engl. Peer to peer)

Widgetti — Verkkosivuston pieni graafinen kayttéliitymaelementti. Widgetin tavoitteena on

suorittaa tiettyja yksinkertaisia tehtavia. (engl. Widget)



2 KickCity

Tapahtumahallinta on l&hes ainoa ala, mihin teknologia ei vaikuttanut niin paljon, kuin
muissa sosiaalisen median palveluissa. Nykyaan sosialisaatio ja alypuhelimen kayttd
antavat suuria mahdollisuuksia organisaatioille liketoimintaan. Digitaalisen teknologian
perusidea on suunnattu yksinkertaistamiseen ja helppokayttéon monimutkaisuuden

sijaan.

KickCity tapahtuma-alusta I6ytaa hyvia ja tehokkaita ratkaisuja seka tapahtumajarjestajien
ettd kayttajien ongelmiin. Nimi KickCity on tullut englanninkielisesta lausekkeesta: "to kick
party!” — mita tarkoittaa “jarjestaa juhla!” Alustan tavoite on helpottaa kaikkia
tapahtumahallinnan markkinointi- ja lipunmyyntiprosesseja yhdistamalla yleisén ja
tapahtumajarjestéjia samaan paikkaan. KickCity:n kanssa kayttajan ei tarvitse olla suuren
yrityksen roolissa vain han itse voi myyda lippuja omiin tapahtumiinsa saadakseen omaa

yleis6a ja taloudellista voittoa.

2.1 Alustan tuotteet

Nykyajan tutkijat pyrkivat luomaan sellaisen toiminnan, jonka avulla tietokone pystyisi
selviytymaan tilanteita automaattisesti. Tekoalyn ideana on kehittda tietokoneajattelua
“ihmispaattelyn” kaltaiseen toimintaan. Tekoaly pyrkii kopioimaan ihmisen ajatusprosessia
seka ratkaisemaan pieniéd ongelmia useiden algoritmien avulla. Tekoalylla on vahvat
taloudelliset mahdollisuudet (Hiltunen & Hiltunen 2014, 212).

KickCity on uusi tekodlylla toimiva tapahtuma-alusta. Tekodly auttaa alustan kayttgjia
[bytamaéan suosittuja tapahtumia sek& olemaan ajoissa oikeassa paikassa. Nykydan
alusta sisaltaa useita tuotteita, jotka ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. (KickCity 2017.)
Kaikki KickCity:n esineet ovat kddnnetty suomeksi, englanniksi, venéjaksi ja ranskaksi.

KickCity:n tuotteisiin kuuluvat seuraavat palvelut:

e Lipunmyyntisivusto
e Tapahtumasivusto
e Hallintapalvelu

e Widgetti



e Mobiilisovellus

2.1.1 Lipunmyyntisivusto

KickCity:n virallinen sivusto (Liite 1). Sivustolla kayttaja voi etsia mielenkiintoisia
tapahtumia tietokoneeltaan. Kayttaja voi valita kaupungin ja kiinnostavimpia tapahtumia
eri kategorioista. Jokainen tapahtuma kuuluu tiettyyn kategoriaan tarkoituksen mukaan.
Paasivustossa kayttaja tutustuu myods tapahtuman perustietoihin — mitd, missa ja milloin
tapahtuu. Jos kayttdja on ensimmaista kertaa sivustolla ja han haluaa osallistua
tapahtumaan, KickCity pyytaa rekisteréimaan uuden profiilin ja sen jalkeen systeemi pyrkii
tunnistamaan uuden kayttadjan. Tapahtumajarjestaja saa heti tietoja uudesta
tapahtumaosallistujasta. Lisaksi asiakas voi luoda omia tapahtumia pikaisesti ja jakaa
tietoja tapahtumasta useampiin sosiaalisiin medioihin (Facebook, Vkontakte, Twitter,
Instagram jne). KickCity ei julkista asiakkaiden henkilokohtaisia tietoja ilman kayttajan
lupaa. Suuri tapahtumajarjestaja voi paasta KickCity:n lipunmyyntisivustosta b2b:n
sivustoon, mista se voi saada liséatietoja KickCity:sté ja jattdéd omia yhteystietojaan. Pian
KickCity:n asiantuntijat ottavat yhteyttd héneen.

2.1.2 Hallintapalvelu

Jokainen KickCity:n kayttaja saa mahdollisuuden luoda omia tapahtumia ja kayttaa kaikkia
tapahtumahallinnan tydkaluja. Naihin tydkaluihin kuuluu myds alustan tapahtumien
ohjaus- ja hallintapalvelu. Hallintapalvelu on erikoinen arkip&ivan tyokalu
tapahtumajarjestajalle. Kirjautuminen hallintapalveluun tapahtuu oman sahkopostin tai
muun yhdistetyn profiilin avulla (mm. Facebook tai Vkontakte.com). Hallintapalvelussa
kayttaja voi luoda suuria maaria tapahtumia. Hallintopalvelun toinen tarkoitus on
analytiikka. Kayttaja voi nahda kuinka moni ihminen on néahnyt tapahtuman KickCity:n
mobiilisovelluksessa, kuinka monta osallistujaa tapahtumassa on, kuinka paljon rahaa on
ansaittu jne. Lisaksi kayttaja voi muokata tapahtumia. Saadakseen lisatietoja
osallistuneista, tapahtumajarjestaja voi lisata kysymyksia ja lomakkeita
tapahtumasivustoon. Kuka vain voi ladata omaan tietokoneeseensa analytiikalla
varustettuja Excel-taulukkoja. Lisaksi analytiikkaan kuuluvat muun muassa osallistujien
perustiedot (nimet, sukunimet, sahkdpostit) ja maksuasiat (kuka on maksanut ja paljonko).
Sen ohella KickCity:n hallintapalvelussa tapahtumajérjestaja voi suorittaa
sahkopostijakelun lataamalla asiakkaiden Excel-tietoja. Sen jalkeen jokainen asiakas saa

sahkopostiviestin tapahtumasta. Sahkopostijakelun ohella KickCity voi integroitua



useampiin asiakkuudenhallinnan ohjelmistoihin, mik& myds helpottaa
tapahtumajarjestajien arkea. Kun kayttajalle ilmestyvat kysymykset hallinta-ja
ohjauspalvelusta, han voi aina ottaa nopeasti yhteytta esimieheen chat-keskustelun avulla

oman kabinettinsa sisalla 24/7.

2.1.3 Tapahtumasivusto

Tapahtuman luomisen jalkeen tapahtumajarjestaja saa tyylikkdan tapahtumasivuton.
Sivusto sisaltaa tapahtuman tietoja ja taustakuvan. Lisaksi asiakas voi katsoa mm.
YouTube videon tai valokuvia tapahtumasta. Jos tapahtuma on maksullinen, niin asiakas
voi ostaa lipun tapahtumasivuston avulla - hanen ei tarvitse siirtya viralliselle
nettisivustolle. Rekisterdinti tapahtuu samalla tavalla. Jokaisella tapahtumasivustolla on
oma linkkinsa ja sita voi helposti jakaa kayttamalla sédhkdpostijakelua tai muita sosiaalisia

medioita.

2.1.4 Widgetti

Widgetin rooli on hyvin yksinkertainen. KickCity:n widgetti auttaa tapahtumajarjestajaa
myymaan lippuja nopeammin. Tapahtumajarjestdja voi liséta ja integroida KickCity:n
vimpaimen omaan sivustoonsa. Sen jalkeen jokainen kayttdja voi ostaa tietyn lipun ilman
siirtoja muuhun paikkaan. Ponnahdusikkuna widgetin kanssa ilmestyy, kun kayttaja

painaa kyseista elementtia sivustolla.

2.1.5 Mobiilisovellus

KickCity-mobiilisovellus auttaa tapahtumajarjestajaad kohtaamaan kayttajan ja olemaan
samalla aallolla tAman kanssa. Kaikki luodut tapahtumat ovat nékyvissa
mobiilisovelluksessa. Applikaatiolla on kaikki sosiaalisen verkoston ominaisuudet. Kaikki
tapahtumat ilmestyvéat verkkosyotteen muodossa. Kayttaja voi etsid mielenkiintoisia
tietokanavia, kavereita ja saada seuraajia omaan profiiliin. Sovelluksessa voi liséta
tapahtumakuvia, tykéata ja kommentoida. Kaikki tapahtumatiedot voi siirtdd oman
alypuhelimen kalenteriin, jos kayttajan taytyy saada muistutus tulevista tapahtumista ja
niiden paivAmaarasta. Rekisterdityessaan tapahtumaan, kayttaja alkaa automaattisesti
seuraamaan tapahtumajarjestajan kanavaa. Kayttaja ei unohda tai kadota fokusointia

tiettyd palvelutarjoajaa kohtaan (Liite 2).



Tarkein ominaisuus KickCity:n sovelluksessa on kuitenkin lipunmyynti. Kayttdja voi ostaa
tarvitsemansa lipun kayttdmalla omaa alypuhelintaan. Ostajan ei tarvitse kayttaa
tietokonetta olleenkaan ja kaikki onnistuu sovelluksen sisélla. Oston jalkeen lippu séailyy
kayttajan omassa profiilissa QR-koodin muodossa. Tapahtumajarjestaja myods hyddyntaa
tata ja voi samaan aikaan skannata paasylipun kayttdmalla sovellusta. Lippujen
skannaaminen ja sailytys kuuluvat sovelluksen perusominaisuuksiin. KickCity applikaation

voi ladata alypuhelimeen "Google Play” tai "Appstore” kaupasta.

2.2 Rahoitusmenetelmat

Jokaisen yritystoiminnan paatavoite on taloudellinen voitto. KickCity:n oma
maksujarjestelma toimii nimella "KickCityPay”. KickCityPay antaa jokaiselle
tapahtumajarjestéjalle mahdollisuuden saada maksuja asiakkailta vaikeuksitta.

KickCityPay prosessoi kaikkia sisdisia taloudellisia prosesseja.

KickCity tarjoaa asiakkaille kaksi vaihtoehtoa: Jos tapahtuma on maksuton, asiakas voi
kayttaa kaikkia KickCity:n tyOkaluja taysin ilmaiseksi. Maksullisen tapahtuman
tapauksessa KickCity perii palvelumaksua jokaisesta myydysta lipusta. KickCity ei kayta
piilo-tai kuukausimaksuja. KickCity menestyy ainoastaan tapahtumajarjestajan kanssa.
Palvelumaksu voi olla hieman erilainen. Palvelumaksun maaré riippuu tapahtumasta,

toimintaehdoista ja tilityksen suorittavasta pankista.

Toinen rahoitustapa on tapahtumien mainonta ja niiden edistaminen. Useat yritykset
voisivat hyddyntdd mainontaa KickCity:ssa muun muassa joko alustan virallisella
nettisivustolla tai mobiilisovelluksessa. Jos tapahtuma on tarpeeksi suuri,
tapahtumajarjesta voi maksaa sen edistamisesta sovelluksessa. Koska mobiilisovellus
toimii verkkosyotteen muodossa, KickCity voi muun muassa pitaa tietyn tapahtuman
uutisien ylapuolella. Lisaksi KickCity voi suositella kayttgjille useita paikkoja, missa

jarjestetaan tapahtumia. KickCity jarjestaa liikketoiminnan edistamispalveluja lisamaksulla.

2.3 Tietosuoja

Tietotekniikka on arkipaivainen ja olennainen asia nykymaailmassa. Uusi teknologia on
tuonut paljon hy6tya ihmiskunnan arkeen, yksinkertaistunut ja nopeuttanut useita vanhoja

prosesseja, laajentanut mahdollisuuksia huvitteluihin vapaa-ajalla ja [&hentényt erilaisia
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kulttuureja. Kuten muilla asioilla, tietotekniikalla on myds toisia puolia, joiden merkitys

kasvaa tulevaisuudessa (Hiltunen & Hiltunen 2014, 222).

Yksi nykyajan ajankohtaisista kysymyksista on tietosuoja. Hiltusten (2014, 225) mukaan
erikokoiset tietokonevirukset, kyberhyokkaykset eivat vielakéan ole ohimeneva asia.
Tietokoneet ovat nykydan sodankayntivaline. Pahantekijat voivat hyokata yrityksien
nettisivustoille muun muassa DoS-hyodkkayksilla. Silloin sivusto kaadetaan suurella
informaationhakupyynnén maaralla. Liséksi vihollinen voi muun muassa kayttaa hyvaksi

kayttajan tietoja useiden haittaohjelmien, kuten tietomatojen tai troijalaisten avulla.

Tietosuojan huomioon ottaminen on nykypaivan trendi. Tietosuojan tarpeet ovat
kasvaneet vuosien aikana. Séhkoisessa liikketoiminnassa tapahtuu jatkuvasti kilpailua
asiakkaiden luottamuksesta. Yksi menestymisen tekijoistd on asiakkaiden luottamus
sahkdoisesti toimivaan yritykseen. Luottamuksen parantaminen on todella tarkea asia
patevyyden kannalta. Liséksi asiakastietojen arvo tuottaa yritykselle lisdé taloudellista
voittoa. Asiakkaiden tietosuojasta kannattaa huolehtia niin paljon ja laadukkaasti, etta
tietosuojalainsaadanto pysyy rikkomattomana eika taten tietosuojan laiminlydnnista
aiheudu taloudellista tappiota (Salminen 2009, 21-22).

KickCity sailyttaa kayttajien tietoja omilla servereilla&n salakoodatussa muodossa.
Jokainen palvelun kayttaja hyvaksyy KickCity:n kaytto-ja tietosuojaehdot. KickCity:n
kayttdehtojen mukaan alusta kerdd muun muassa kayttajan tietoja, materiaaleja, evasteita
ja muuta systemaattista analytiikkaa. Yritys hyddyntaa kayttdjien tietoja parantaakseen
palvelua ja teknologiaa. KickCity ei pysty jakamaan saatuja tietoja muille yrityksille ilman
kayttajan suostumusta. Lisaksi KickCity pyytaa kayttajia ilmoittamaan asiakaspalveluun
virheista tai sovelluksen vaarinkaytosta (KickCity 2015). Alustan perusperiaatteisiin
kuuluvat syrjinnan ja vakivaltaisuuden kielto materiaaleissa. Kayttdéakseen KickCity:a

kayttajan taytyy olla ainakin 13 vuotta vanha (KickCity 2015).

2.4 Projektin suunnittelu

Hyvien edellytyksien luominen projektin suunnitteluvaiheessa edistaa onnistumista
kokonaisuudessa. Hyvassa suunnitelmassa maéaritellaan tarkat aikataulut, etsitdén

tarvittavat resurssit, seka sovitaan yhteisia asioita, kuten tydmenetelmat ja yhteiset

pelisaannot. Suunnitteluvaiheen tulosten avulla seurataan projektin etenemista tietylla
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aikavalilla. Liséksi suunnittelun taytyy olla tarkoituksenmukaista ja realistista. (Ruuska
2012, 175).

Projektin suunnittelumenetelmaét ja lahestymistavat ovat erilaisia ja riippuvat
ajankohtaisesta tilanteesta. Kyse on strategisesta suunnittelusta, jos organisaation
voimavarat ovat sitomattomat ja suunnitelma on noin viiden vuoden pituinen.
Suunnitelman epavarmuus kasvaa suunnitteluajan kasvaessa. Strategisen suunnitelman
kannattaa olla kuitenkin luotettava. Lisdksi Ruuskan mukaan (2012, 176-177)
suunnitelmat voidaan jakaa taktisiin ja operatiivisiin. Taktisessa suunnitellussa seurataan
voimavarojen sitomista ja laaditaan projektiohjelma. Lyhyiden paamaarien saavuttamista
suunnitellaan operatiivisessa suunnittelussa. Operatiivinen suunnittelu on noin vuoden
paahan ulottuvaa, ja se on sidottu suoraan voimavaroihin. Liséksi yksittaisten projektien
asettaminen ja niiden kaynnistaminen kuuluvat operatiiviseen suunnitteluun. Sisdinen
suunnittelu kestaa noin 1-2 kuukautta. Suunnitelmien konkreettisuus kasvaa projektin

kestoajan supistuessa. (Ruuska 2012, 177).

Vision tarkeydesta on sanottu organisaation strategiassa paljon koosta riippumatta.
Tulevaisuuden visio helpottaa johtajia motivoimaan itse&én ja tyontekijoitaan. Oikein
valittu visio ohjaa tyontekijoita taistelemaan yrityksen puolesta. Visiolla on suuri voima,
kun on kyse tavoitteiden saavuttamisesta. Tavoitteiden saavuttamisen ohella visio auttaa
johtajia paatdksenteossa. Jokaisen johtajan taytyy tehda monta paatdsta paivittain.
Jokaisen paatoksen syva analyysi on lahes mahdoton. Johtaja, joka ymmartaa hyvin
organisaation tulevan paamaaran, voi joskus intuitiivisesti tehda oikean paatoksen tiettyyn

suuntaan ilman syvaa analyysia vision takia. (Sekki & Niemi 2016, 59).

Pitkaaikaisen ja luotettavan, suunnitelmallisen kehityksen luominen on todella
monimutkainen kysymys jokaiselle StartUp yritykselle alasta riippumatta. Suunnitelman
luotettavuus riippuu useammista tekijdista mm. tulevaisuudesta, rahoituksesta tai
yksinkertaisesta ajanhallinnasta. KickCity:n johtajat kuitenkin ymmartavat tavoitteiden ja

paamaarien tarkeyttd pitkalla aikavalilla.

KickCity on tekninen tapahtuma-alusta. Sen koodaukseen ja suunnitteluun on mennyt
noin kolme vuotta. KickCity:n toiminta useilla markkinoilla on vasta alkamassa ja
suunnitelmallisesti aina menee eteenpdain. Uuden tuotteen lanseeraus markkinoille vaatii

organisaatiolta taitavaa ja laadukasta suunnitelmaa, seka paamaarien saavuttamista. Jos
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KickCity:a pidetd&n suurena projektina, niin kuten muillakin projekteilla, KickCity:lla on

tietyt suunnitelmat ja ajallisesti maarittelyt padmaarat. (ICO KickCity 2017).

KickCity on kansainvalinen projekti. Jatkuva ja suuri laajentaminen seuraavassa viidessa
vuodessa kuuluu yrityksen strategisiin suunnitelmiin. Kayttajien kiinnostuksen
herattaminen sovellusta kohtaan ympari maailman, tapahtuma-alan suuri muutos
KickCity:n tydkalujen avulla ja taloudellinen menestyminen ovat yrityksen paatavoitteet.
Liséksi KickCity pyrkii muokkaamaan itsedéan ajan myo6ta, ja sopeutumaan asiakkaiden
tarpeisiin tulevaisuudessa. Taloudellinen tavoite on noin yhden miljardin euron liikevaihto

ja pysyva liikketoiminta kaikilla mantereilla vuoteen 2022 asti. (KickCity Pitch 2017).

Innovatiiviset uudistukset ja rahoituksen hankkiminen ovat KickCity:n taktiset paamaarét.
KickCity:n tiimi kehitta&d uusia menetelmié tapahtuma-alalla. Uudella menetelmalla
tarkoitetaan lohkoketjuteknologian implementointia ensiksi KickCity:n, ja jatkossa koko
tapahtuma-alaan. Tapahtuma-ala tarvitsee uusia toimenpiteita ja menetelmia. Se on
todistettu fakta. Lohkoketjuun perustuva teknologia edistda tapahtuma-alan etenemista ja
tekee siitd paljon l&pindkyvampaa. Lisaksi lohkoketju liséa digitaalisen liiketoiminnan
tehokkuutta. (ICO KickCity 2017).

Lohkoketju on teknisesti taustatietokanta, mika pitaa ylla jaettuja tilikirjoja avoimesti.
Lohkoketju toimii vertaisverkon teknologialla, missa kaikki toiminnot tapahtuvat ilman
paakeskusta. Lohkoketju on desentralisoitu. Jokainen kayttaja toimii seka asiakkaana,
ettd jakaa verkoston muille. Liséksi lohkoketju on tietoverkosto, missa kayttajat
vertaisverkoston teknologian avulla voivat vaihtaa arvokkaita yksikoita keskenaan. Ylla
mainitut asiat luovat loistavasti toimivaa mekanismia ilman valittdjia kaikissa
transaktioissa. Uusi teknologia ja sen implementointi vaikuttavat voimakkaasti nykyiseen
maailmaan. Lohkoketju tarjoaa yhteiskunnalle useita kayttémahdollisuuksia. Digitaaliset
kryptovaluutat, transaktioiden alusta, desentralisoidut verkostot ilman valittdja ja
maksimaallinen lapinakyvyys ovat lohkoketjun perusominaisuuksia. (Mougayar 2016, 4-
18).

KickCity pyrkii olemaan ajan tasalla. Ensimmainen askel uudistuksiin on jo tehty. KickCity

on sosiaalinen alusta tapahtumajarjestamiseen. Seuraava askel on lohkoketjun

implementointi KickCity:n toimintaan. Kickcity kehittdd omaa digitaalista omaisuutta — KCY
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rahake. KCY digitaalisen rahakkeen kayttajat voisivat kayttaa sita l[&apinakyvana
maksuvalineena. (ICO KickCity 2017).

Lohkoketjun teknologian avulla kayttdja voisi ansaita KCY-rahakkeita palkintona
tapahtuman edistamisestad. KCY valuutta on yhtenainen ratkaisu tapahtumajarjestéjien
tapahtumamainostamiseen liittyviin ongelmiin. KCY:lla on monia etuja. Kayttaja saa
palkinnon jokaisesta tapahtumamainonnasta ja edistaa tapahtuman menestymista.
Palkintojen systeemi on desentralisoitu ja rehellinen. Tapahtumajarjestajat saavat hyvaa
mainontaa ilman suuria menoja. Kayttajat ostavat lippuja tapahtumiin KCY valuutalla.
Tapahtumajarjestgjat voisivat itse kayttaa KCY:ta tapahtumansa edistamiseksi. Kayttaja
voi vaihtaa vapaasti KCY rahakkeita muihin valuuttoihin seka kateisiin rahoihin. Lisaksi
kayttaja voi yksinkertaisesti sailytd 'omaisuudessa. Alla on osa KickCity:n taktisesta
suunnitelmasta (Kuvio 1.) seuraavaksi vuodeksi KCY rahakkeen implementointiin liittyen.
(ICO KickCity 2017.)
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KickCity-projektin suunnitelma 2016-2018

(1]
Syksy 2016

Tekoadlylla toimiva tapahtuma-alusta
seka kayttdjille etta

tapahtumajarjestajille.

Mobiilisovelluskaupoissa (Apple Store
& GooglePlay) 07.2016 lahtien.
Valmis!

o e amnam e nnen N\
(__Q42017-Q12018 )

Syksy 2017

Digitaalinen omaisuus
tapahtuma-alalle. Lohkoketjun
kehittaminen ja integrointi

KickCity-toimintaan.

( Q22018-Q42018 )
Kevat 2018

KCY:n levittaminen. Rahakkeiden
lanseerauksen jalkeen KickCity
panostaa markkinointiin ja uuden
systeemin levittamiseen lohkoketjun

yhteisoilla ja muissa paikoissa.

Kevat 2017

KickCity on taloudellisesti kannettava

tapahtuma-alusta. KickCity:lla on

ensimmaiset asiakkaat ja

liilketoiminnalliset tulot. Valmis!

( FROM Q22018 ) o
Talvi 2018

Uusi rahake alkuperdisille
lohkoketjun markkinoille.
Lanseerauksen jalkeen KCY padsee

useiden lohkoketjuyhteisdihin.

Kuvio 1. KickCity:n suunnitelma (syksy 2017 — kevat 2018)

Markkinoiden kapasiteetin ymmartaminen ja kilpailijoiden taydellinen tunteminen kuuluvat

KickCity:n nykyisiin tavoitteisiin. Se on yksi operatiivisen suunnittelun ajankohtaisista



perustavoitteista. Suomen markkinoiden kapasiteetin ja kilpailijoiden tunnistamiseen

varattiin noin kaksi kuukautta aikaa.
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3 Markkina-analyysi

Data ja ajankohtaiset tiedot markkinoista auttavat yritysta strategian valinnassa. Oikealla
tiedolla yritys ymmartaa miten tehda asioita paremmin. Siihen yritys tarvitsee osaamista.
Tietojen analysoinnin osaaminen vaikuttaa liiketoiminnan kannattavuuteen. Markkina-
analyysin ensisijainen tarkoitus on auttaa yrittajaa paatoksenteossa. Clowin ja Jamesin
kirjan mukaan (2014, 9) markkina-analyysi helpottaa yritystéd maarittamaan nykyisten
markkinoiden tilanteen, mink& uusi yritys tai tuote kohtaa tulevaisuudessa. Sen ohella
analyysi auttaa organisaatiota maarittamaan mahdollisia markkinoita. Se on erityisen
tarke&d, kun puhutaan uudesta tuotteesta tai palvelusta. Yritykset, jotka eivat kerédéa
ajankohtaisia tietoja markkinoista, voivat nopeasti menettdd omaa markkinaosuutta muille
kilpailijoille. Saadakseen oikeita tietoja ajoissa, markkina-analyysi kannattaa tehda uusiksi
saanndllisesti tietylla aikavalilla. Lotin mukaan (2001, 26.) hyva markkina-analyysi
perustuu tiettyihin kriteereihin, joista voi saada syystemaattisia ja vertailukelpoisia lukuja
yrityksen toimialueesta. Ensinnakin markkina-analyysi on ulkoisten ja sisaisten tietojen
yhdistys. Kaytannollinen markkina-analyysi koostuu toimialueen, asiakkaiden, tuotteiden,

Kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien analyyseista.

Yksi markkina-analyysin vaikeista kysymyksista on tietojen saaminen
kokonaismarkkinoista. Kokonaismarkkinoiden analyysin avulla ymmarretaan
organisaation, sen tuotteiden ja brandin aseman muihin kilpailijoihin, tuotteisiin ja
brandeihin verrattuna. Yritys voi hakea tietoja kiinnostavimmista markkinoista eri
paikoista. Yleensa sellaisia markkinatietoja kerdavat ensisijaisesti toimialajarjestot,
tilastoviranomaiset ja tutkimusyritykset eri puolilla maailmaa. Useammilla markkinoilla
tiedot ovat vertailukelpoisia markkinoilta toisille. Muun muassa tiedot tiedotusvalineiden
kaytdsta ja mainonnan maarasta ovat kansainvalisesti harmonisoituja eri
tiedonkeruupaikoista huolimatta. Kun tiedot ovat vastaavia keskenaan, niité voi hyédyntaa
paljon. Yksityissektorin ohella julkishallinto keraa paljon erilaista tilastokelpoista tietoa.
Tilastokeskuksen tiedot eri aloista, tuotannoista ja asiakasryhmien kulutuksesta voisivat

olla pohjana analyyseille (Lotti 2001, 49-50).
Markkinoiden tuntemus auttaa yritystd menestymaan. Markkinoihin vaikuttavat useat

tekijat kuten:

e Erilaiset taloudelliset muutokset maan sisalla

17



e Muutokset paavientimarkkinoilla

e Potentiaalisien asiakkaiden ostovoiman suuri muutos

¢ Potentiaalisien asiakkaiden maaran kasvu (tai lasku) ja iso rakenteen muutos
e Asiakkaiden varmuus tulevaisuutta kohtaan

¢ Kilpailijoiden tilanne ja toimenpiteet

e Uusien tuotteiden lanseeraus markkinoilla

o Poliittiset tekijat

e Taloudelliset tekijat kuten verotus ja korot (Lotti 2001, 54).

3.1 Tapahtuma-alan maailman verkkomarkkinat

Lipunmyynti mobiililaiteilla tarkoittaa kayttajalle mahdollisuuden tilata, valita, ostaa ja
maksaa tiettyja palveluja alypuhelimen kautta. Alypuhelimien ja muiden digitalisten
laitteiden kayttd ympari maailman on poistanut suurimman osan lipunmyynnin esteista ja
vaikuttanut alaan valtavasti. Hallinnan puute, turha rekisterdinti ja varausten viivastykset
eivat ole suuria haasteita seuraavina vuosina. Lipunmyyntipalvelut mobiililaitteilla takaavat
helpompaa ja yksinkertaisempaa vapaa-ajanviettoa kuin koskaan ennen. Kiireisen elaman
ja nopean elamarytmin takia ihmiset tarvitsevat mahdollisuuksia varata ja ostaa useita
palveluita, missa ja milloin vain. Nykyaan ihmisilla ei ole yksinkertaisesti aikaa matkustaa
tiettyyn paikkaan mm. ostamaan lippuja taidetapahtumaan tai urheilupeliin. Lisaksi
alypuhelimien kayton valtava kasvu lisdd varmuutta siihen, ettéd puhelin korvaa lahivuosina
vanhoja palveluja miltei kokonaan. Se on vain ajan kysymys. Sen ohella digitaalinen
lipunmyynti vahent&a tuotanto- ja jakelumenoja konservatiiviseen myyntiin verrattuna.
Ennustajat odottavat mobiililaitteiden lipunmyynnin markkinoiden 21,3 % kasvua
vuosittain. Ennusteiden mukaan pelkat maailman alypuhelimien lipunmyynnin markkinat
kasvavat rajusti 612 miljoonan euron vuosituloista vuonna 2016 3 miljardiin euroon
vuoteen 2024 mennessa. Naihin lukuihin kuuluvat kaikki mahdolliset matkustusliput,
hotellivaraukset ja vapaa-ajanvieton liput tapahtumiin — konsertit, urheilutapahtumat,

elokuvaliput jne. (Persistence Market Research 2017.)

Sahkoisen lipunmyynnin markkinoiden koko kasvaa yha enemman. Uudet teknologiat ja
menetelmat auttavat kayttdjid ostamaan lippuja, milloin ja missa tahansa. Kansainvélisen
verkkoportaalin Statistan mukaan (2017) maailman verkkolipunmyyntimarkkinoiden
likevaihto oli noin 23 miljardia euroa vuoden 2016 lopussa ja kasvaa 27 miljardiin euroon

vuoteen 2018 mennessa. Taméan alan liikevaihto maailmalla kasvaa noin 15 prosenttia
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vuodessa ja tuplaantuu 50 miljardiin euroon vuoteen 2021 mennessa. Taalla hetkella
suurin osa maailman liikevaihdosta tulee Yhdysvalloista — noin 8 miljardia euroa vuonna
2017. Statistan tutkimuksessa otettiin huomioon musiikki- ja urheilutapahtumat,
lipunmyynnit elokuvateattereihin ja kaikki mahdolliset QR-koodilla skannatut liput
museoiden, teattereiden ja offline lipunmyynnin lippuja lukuun ottamatta. Alla on kuvio

(kuvio 2.), missa voi ndhda suurimmat tapahtuma-alan markkinat. (Statista 2017.)

Sahkoisen lipunmyynnin tapahtuma-alan suurimmat
markkinnat 2017, milj. €

Yhdysvallat |, 115853
Iso-Britania [ 2383.8
Saksa [ 2090.2
Kiina [ 1058
Ranska [ 1023.6

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Kuvio 2. Sahkoéisen lipunmyynnin tapahtuma-alan maailman suurimmat markkinat 2017
(Statista 2017)

3.2 Suomen verkkomarkkinat

Verkkoinfrastruktuuri ja digitaalisten palveluiden saatavuus ovat erittain korkealla tasolla
kaikissa Pohjoismaissa. Kuten muut pohjoismaiset yhteiskunnat, on suomalainenkin
yhteiskunta hyvin digitaalinen. Suomalainen kuluttaja tekee useita ostoksia verkossa.
Digitaalisten palveluiden kysynta vain kasvaa, ja kasvu on jopa vahvempaa kuin yleisesti
Euroopassa. (Klarna 2015.)

Mobiiliverkkokauppa kasvaa vuodesta toiseen. Sen kehitys on lahes vaistamatonta myos
Suomessa. Ruotsalaisen verkkomaksupalvelu Klarnan tilastojen mukaan
matkapuhelimella tehtyjen verkko-ostosten osuus kaksinkertaistuu Pohjoismaissa

vuosittain. Mielenkiintoista on myds se, etta paivan sisalla alypuhelimella tehtyjen
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ostosten maara kasvaa erityisesti iltaisin, kello kuuden jalkeen. (Klarna 2015.) Tydssa
kayva kuluttaja etsii vapaa-ajanviettoa illaksi. Useat tapahtumat kaupungissa kuuluvat
verkko-ostoksiin. Tama tilastollinen tieto on myés hyva mahdollisuus tapahtuma-alalle
tarjota palveluja asiakkailleen ajoissa ja oikeassa paikassa. Lisaksi
verkkomaksupalveluntarjoaja Paytrail mainitse mobiilimaksamisen yleistymisesta omassa
raportissaan. Raportin mukaan ostokset tehdéaén yha useammin dlypuhelimella loppuun
saakka, ja se on tarkeinta. Mobiilimaksaminen on kasvanut 1 %:sta vuonna 2012 24 % :iin

vuonna 2017. Maksaminen mobiililaiteilla jatkaa kasvuaan lahivuosina. (Paytrail 2017).

Kaupan liiton digitaalisen kaupan raportin mukaan (2017) suomalainen digitaalinen
ostaminen vahittaiskaupan kokoon on suurta. Vuonna 2016 kuluttajien sahkoisesti
ostamien palveluiden markkinat olivat 3,9 miljardia euroa kokonaisuudessa, ja ne
kasvavat yha enemman. Noin 12% ostetuista palveluista kuuluivat useampiin
paasylippuihin. Tdma summa on noin 500 miljoonaa euroa. (Kuvio 3). Paasyliput
elokuvateattereihin, urheilutapahtumiin, konsertteihin ja suurempiin festivaaleihin oli otettu
huomioon kauppaliiton tutkimuksessa. (Kaupan liito 2017).

SAHKOISET PALVELUMARKKINNAT SUOMESSA

2016
Elokuva- ja paasyliput Valmismatkat
Majoitus Matkaliput

® Ruoka-annokset ravintoloista

12%

— \'ﬁ.’\\\\\\\‘;\\‘&
[=)

40%
28%

18%

Kuvio 3. Sahkoiset palvelumarkkinat Suomessa vuonna 2016 (Kaupan liitto 2017)
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4 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden tiivis seuraaminen on tarkeé asia, koska se vaikuttaa organisaation
menestymiseen. Johtajan ja koko yrityksen ylipdatdan kannattaa olla tietoinen
kilpailijoiden tuotteista ja niiden ominaisuuksista seka kilpailijoiden suunnitelmista, mm.
erilaisista tuotekehityshankkeista. Useimmilla aloilla on niin paljon kilpailijoita, etta
yrittajalla ei ole mahdollisuutta seurata kaikkia yrityksia. Organisaation pitaa kuitenkin
tunnistaa ja identifioida paakilpailijat markkinoilla. Paakilpailijoiden toimintaa taytyy
seurata syvallisemmin. Kilpailijoiden tunnistamisen lisaksi yrityksen kannattaa tuntea
kilpailijoidensa paatuotteet. (Sekki & Niemi 2016, 112). Lindbergin kirjoittaman kirjan
mukaan (2016, 26) yrityksen kannattaa etsid omaa kilpailuetuaan. Michael Porterin
kilpailuedun saavuttamisen teorian mukaan yrityksen asemoinnin taytyy perustua
tietoiseen valintaan erikoistumisen, hintajoustavuuden ja asiakkaiden tarpeisin
panostamisen valilla. Tapauksessa, jossa yritys ei [0yda eika paata keskittymiskohteesta,
se luo esteita kehitykselle jatkossa. Se vaikuttaa negatiivisin seurauksin, koska yritys ei
pysty panostamaan kaikkiin asioihin samaan aikaan. Oikean aseman l6ytaminen antaa
mahdollisuuden optimoida yrityksen liiketoimintamallia ja menestyd paremmin. Yrityksen
pitdd kehittdad ja mitata omia toimintojaan jatkuvasti. Yrityksen rakenne taytyy olla
mahdollisimman joustava, koska sellainen rakenne mahdollistaa nopeamman

reagoimisen muutoksiin.

Taloudellisella kilpailulla tarkoitetaan hyodykkeiden tai palveluiden kilpailua. Kilpailu
tapahtuu aina tietyilla markkinoilla tai toimialalla. Taloudellista kilpailua ei voi olla ilman
kilpailijoita. Useampien yritysten osallistuminen markkinoille vaikuttaa positiivisesti
tuotteiden ja palveluiden laatuun. Kilpailijoiden tayttyy taistella asiakkaista pysyvasti ja
kiinnittéda asiakkaiden huomiota kovassa kilpailussa. Kaikki hyodykkeet, jotka tyydyttavat
samaa tarvetta kuuluvat kilpaileviin tuotteisiin, eivatka ainoastaan samanlaiset tuotteet.
Kilpailija-analyysin voi jarjestaa usealla eri tavalla. Analyysin jéalkeen yritys voi l6ytaa
parhaita mahdollisuuksia toimia markkinoilla mm. luokittelemalla kilpailijoita rooleittain tai
tarkistamalla kilpailijoiden strategian. Lisé&ksi hyva analyysi auttaa ennakoimaan
kilpailijoiden toimintaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 31-32.)
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Kilpailija-analyysin tavoitteena on kehittdd omaa kilpailukykya, tukea ja puolustaa omaa
markkina-asemaa. Analyysin paatavoite on kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien
tunnistaminen. Kilpailija-analyysilla on vahintdén kolme vaihetta: Kilpailijoiden ja
potentiaalisten kilpailijoiden maarittaminen on ensimmainen vaihe. Siihen kuuluu myds
ajatus siita, ettd yrityksen kannattaa pohtia asiakkaiden vaihtoehtoja ja vastaavia tuotteita
suuremmalla mittakaavalla. Seuraava vaihe on paatds siita, mita tietoa kilpailijoista
tarvitaan ja tarkeimpien kilpailijoiden tuotteiden valintaan johtaneiden tekijdiden
tunnistaminen. Kolmas vaihe on datan analysointi. Analyysin tulisi olla selkea.
Kilpailijoiden perustietoja voi mm. listata esittelykaivoille ja panostaa tiettyihin
parametreihin. (Lindberg 2016, 188—189). Kilpailijoiden analysoinnissa kaytetdan apuna

kilpailijoiden perus- seké taloustietoja ja tietoja kilpailijoiden tuotteista.

Ajankohtaisia kilpailijoita voidaan méaaritell& kahdella tavalla: joko asiakkaiden
nakokulmasta tai jakamalla kilpailijoita luokittain strategioiden mukaisesti. Kun
tunnistetaan kilpailijoita asiakkaiden nakokulmasta, yrityksen kannattaa itse asettua
asiakkaaksi, jonka tavoitteena etsia ja sen jalkeen valita paras palvelu useammista
tuotteista. Siina tapauksessa kiinnitettaan huomiota ensisijaisesti niihin seikkoihin, jotka
herattavat asiakkaiden kiinnostusta. Hyvalla analyysilla yritys voi ohittaa kilpailevia
organisaatioita. Kilpailijoiden strategioiden luokittelussa pyritddn saamaan ja
analysoimaan mahdollisimman paljon tietoa useammista organisaatioista samaan aikaan.
Kilpailijoiden luokkia on yhteensa kolme. Niiden tarkoitus on luokitella kilpailijoiden
strategioita alan, tarpeiden tuotteiden tai palveluiden mukaan. (Aaker & McLoughlin 2010,
40-42))

Kilpailijoiden maarittelyssa voidaan kayttaa kolmea yleista kysymysta:

1. Ketka ovat meidan Kilpailijamme? Ketka niistd ovat vahvimmat kilpailijat
markkinoilla? Ketka tekevat samanlaisia tuotteita?

2. Miten voi luokitella yritykset useampiin strategisiin ryhmiin niiden resurssien,
patevyyden tai strategian perusteella?

3. Ketka ovat potentiaaliset markkinoiden osallistujat? Mita voidaan tehda
palveluillemme, jos haluamme poista tulevia kilpailijoita markkinoilta? (Aaker &
McLoughlin 2010, 38.)

Tapahtuma-alan markkinoita voidaan jakaa useammalla tavalla. Pelaajat tarjoavat erilaisia

palveluita asiakkaille markkinoilla. Lipunmyynti tapahtumiin ja niiden tehokas viestinta
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toimivat alan liiketoiminnan perusideoina. Monet yritykset tarjoavat omia alustojaan
parantaakseen tapahtumahallintaa ja markkinointia ylipd&ta&n. Jaetaan markkinoiden
osallistujat tarjottavien palveluiden mukaan. Lisaksi voidaan luokitella tapahtuma-alustoja
niiden edistamistydkalujen mukaan. Osa yrityksista (yleensa StartUp projektit)
hydédyntavat enemman mobiililaiteita ja sosiaalisia verkkoyhteisdpalveluita yrityksen
edistamisessa. Silloin mobiililaiteet toimivat suurena kanavana. Alypuhelimet antavat
enemman joustavuutta ja yritykset lisddvat erilaisia sosiaalisia elementteja
tapahtumasovelluksiin, mita lisda kayttajien kiinnostusta ja loppujen lopuksi
toiminallisuutta. Toisella puolella ovat (yleensa suuret lipunmyyntiyritykset) sellaiset
alustat, joiden peruspalvelut ovat saatavilla ensisijaisesti poytakoneilla ja mobiililaiteet

ovat vain sivukanavana niiden lilkketoiminnassa.

4.1.1 Ticketmaster

Ticketmaster on vanha amerikkalainen tapahtuma-alan jattiyritys. Ticketmaster perustetiin
vuonna 1976 Arizonassa. Nykydan Ticketmaster on Live Nation Entertaiment Inc:n
tytaryhtio. Yrityksen liikevaihto oli kokonaisuudessaan noin 7,2 miljardia euroa vuonna
2015. (Billboard 2016.) Yritys myy vuosittain 450 miljoonaa lippua ympéri maailman.
(Finder 2017.) Ticketmaster toimii ensisijaisesti suoraan tapahtumajarjestajien kanssa
ilman valittajia. Toiseksi yritys operoi myos jalienmyynnin markkinoilla, mutta se on vain
osa sivuliiketoiminnasta. Konservatiivinen lipunmyynti, sahkdinen lipunmyynti,
jaljenmyynti, markkinointi ja lippujen jakelu kuuluvat Ticketmaster:n palveluihin. Yritys on
todella suuri ja asiakas luottaa hyvaan imagoon. Ticketmaster on vahva pelaaja
tapahtuma-alalla ja tarjoaa omia palveluitaan massiivissa tapahtumissa. Ticketmaster:n
asiakkaat koostuvat suurien tapahtumien kavijoista ja niiden tapahtumajarjestdjista. Yritys
kayttaa useita palvelumaksuja lipunmyynnissa. Yleensa Ticketmaster:n
peruspalvelumaksu, tapahtumajarjestgjan palvelumaksu, kasittelymaksu, otetaan
huomioon lippu hinnan muodostamisessa (Ticketmaster insider 2017.) Yritys saa paljon
kritiikkia palvelumaksun monimutkaisesta politiikasta ja lapinékyvyyden puuttumisesta.
Pitkasta urasta markkinoilla huolimatta yritys aktiivisesti panostaa mobiili- ja
verkkoteknologioiden ratkaisuihin asiakkaille. Ticketmaster Suomi Oy on toiminut Live
Nation Entertaimentin tytaryhtiond Suomessa vuodesta 2004. Ticketmaster Suomi Oy:n

likevaihto kaudella 2015 oli 7,5 miljoonaa euroa. (Finder 2017).
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4.1.2 Lippupiste (Lippu.fi)

Lippu.fi on hyvin tunnettu séahkoinen lipunvalitysyritys Suomessa. Yrityksen virallinen nimi
on Lippupiste Oy. Yritys perustettiin vuonna 1996. Omien myyntikanaviensa avulla yritys
myy vuosittain viisi miljoonaa lippua yli 18 000 eri alojen tapahtumiin. Lippupisteen
tuotteisiin kuuluvat lipunmyyntijarjestelmat, lipputurva-vakuutukset, lippulasku-
eramaksujarjestelma, neuvonta, markkinointiratkaisut ja lipunmyynpalvelut. Yritys on
saksalaisen porssiyhtion CTS Eventim AG & Co. KGaA tytaryhtio (Lippupiste 2017).
Lippupisteen imago ja yleinen maine ovat todella hyvia. Organisaatio korostaa
suomalisuutta ja luotettavuutta. Se on todella tarkedd Suomessa yhteiskunnan identiteetin
takia. Suuret ja keksisuuret tapahtumajarjestajat voivat luottaa yritykseen ilman
epdaluuloja. Taman lipunvalittajan perusasiakkaita ovat suomalaiset, jotka suosivat
suomalaisia tuotteita ja pitavat yksinkertaisista palveluista. Yritys on saanut useita
hyvinvointipalkintoja edellisina vuosina. Lippupiste on Suomalainen Vastuunkantaja, mita
tarkoittaa, etta yritys hoitaa velvoitteita suomalaista yhteiskuntaa kohtaan. Intelia Oy
my06nsi merkin yritykselle vuonna 2017. Lisaksi yritykselle myonnettiin Kauppalehden
Menestyja-sertifikaatti. Kauppalehti on Suomen suurin taloussanomalehti, mita nostaa
luotettavuutta asiakkaiden silmiss&a. Vuonna 2016 yrityksen liikevaihto oli 11,3 miljoonaa
euroa. Yritys kayttaa kuukausimaksuja liiketoiminnassa. (Finder 2017).

4.1.3 MeetUp

Yhtena verkkoyhteistpalvelun esimerkkin& on suosittu amerikkalainen sovellus Meetup.
Meetup perustettiin vuonna 2002 New Yorkissa. Sovellus on orientoitu pienille
tapahtumajarjestajille. (Bloomberg 2017). Meetup kehitettiin kayttgjille internetissa niin,
etta kayttajat lahtivat pois internetista. Yleinen Meetup kayttaja on nuori sosiaalinen
ihminen, joka aktiivisesti osallistuu useisiin tilaisuuksiin ja pitda temaattisista tapahtumista
arkena ja viikonloppuna. Sovelluksen kayttdja etsii mielenkiintoisia tapahtumia ja liittyy
jaseneksi kiinnostavimpiin ryhmiin. Kayttaja voi valita kanavien tapahtumia luokittain (mm.
Urheilu, musiikki jne.) tai etsia niita sijainnin kautta. Tapahtuma-jarjestdja voi kayttaa
Meetup tapahtumahallinnan tytkaluna. Sovelluksen perusideana on tapahtumakanavien
seuranta. Tapahtumavierailun jalkeen, tai heti ryhmaan liittymisen jalkeen kayttaja
automaattisesti seuraa ryhman uutisia ja saa ilmoituksia sen tilaisuuksista. Meetup on
ilmainen alusta kayttgjille. Ryhménjohtaja (tapahtumajarjestaja) maksaa seuramaksun
kuukausittain (noin 10€), mutta tapahtumajarjestaja voi muun muassa asettaa maksullisia

palveluita ryhméanjasenille tarvittaessa. Meetupilla on 30 miljoonaa kayttajaa ympéri
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maailman ja noin 20 miljoonan euron liikevaihto. (The Wall Street Journal 2015.) Sovellus
on saatavilla tietokoneversiona ja sovelluskaupoissa Appstore:ssa ja Google Play:ssa.
Meetupia kaytetaan myos Suomessa. Meetup sovellusta kayttda noin 4000-5000

kayttajaa paakaupunkiseudulla.

4.1.4 Bailataan,fi

Bailataan.fi on uusi suomalainen tapahtuma-alan sovellus. Treanglo Oy on virallinen
palveluntarjoaja. Yritys perustetiin Helsingissa vuonna 2014. Projekti Bailataan.fi
perustetiin samana vuonna (Fonecta 2017). Bailataan.fi on sovellus, joka pyrkii
tyydyttamaan tapahtumajarjestéjien tarpeita lipunmyynnista markkinointiin. Suomalaisella
sovelluksella on sosiaalisen median perusominaisuuksia. Kayttaja voi tykata
mielenkiintoisista tapahtumista ja juhlista, saada ajankohtaista tietoa, jakaa viestia muihin
sosiaalisiin medioihin, ostaa séhkdisia lippuja ja nayttaa lipun QR-koodin
lipuntarkastuksessa ennen tilaisuutta. Nykydan sovellus on suunnattu opiskelijajuhliin ja
niihin osallistuville. Bailataan.fi pyrkii yhdistdmaan opiskelijajarjestdja ja vapaa-ajan
kerhoja yhteen paikkaan. Sen takia hinnat opiskelijatapahtumiin ovat hieman halvempia
kuin muihin tilaisuuksiin. Tapahtumajarjestajan puolesta sovellus lupaa helpottaa
markkinointiprosessia. Jarjestgja lisda tapahtuman Bailataan.fi systeemiin ja tarkistaa
sahkaisia lippuja ennen tapahtumaa. Sovellus tarjoaa useita vaihtoehtoja kayttoon.
Sovellus tarjoaa tapahtumajarjestdjille data-analytiikkaa ja lupaa kasvattaa
ennakkolipunmyyntia. Liséksi sivusto antaa mahdollisuuden jarjestaa yksityisia juhlia ja
turvallisia maksutapoja. Sovellus ei vaadi palvelumaksuja kayttgjiltaan. Toiseksi
tapahtumajarjestajat maksavat palvelumaksun - 2,95 % lippuhinnasta ja 0,25€ jokaisesta
myydysta lipusta. (Bailataan.fi 2016). Yrityksen tavoitteena on lipunmyynti useammalla
alalla tulevaisuudessa, muun muassa urheilu, musiikki tai teatteritapahtumat. Yritys on
vasta alkanut harjoittaa operatiivista toimintaa. Kuten muillakin Startup yrityksilla, rahoitus
on ajankohtainen kysymys. Treanglo Oy:n liikevaihto oli 43 000 euroa vuonna 2016.
Sovelluksella on hyva tekninen kapasiteetti ja idea. Todennakdista on, etta sovelluksen

nykyinen versio ei ole lopullinen.

415 Eventbrite

Eventbrite (Eventbrite Inc.) on vuonna 2006 perustettu amerikkalainen yritys. Yritys on
maailman suurin teknologinen tapahtuma-alusta. Tapahtumien luominen on alustan

ensisijainen tarkoitus. Kuka tahansa voi luoda, jakaa, etsia ja osallistua uusiin tapahtumiin
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kategoriasta riippumatta. Asiakkaat jarjestavat useita tapahtumia alustan avulla. Tilastojen
mukaan lippuja myydaan 180 maassa, 2 miljoonaa lippua myydéaéan joka viikko ja 2
miljoonaa tapahtumia jarjestetdan vuosittain Eventbrite:n kautta. (Eventbrite 2017).
Yrityksen liikevaihto oli noin 3,5 miljardia euroa vuonna 2015 (Techcrunch 2015). Alustalla
on monia erilaisia toimintoja, joihin kuuluvat mm. CRM-ratkaisut, sdhképostien jakelu, API
ja integrointi muihin palveluihin. Yhteensa alustaan sisaltyy noin 130 toimintoa.
Eventbriten avulla jarjestajalla on mahdollisuus kayttaa yli 15 raporttia ja kaaviota omaa
liketoimintaansa kohtaan. Analytiikan ohella jarjestaja voi paattaa taloudellisista
maksuista itse ja ottaa alustaan yhteytta 24/7 asiakaspalvelun kautta tarvittaessa.
Toiseksi kayttaja voi etsia mielenkiintoisia tapahtumia kayttamalla kategorian valintaa tai
sijaintia. Alusta on taysin ilmainen, jos yrityksen jarjestama tapahtuma on maksuton.
Maksullisen tapahtuman tapauksessa alusta pyytdd maksamaan palvelumaksun 2,5 % ja
0,99$% (0,80€) myydyn lipun hinnasta. Palvelumaksun hinta on korkeintaan 20$ (18€).
Liséksi Eventbrite tarjoaa asiakkailleen oman maksujarjestelman. Kasittelymaksu on 3 %
myydyn lipun hinnasta. (Eventbrite 2017). Eventbrite sai palkinnon parasta s&hkoisesta
lippupalvelusta. (Capterra 2017). Taalla hetkella paakaupunkiseudulla jarjestetaan
kuukausittain noin 200 tapahtumaa alustan kautta.

4.2 Kilpailijoiden ja kohdeyrityksen strategiat

Kilpailijoita halutaan vertailla keskenaan. Kilpailijoiden palveluista keréttya dataa
hyddynnetéaan. (Kuvio 4 & 5.) Jaetaan ja arvioidaan yrityksien tarjoamia palveluita
asiakkaille asteikolla 1-10, misséa yksi on pienin arvo ja kymmenen on korkein.
Arviointikriteerit on jaettu puolittain kayttgjien ja tapahtumajarjestdjien tarpeisiin.
Ensimmainen kriteeri on alustan visuaalisuus. Hyvan nakdinen sivusto kiinnittaa
asiakkaiden huomion. Toinen on mahdollisuus antaa palautetta. Monet kayttajat etsivat
luotettavaa tietoa tapahtumasta ennen tapahtumaa. Muiden kayttajien kokemus sivustolla
luo keskustelua asiakkaiden kesken, antaa mahdollisuuden jattda mielipiteen ja motivoi
saamaan lisatietoja tapahtumasta. Kolmas kriteeri on sivuston nopeus. Nopeus on tarkea
asia, koska asiakas haluaa palvelua ilman viivastyksid. Neljas kriteeri on yleison ja
tapahtumajarjestajan laheisyys kesken&én. Laheisyydella tarkoitetaan mahdollisuutta
saada yhteys suoraan tapahtumajarjestajaan seka mahdollisuutta tiettyjen tapahtumien
pysyvaan seurantaan. Kun kayttajalla on mahdollisuus seurata tapahtumajarjestajan
kanavia pysyvasti, lisd&ntyvat asiakkaiden mahdollisuudet saada tietoja seuraavista

tapahtumajarjestéjien tapahtumista tietotulvassa. Viides ominaisuus on alustan
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sosiaalisuus. Kuvien lataaminen, tapahtumien arviointi peukuttaminen, kommentointi,
kavereiden etsiminen ja keskustelujen jarjestiminen voivat pitda kayttajia alustan sisalla.
Toiseksi kayttajan henkilokohtaisen sisallén luominen voi motivoida kayttdmaan sovellusta
enemman kuin lipun ostamisen aikana. Kuudes indikaattori on mobiilisovelluksen
omanaisuudet ja sen kaytannollisyys. Kaytanndllisyydella tarkoitetaan lipunmyynnin ja
rekisteréinnin palveluiden ohella muiden palveluiden saatavuutta mobiiliversiossa.
Sovellus ei ole hyddyllinen, jos sen ainoa palvelu on lipunmyynti. Alla on kilpailijoiden

palveluiden analyysi kuluttajan nakdkulmasta. (Kuvio 4.)

Palveluiden analyysi tapahtumajarjestajien nakokulmasta
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Kuvio 4. Kilpailijoiden palveluiden analyysi kuluttajan ndkdkulmasta. Kriteereiden

keskiarvo (1=minimi...10= maksimi)

Toiseksi alustan pitda olla hyodyllinen tapahtumajarjestdjille. Tapahtumajarjestajilla on
useampia kriteereitd, kun on kyse taloudellisesta menestyksesta. Alustan integrointi
muihin palveluihin, mm. sahko&postijakelun tai kohdemainonnan palveluihin on yksi
kaytannollisyyden kriteereista. Toinen on useampien vimpaimien saatavuus. Voiko
tapahtumajarjestaja myyda lippuja omalla sivustollaan? Jos voi, kayttaja pystyy ostamaan
tavoiteltu palvelun ilman lisaklikkauksia. Analytiikan ja raportoinnin saatavuus on seuraava
kriteeri. Korkeatasoinen analysointi parantaa myyntia. limaisien tapahtumien
jarjestaminen maksutta on myds hyddyllinen palvelu mm. pienyrittdjille tai yksityisille
kayttgjille. llmaiset tapahtumat ovat hyva keino henkilékohtaisille tapahtumille. Se kuuluu

palveluiden indikaattoreihin. Viimeinen kriteeri on palvelupaketin (analytiikka, lipunmyynti,



markkinointi) edullisuus tapahtumajarjestgjalle. Alla on kilpailijoiden palveluiden analyysi

tapahtumajarjestdjan puolesta. (Kuvio 5.)

Palveluiden analyysi kuluttajan ndkokulmasta

Bailataan 4
MeetUp 3.4
Lippupiste 3.4
Ticketmaster 3.66
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KickCity 8.6
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Kuvio 5. Kilpailijoiden palveluiden analyysi tapahtumajarjestajien nakokulmasta.

Kriteereiden keskiarvo (1= minimi...10 = maksimi)

Kaikilla ylla mainitulla yrityksilla on oma segmentti ja erikoinen strategia markkinoilla.
Kuitenkin jokainen yritys pyrkii saamaan mahdollisimman paljon asiakkaita.
Konservatiiviset lipunmyyjat (mm. Ticketmaster ja Lippupiste) omistavat suuria budjetteja
ja asiakasmaaria. Asiakas luottaa imagoon. Asiakasmaarista huolimatta yrityksen
tarjoavat konservatiivia peruspalveluita ja sahkdisen lipunmyynnin kapasiteetin etsiminen
on vield kesken. Uudet innovaatiot ja seuraava askel kohti nopeampaa ja edullisempaa
lipunmyyntia vaativat yrityksiltd suuria sijoituksia. Ticketmaster tarjoaa hyvia
analytiikkatytkaluja asiakkaille, mutta analytiikan laatu riippuu palvelupaketista. Uudet
muutokset vaativat koko liiketoimintamallin uudistamista. Suuret palvelumaksut, kalliit
analytiikkaratkaisut ja palveluiden henkilokohtaisuuden puute antavat mahdollisuuksia

pienille kilpailijoille.

Osa kilpailijoista hyodyntaa selvasti enemman alypuhelinta. (Meetup ja Bailataan) MeetUp
on strategisesti erikoinen sovellus. Yritys hyddyntaa sosiaalisuutta paljon, koska vaatii
kayttajalta ensisijaisesti liittya tiettyyn ryhméaan ennen kaytt6a. Se on todella hyva idea.

MeetUp tekee pienia tapahtumia interaktiivisemmin. Toiseksi suuret yritykset eivat pysty
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paasemaan pieni- ja keskikokoisien tapahtumien markkinoille oman joustamattomuuden
takia. Suuret palvelumaksut hairitsevat liiketoimintaa. Toisaalta kausimaksujarjestelma voi
nayttaa epamukavalta tietylla tavalla ja hyvia analyyttisia tytkaluja puuttuvat Kilpailijoihin
verrattuna. "Bailataan” sovellus on vasta kehitysvaiheessa. Projekti voi olla
mielenkiintoinen nuorille kayttajille. Nuoret ihmiset pitavat huvituksista ja sosiaalisuudesta
paljon. Siita huolimatta rahoitus on ajankohtainen kysymys yritykselle. Yrityksella ei ole

vaikutusmahdollisuuksia markkinoille.

Eventbrite on ensisijainen KickCity:n kilpailija. Yrityksella on suuri budjetti ja kokemus.
Tama alusta ei ainakaan viela suosittu Suomessa. Sen ohella yrityksella ei ole toimistoa
Suomessa eika Pohjoismaissa. Mahdollisuus saada asiakaspalveluita hopeasti ja omalla
kielella on tarkea asia. Se antaa pienen edun muille kilpailijoille. Eventbritella on selkea
panostus teknologiaan eik& sosiaalisuuteen. Eventbrite voi jatkossa ostaa innovatiivisia
kilpailijoita tai poistaa niitd markkinoilta omien innovaatioiden takia.

Liséksi useat pienet yritykset, joiden paamaaréana on yksinkertainen tapahtuman mainonta
kuuluvat KickCity:n kilpailijoihin. Toiseksi niiden toimialue ja kapasiteetti ovat liian pienet
markkinoilla. He eivat voi vaikuta markkinoille paljon muun muassa budjettirajojen tai
teknisien innovaatioiden puutteen takia. Markkinoiden paékilpailu tapahtuma-alalla
tapahtuu teknologian keinoilla tulevaisuudessa. Muun muassa lohkoketjuteknologian
ilmestyminen markkinoilla voi tuoda suuria muutoksia markkinoille seuraavia vuosia.
KickCity:n tapahtuma-alusta pyrkii ottamaan kilpailijoiden kaikkia hyvia ominaisuuksia
seka suuntautumaan uusiin teknologioihin. Innovatiivisuuden ohella KickCity muistaa
liketoimintamallin kannattavuudesta. Vuonna 2017 tapahtuma-alusta palveli tapahtumia
usealla alalla ja todisti liiketoiminnan kannattavuutta. (ICO Hypethon 2017) KickCity:n
panostus sosiaalisien ryhmien luomiseen tapahtuman ymparilla ja teknologisiin
ratkaisuihin voisivat olla hyodyllisia seka kayttajille etta tapahtuma-jarjestajille

tulevaisuudessa.
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5 Kuluttaja-analyysi

Analyysin keksipisteena on aina asiakas. Nykyiset markkinat vaativat suhtautua
asiakkaiden tarpeisiin hyvin tarkasti. Tarkka nakemys asiakkaiden tahdoista ja niiden
ajattelumallista on todella téarke& asia. Asiakkaan tuntemus ja ymmarrys auttavat yritysta
sailymaan resursseja ja suuntautumaan niit oikeaan paikkaan. (Lotti 2001, 30).

Nykyiset sahkdiset markkinat vaikuttavat jokaisiin ostoprosessin vaiheisiin voimakkaasti.
Ostoprosessista tuli paljon monipuolisempi kuin koskaan ennen. Toisaalta uudet
ostoprosessit tarkoittavat kuluttajan uutta ostokayttaytymista. Asiakkaiden vaatimukset
kasvavat. Palveluiden nopeus, helppous ovat hyvin tarkeita asioita nykyaan. Voidaan
mainita useita vaiheita ostoprosessissa. (Kuvio 6.) Ensinnakin kuluttajalla heréa
kiinnostus. Myymalan ikkunoiden sijan kauppojen sivustot ja sosiaalisen media herattavat
kiinnostusta kuluttajalla. Sen jalkeen kuluttaja panostaa tietojen etsimiseen. Nykyaan
kuluttaja selaa ja vertailee tuotteita keskenaan tietokoneella tai alypuhelimella. Kaikki
mahdolliset asiakaspalvelun kysymykset ratkaistaan muun muassa chat-tai
videoneuvottelussa. Seuraavaksi asiakas |0ytaa sopivan tuotteen ja ostaa sen.
Perinteinen kaynti myymalan kassassa on valttdmatonta ja ostaminen tapahtuu helposti
verkkokaupan tai mobiilisovelluksien kautta. Tuotteen toimitus ja palautukset tapahtuvat
erikanavilla kuluttajan valinnan mukaan. Lisaksi arvosteluprosessi on muuttunut. Suoran
arvostelun sijaan kuluttaja voi suorittaa tuotearvostelun eri tavalla, muun muassa han voi

kirjoittaa tuotteesta sosiaalisessa mediassa tai verkkokaupassa. (Liikennevirasto 2015.)

30



Tiedon
selaaminen
ja tuote-
vertailu

Lopullinen
arvostelu
ja palaute

Tuotteen
Nouto ja [6ytdminen
toimitus ja

ostaminen

Kuvio 6. Ostoprosessien vaiheet verkossa

Teknologian yleistyminen nopeuttaa nykyisia markkinoita koko ajan alasta riippumatta.
Yrityksen kannattaa tietdd miten lahestya asiakkaita séhkdisten markkinoiden jatkuvan
kasvun aikana. Ajatus rationaalisesta kuluttajasta, jolla on paljon tietoa ja vapaa-aikaa oli
lahes eparealistinen edelliselld vuosisadalla. Sahkoiset ratkaisut lisdsivat mahdollisuuksia
sekd enemman rationaalista ja kriittista otetta hyddykeisiin yhteiskunnassa. Sen
seurauksena markkinoilla ilmestyi uusi taloudellinen kuluttaja, joka on todella kriittinen ja
oppiva. Nykyinen asiakas on hyvin itsendinen ja omistaa tietoa. Muun muassa han voi
vertailla hintoja, kerata tarvittavia tietoja, seka ostaa ettd myyda tavaroita ilman valittajien
suurta apua. (Uusitalo 2002, 149). Jo vuonna 2012 kaksi kolmasosaa suomalaisista
ostivat tiettyja hyodykeita tai palveluita verkkokaupassa. (Tilastokeskus 2012.) Sahkoisten
markkinoiden asiakasméaara kasvaa voimakkaasti vuosittain. Tilaston mukaan
huomioidaan, ettd noin 35 % kansalaista ostivat lippuja tiettyihin tapahtumiin
verkkokaupan kautta. (Tilastokeskus 2015.) Alla on kuvio paasylippujen ostajat

ikaryhmittdin Suomessa. (Kuvio 7.)
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SAHKOLIPPUJEN OSTAAJAT IKARYHMITTAIN

m16-24 m25-34 m35-44 m45-54 m55-64 m65-89

Kuvio 7. Paasylippujen ostajat verkkokaupoissa ikaryhmittain vuonna 2015

Ostaakseen lippuja tapahtumiin nuoret ja keski-ikaiset kansalaiset hyddyntavat sahkoisia
palveluita eniten. Sita voi yksinkertaisesti selittaa niin, ettéd nuoret tietavat sahkoisten
markkinoiden mahdollisuuksia paremmin kuin heidan vanhemmat. Sahkoiset markkinat
helpottavat ja nopeuttavat ostotoiminnan prosessia ja usein vahentaa asiakkaan
taloudellisia menoja. Toisaalta Nuoret ja keski-ikdiset kansalaiset viettavat verkossa

enemman aikaa kuin muut ikaryhmaét. (Kuvio 8.)

Internetissa kdyttama aika Suomessa 2014

16-24 25-34 35-44 45-54 55-65

(6]
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Kuvio 8. Internetissa kayttama aika ikaryhmittain Suomessa (TNS Gallup 2014)
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TNS Gallupin tekema tutkimus kertoi internetissa kaytetysta ajasta Suomessa. Nuoret ja
keski-ikaiset kayttajat olivat keskimé&arin 5-6 tuntia internetissa vuorokaudessa. Nuoret
kayttavat enemman aikaa mobiililaiteilla. Yritysten kannattaa ottaa huomioon mobiililaitteet

siind tapauksessa, kun heidan ensisijaiset asiakkaat ovat nuoret ja keski-ikaiset ihmiset.

Alypuhelimien kaytto yleistyy todella nopeasti. Tilastojen mukaan noin puolet koko
vaestosta kayttivat alapuhelimia Suomessa vuonna 2014. Mobiililaitteiden maara kasvaa
vuosittain. Asiantuntijat ennustavat noin 4 (3.8) miljoona alypuhelinten kayttajia vuoteen
2019. (Statista 2017.) Poytakoneiden kaytto varsinkin vapaa-ajalla pienenee samaan
aikaan. Se on ensisijainen fakta, mika vaikuttaa yritysten lilkketoimintaan seuraavia vuosia.

Osaava ja joustava yritys pystyy implementoimaan mobiililaiteita liiketoimintamalliin.
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6 Tulokset

Tassa luvussa tarkistetaan kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset. Kysely jarjestettiin 1.02-
18.02.2018. Tulkinnan helpottamiseksi kaytettiin Microsoft Excel taulukkoja. Kaikki
kyselykysymykset jaettiin eri osa-alueisiin tarkoituksen mukaisesti. Ensiksi kysyttiin
kayttajan taustatiedot. Seuraavien kysymyksien tarkoitus oli ymmartéé kuinka usein
kayttaja kay tapahtumissa, milla laitteilla tapahtuu lippuien ostaminen ja kuinka usein
verkkokauppa kaytetaén arkielamassa. Sen jalkeen kysyttiin tietokanavien kaytosta
tapahtumien haussa ja omien tapahtumien mahdollisen markkinoinnin tarpeista. Sen
jalkeen kysyttiin uusien teknologioiden tunnistamisesta ja kayttajan kiinnostuksesta niihin.
Lopuksi vastanneilla oli mahdollisuus kirjoittaa omia ideoita tapahtuma-alan palveluiden

kehittamiseen. Yhteensa kyselyssa oli 27 kysymysta (Liite 4). Kyselykieli on suomi.

6.1 Taustatiedot

Kaikki vastanneet saivat julkisen linkin kyselyyn sosiaalisen median, sahkdpostin ja
Haaga-Helian intranetin kautta. Kayttajalla oli mahdollisuus vastata kyselyyn usealla
laitteella, kuten tietokoneella, dlypuhelimella ja tabletilla. Yhteensa 112 ihmista vastasi

kyselyyn ja vastausprosentti oli 75.

Miesten ja naisten vastanneiden maara oli melkein sama. 48% vastanneista oli miehia ja
52% oli naisia. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli opiskelijoita. Niiden ohella kyselyyn
vastasivat ihmiset hyvin erilaisilta alueilta asiakaspalveluiden tyontekijoista IT-
asiantuntijoihin. 36% kaikista ihmisista olivat naimattomia, 62% olivat joko naimisissa tai
parisuhteessa ja 3% olivat eronneita. Kuviossa 9 nakyy vastanneet ik&ryhmittain. Suurin

osa vastanneista olivat alle 34-vuotiaita, muut 22% olivat yli 35 vuotta vanhoja.
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Kuvio 9. Ikdjakauma (n=112)

6.2 Tapahtuman kaynti

Seuraavien kysymyksien tarkoitus oli kerété tietoja mihin ja kuinka usein kayttaja kay
erilaisissa tapahtumissa. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useammista
tapahtumakategorioista (Kuvio 10.) ja vastata, kuinka monta kertaa héan vierailee tietyissa
tapahtumissa (Kuvio 11). Kuviosta 10 huomataan, etta suosituimmat tapahtumat ovat
elokuva-, konsertti- ja urheilutapahtumat. Niiden ohella useammat pienet koulutus ja-

virkistystapahtumat ovat toiseksi suosituimpia.

Mihin tapahtumiin yleensa osallistut?

70% - 61%

60% 2 52%

50% 45%

36%

40%

o 0 26%

30% 23% 19%
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Kuvio 10. Tapahtumakategoriat (n=108)

Noin 50% vastanneista kay erilaisissa tapahtumissa kuukausittain. Sen ohella 10%

kaikista kay eri tapahtumissa viikoittain. (Kuvio 11.) Tutkimuksen avulla selvitettiin, etta yli
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60% vastaajista kayttaa alle 50 euroa tapahtumiin kuukausittain. 35% vastanneista
kayttad 51-150 euroa keskimaarin samalla jaksolla.

Kuinka usein kayt tapahtumisssa?

50% 47%
45%
40%
35%
30% 26%
25%
20%
0,
15% 0% s 0
10% 8%
%
Joka viikko Kuukausittain Noin 4 kertaa Noin 2 kertaa Vahemman kuin

vuodessa vuodessa vuosittain

Kuvio 11. Tapahtumien vierailu ajan mukaan (n=110)

6.3 Verkkokaupan kaytto

Seuraavien kysymyksien tarkoitus oli selvittaa verkkokaupan kayttéa arjessa. Suurin osa
vastanneista kayttaa verkkokauppaa kuukausittain (Kuvio 12), kun taas noin neljannes

kyselyn osallistujista kayttaa verkkokauppaa viikoittain.

Kaytatkd verkkokauppaa arkielamassa?

Paivittdin %
Viikoittain
Kuukausittain
Harvemmin kuin vuosittain

Enkayta B1%

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

Kuvio 12. Verkkokaupan kayttd (n=110)
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Sen ohella vastaajat kayttavat verkkokauppaa hyvin paljon ostaakseen lippuja ja nykyaéan
niiden ostaminen netissé tuntuu helpolta (Kuvio 13). Tama kysymys tehtiin Likertin

asteikolla. Vastauksien keskiarvo oli 77,26 ja mediaani 85,00.

Kaytatkd verkkokauppaa, kun ostat paasylippuja tapahtumiin?
45 40
40
35
30
25
20 16 18
15 13

8
Ey

. m B |

1 10,9 208 30,7 406 505 60,4 703 80,2 90,1 100

Kuvio 13. Verkkokaupan kaytto lipun ostaessa (0=ei ollenkaan ja 100= aina. n=107)

6.4 Laitteiden kaytto

Edellisien kysymyksien ohella kysyttiin laitteiden kaytostd, kun ostetaan paasylippuja
tiettyihin tapahtumiin. Kyselyn osallistujat kayttavat melkein saman verran tietokonetta ja
mobiililaitteita (Kuvio 14). Tama oli Likertin asteikon kysymys. Keskiarvo on 55,95 ja
mediaani 52,00.

Ostatko palveluita mobiililaiteilla tai tietokoneella?

20

15

17
14 15
11 11 12
10 8 8

5
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Kuvio 14. Laitteiden kayttd (0=0Ostaminen mobiililaiteilla, 100 = PC. n=105)
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Suurin osa vastanneista kayttad useita mobiilisovelluksia (yli 60%), kun ostaa lippuja
verkossa. Noin 34% vastanneista ei kayta sovelluksia ollenkaan. "Haluaisin, mutta en
kayta” — kysymykseen oli vastattu antaen syyksi, etta vastaaja ei jaksa opetella
kayttamaan mobiilisovelluksia ostotapahtumiin ja liséksi mobiiliruutu on liian pieni (Kuvio
15).

Kaytatkd mobiilisovelluksia, kun ostat palveluita?

Kaytan

En

Haluaisin, mutta en kayta. Miksi? %

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

Kuvio 15. Mobiilisovelluksien kayttd (n=110)

Seuraavat kysymykset olivat yhdistetty ja niiden tarkoitus oli selvittdad miten vastaajat
paasevat ja haluaisivat paasta tapahtumiin. Suosituimmat tavat paastaa paikalle sisaan
on mobiililaitteen QR-koodi (45%) tai tulostamalla paasylippu tietokoneelta (46%). Todella
pieni osa vastanneista kay kassalla tapahtumaa ennen, se on epasuosittu tapa. (Kuvio
16).

Milla tavalla yleensa paaset tapahtumaan? Kaytamalla

QR-koodi mobiililaiteella

Otat lipun kassalta paperimuodossa

Tulostat sahkdinen lippu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 16. Sisdaanpaasyn menetelmat (n=109)
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Mutta jos antaa kayttjille mahdollisuus valita miten p&aéastaé tapahtumaan, niin QR-koodin
lukeminen alypuhelimella on ensisijainen ja paras vaihtoehto. Toiseksi vahemman kuin
neljannes (21%) vastanneista haluaisi tulostaa lipun. "Muu, mika?” — kysymykseen ol
vastattu, etta pikaviesti tai lipun kuva ilman ylimaaraisia sovelluksia kday myds hyvin (Kuvio
17).

Mik& olisi mieluisin tapa saada lippu?

QR-koodi puhelimeen

Kassalta paperilla

Tulostamalla @-lippu

Muu, mika?

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

Kuvio 17. Mieluisin tapa sisdanpaasyyn (n=109)

6.5 Tietokanavat

Seuraavaksi kéasitella&n, mistéd ihmiset saavat tietoja tulevista tapahtumista. Taméan osion
ensimmainen monivalintakysymys koski KickCity:n kilpailijoiden palveluita (Kuvio 18).
Suurin osa vastanneista kayttaa Ticketmaster:n (77%) ja Lippupisteen (89%) palveluita,
kun ostaa lippuja tapatumiin. Liséksi lahes neljannes vastanneista on ostanut lippuja
Bailataan.fi-palvelun kautta. "Muu”-kysymykseen oli vastattu, etta liput oli ostettu yrityksen

omilta sivuilta, Tiketti.fi:ltd ja mm. Finnkino:lta.
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Oletko ostanut lippuja tapahtumiin seuraavien palveluiden kautta?

Ticketmaster
Eventbrite

MeetUp

Bailataan
Lippupiste (Lippu.fi)

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 18. Kilpailevien organisaatioiden palveluiden kayttd (n=110)

Etsidkseen mielenkiintoisia tapahtumia ihmiset kayttavat enemmaéan hakukoneita verkossa
(68%) kuin kavereiden tietoja (28%). Kuviossa 19 nékyy, ettei sanomalehdet, radio eika

televisio kiinnosta ihmisia tietokanavana nykyaan.

Mista kanavista saat tietoja tulevista tapahtumista eniten?

Kaverit

Televisio %

Sanomalehdet

Radio 1%

Internet (Google, hakukoneet)

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

Kuvio 19. Tietokanavat (n=108)

Kysymykseen 16 ja 17 mukaan suurin osa vastanneista kayttaa sosiaalista mediaa lahes
paivittain tai ainakin viikoittain — yli 95%. Noin 68% kaikista vastanneista seuraa useita
tapahtumakanavia sosiaalisessa mediassa. Kuviossa 20 nakyy, etta lahes neljanneksella

on tiettyja vaikeuksia tapahtuman etsinnassa.
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Loydatkd usein helposti tietoja mielenkiintoisesta tapahtumasta?

Erttdin usein

Melko usein

Melko harvoin

Erittdin harvoin

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 20. Tiedonetsinta (n=109)

Facebook on vieldkin suosittu tietokanava kayttajilla. Noin 11% kaikista kayttaa
Instagramia ja 6% Twitterid, kun kyseessa on tietojen etsiminen (Kuvio 21). "Muu, mika?”
—kysymykseen oli vastattu muun muassa, ettda Whatsapp, Reddit tai palvelujen uutiskirjeet

ovat myds suosittuja palveluita.

Mistéa sosiaalisen median kanavista saat tietoja eniten?

Facebook
Twitter

Telegram J1%

Instagram

Muu, mika

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 21. Sosiaalisen median kaytté (n=105)

6.6 Omien tapahtumien jarjestamisen tarve

Kuten kuvattu luvussa kolme, KickCity:n tapahtuma-alusta antaa mahdollisuuden jarjestaa
omia tapahtumia. Sen ohella KickCity:n suunnitteleman palvelun avulla kayttaja voi kutsua

muita kayttajia ja saada palkinnon tasté. Seuraavan osion tarkoituksena oli selvittaa
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taman palvelun tarpeellisuutta. Noin 37% vastanneista (Kuvio 22) kertoi, etta heilla oli

oman tapahtuman jarjestamisen tarve.

Onko ollut tarpeellista jarjestaa omaa tapahtumaa ja kutsua ihmisia?

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

Kuvio 22. Tapahtuman jarjestdmisen tarpeellisuus (n=108)

Sen liséksi noin 70% vastanneista oli sita mieltd, ettd he voisivat kutsua muita kayttajia

tapahtumaan, jos jarjestaja palkitsisi (Kuvio 23). "En, miksi” — kysymykseen oli vastattu

asian riippuvan palkkiosta tai painvastoin, etté raha ei ole motivoiva tekija ja eettisyys on

tarkeampéaa. Monet eivat halua mainostaa yritysta tai myyda omille tuttaville mitaan.

Kutsuisitko ystaviasi tapahtumiin, jos jarjestaja palkitsisi siita?

En, miksi

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

80%

Kuvio 23. Kavereiden kutsu tapahtumaan (n=108)

6.7 Kiinnostus uusiin teknologioihin

Lohkoketjun kayttd KickCity:n palveluissa kuuluu yrityksen toimintasuunnitelmaan.

Seuraavilla kysymyksilla pyrittiin selvittdmaan, onko hyédyllista mainita uusien
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teknologioiden kayttd palvelussa seka kuinka paljon yleiso on tietoinen ajankohtaisista

teknologioista. Kyselyyn osallistujat ovat kiinnostuneita uusista teknologioista (Kuvio 24).

Hyvin pieni osuus vastanneista vastasi, ettd uudet menetelmat kiinnostavat heita vain

vahan tai ei ollenkaan.

Kiinnostavatko uudet teknologiat?

Erittdin paljon

Jonkin verran

Vahan

Ei ollenkaan 1%

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 24. Kiinnostus uusiin teknologioihin (n=110)

Seuraavassa kysymyksessé pyydettiin valita, kuinka paljon vastaaja tuntee tietyn

teknologian. Vaihtoehdot olivat Likertin asteikolla 0= erittdin hyvin ... 4=erittain huonosti

(Kuvio 25). Vastausten mukaan suurin osa vastanneista tuntee pilvipalvelut seka

kosketusnayttddn kuuluvia teknologioita paremmin, kuin muita. Sanat "blockchain” ja

"puhesynteesi” kertoivat vastanneille hyvin vahan. "Blockchain” on lahes tuntematon sana

suhteessa muihin.

Miten hyvin tunnet seuraavia teknologioita?

Pilvipalvelut (Cloud services)
Puhesynteesi

Alykkaat paikannuspalvelut
Kosketusnaytto teknologiat
Virtuaalitodellisuus (Virtual Reality)
Big Data

Lohkoketju (Blockchain)

Tekoaly (Artifical Intelligence)

I 133
I 2.97
I 228
I 192
I 2 24
I 271
I 323
I 246
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Kuvio 25. Teknologioiden tuntemus, keskiarvo (0= erittain hyvin... 4= erittdin huonosti.
n=110)

Viimeisessa kysymyksessa todettiin, ettei kukaan ollut kuullut oikeastaan mitaan
yrityksestéa KickCity. Ainoastaan yksi henkilo vastasi, etta oli kuullut KickCity:n palvelusta

tuttavalta. (Kuvio 26)

Onko tuttu yrityksen nimi - KickCity?

Kylla, mista § 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 26. KickCity:n tuntemus (n=108)
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7 Pohdinta

Tassa viimeisessa luvussa pohditaan ja analysoidaan tutkimustuloksia. Lisaksi
tarkistetaan tutkimuksen luotettavuutta ja ehdotetaan strategisia askeleita yritykselle kohti

tulevaisuutta.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Yksi hyvéan tutkimuksen indikaattoreista on sen luotettavuus. Kasitteet reliabiliteetti ja
validi-teetti auttavat tutkijaa arvioimaan tutkimuksen totuudenmukaisuutta. Yleensa
havaitaan kaksi virhetyyppia tutkimuksessa: Systemaattiset ja sattumavaraiset. Tutkijan

kannattaa minimoida virheiden maaraa, jos tavoitteena on tutkimuksen onnistuminen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta. Jos jarjestetdan samanlainen
tutkimus tulevaisuudessa, tulisi saada samanlaiset tulokset. Reliabiliteettia tarkastaessa
tutkija tarkistaa sattumanvaraisten virheiden ilmentymista tutkimuksessa. Oikeat mittarit ja
niiden soveltaminen parantavat reliabiliteettia eli tutkimuksen pysyvyytta. Mittareiden
taytyy olla tarkkoja, jos pyritddn totuudenmukaisiin tuloksiin. (Valli 2015, 139).
Systemaattisten virheiden tarkistaminen kuuluu validiteetiin. Validiteetilla mitataan
tutkimuksen onnistumista mitata alkuperéisia tavoitteita. Systemaattiset virheet kasvavat
otoksen koon mukana, ja tutkijan taytyy olla huolellinen taman suhteen (Clow & James
2014, 271).

Kyselyn mittareiden kaytto ja niiden soveltaminen oli tarkistettu kyselyvalmistuksen
aikana. Tyydyttava vastanneiden maarad varmistaa tutkimuksen reliabiliteettia. Saatujen
tietojen méaara ehkaisee mahdollisuuden satunnaisvirheisiin. Kyselylinkki oli jaettu
julkisesti eri-taustaisille henkilGille. Siitd huolimatta tulokset voisivat olla hyvin samalaisia
tutkimuksen toistamisessa. Kyselyn kesto oli hoin kolme viikkoa. Sind aikana

muistutusviesteja kyselyn vastaamiseen lahetettiin useita kertoja.

Tutkija ei voi tarkistaa, miten vakavasti yleisd vastaa kyselyyn. Tama voi vaikuttaa
virheellisyyteen. Kuitenkin kaikki kysymykset tarkistettiin korkeakouluopettajien kanssa
ennen tutkimuksen jarjestamista. Voidaankin todeta, etté kaikki tutkimuskysymykset olivat

laadittu oikein sek& halutulla tavalla. Yhteensé 112 henkil6& vastasi kyselyyn
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vastausprosentin ollessa 75. Korkea vastausprosentti antaa hyvia mahdollisuuksia
analysoida tuloksia. Osallistujien ikdjakauma olisi voinut vaikuttaa tutkimustuloksiin, mutta

se on otettu huomioon.

7.2 Johtopaattkset

Tutkimustulosten mukaan tapahtuma-ala tarvitsee uusia kaytanndéllisia palveluita. Suurin
osa vastanneista oli alle 34-vuotiaita. Voidaan todeta, ettd nuoret kayvat useammissa
tapahtumissa hyvin sdanndllisesti eli useammin kuin kerran kuukaudessa. Lipunmyynti
elokuvateattereihin on vaikeaa jarjestaa suuresta kiinnostuksesta huolimatta, koska
elokuvateatterit jarjestavat lipunmyyntid omilla kanavillaan. Lipunmyynti muihin
tapahtumiin, muun muassa erilaisiin konsertteihin seka urheilu- ja koulutustapahtumiin, on
kaytannollista. Niihin on aina kysyntdd massoittain. Kategorian ohella kannattaa
huomioida tapahtuman koko. Monet ihmiset eivat kayta paljon rahaa tapahtumiin
kuukausittain, mutta ehtivat kdyda monissa tapahtumissa. Alustan tarjonta pieni- ja
keskikokoisille yrityksille joilla on pieni&, mutta useasti jarjestavia tapahtumia voi olla
hyodyllistd. Verkkokauppa on jo arkipaivainen tytkalu Suomessa, ja sahkoinen
lipunmyynti on hyvin suosittu tapa nykyaéan. Ihmiset ostavat hyodykkeita sekéa
poytdkoneella ettd muilla laitteilla. Mobiililaitteiden kaytté kasvaa voimakkaasti vuosittain
kuten todettiin luvussa seitseman, mutta ihmiset eivat vielakééan luovu poytdkoneista.
Osalle mobiiliruutu voi olla liian pieni tai alypuhelinsovellukset tuntuvat hieman hankalilta.
Tama tarkoittaa sita, etta taalla hetkella yrityksen kannattaa hyodyntaa kaikki mahdolliset
alustat. Tietokoneelta ja alypuhelimelta yhtendinen lipunmyynti nostaa tehokkuutta ja
todennakdisesti myyntid. Sen lisaksi sisaanpaasyn jarjestaminen alypuhelimelta QR-

koodia nayttamalla on hyvin suosittu tapa paasta tapahtumiin.

Yleis6 tuntee paremmin suuria lipunmyyijia tapahtuma-alan markkinoilla, jotka kayttavat
enemman poytékoneita kuin mobiililaiteitd omassa liiketoiminnassa. Mielenkiintoista miten
suuret yritykset parjaavat seuraavia vuosia, kun mobiililaiteiden kayttoé kasvaa viela
enemman. Kuluttaja ei halua lataa monia sovelluksia jokaiselle tapahtumalle erikseen. Se

on ajankohtainen haaste kaikille tapahtuma-alan markkinoilla.
Yleensd suomalainen 16ytd& melko hyvin tarvittavia tietoja tapahtumasta. Hakukoneet ja

kaverit ovat kaytanndllisimpié tapoja markkinoida omia tapahtumia. Facebook on taalla

hetkell& suosituin sosiaalisen median kanava saada tietoja tapahtumista. Tapahtuman

46



Instagram-paivitykset voivat olla jonkin verran hyodyllisia. N&ita tuloksia voi hyodyntaa
markkinointibudjetin laskennassa.

Osalla vastanneista on oman tapahtuman jarjestamisen tarve. Se tarkoittaa sita, etta sita
helpottavalla palvelulla on kysyntaa. Sen ohella monet vastasivat, etta voisivat kutsua
muita, jos jarjestaja palkitsisi siitd. Useimpia kiinnostaa palkkion mééara ja todennakoisesti
palkinnon taytyy olla hyvin hyodyllinen. Monet eivat halua osallistua sellaiseen
markkinointiin omien eettisten rajojensa vuoksi — "en halua myyda kaverille mitaan”. Jotta

ihmiset kayttaisivat sellaista palvelua, jarjestely kannattaa miettid hyvin huolellisesti.

"Blockchain” kertoo suomalaisille hyvin vahan taalla hetkella. Lohkoketjun kayttd
KickCity:n palveluissa voi mainita jonkin verran markkinoinnissa, mutta se on tehotonta
tutkimuksen tulosten mukaan. Toisaalta yritys voi sivistaa yleisoa ja kertoa asiasta

enemman. Se voi herattdd enemman huomiota.

Tutkimustulokset ja niiden pohdinta vastasivat tutkimuksen ongelmaan ja ala-ongelmiin.
Suuret ja tunnetut tapahtuma-alan yritykset ovat ensisijaisia kilpailijoita Suomessa. Naita
ovat muun muassa Ticketmaster, Lippupiste ja Tiketti. Tavallinen kansalainen ei
oikeastaan tunne muita markkinoilla. Bailataan.fi -palvelu on hyvin suosittu korkeakoulujen
opiskelijoiden keskuudessa. Ihmiset ja varsinkin nuoret eivat omaa paljoa taloudellisia
resursseja kayda kalliissa tapahtumissa viikoittain, mik& kannattaa huomioida
palvelumaksussa seké asiakkaiden etsinndssa. Voi myos todeta, etta pienten
tapahtumien jarjestdjilla on vapautta, koska alustan vaatimukset ihmisten pienemman
maaran takia ovat pienemmat. Potentiaalisia asiakkaita kannattaa etsia pienista
yrityksista, jotka tarvitsevat ensisijaisesti halpoja, joustavia ja kaytanndllisia ratkaisuja.
Sosiaalisen median "kultakausi” jatkuu vield, ja henkildkohtaisten sisaltdjen luominen on
edelleen tarkeaa yleisolle. Monet ihmiset seuraavat useita tapahtumakanavia, ja
yksinkertainen verkosto, jossa asiakas saa nopeasti ja helposti tietoja tapahtumista seka

saa palkkion markkinoinnista, voi olla hyddyllinen.

7.3  Tulevaisuuden nakymét

Tutkimuksen perusteella KickCity:n kannattaa aloittaa markkinoinnista Suomessa. Ensin
markkinointia voi tehda pienelld budjetilla. Nuoret, jotka kayttavat kaikenlaisia laitteita,
osaavat kayttaa verkkokauppaa ja kayvat pienissa tai keskikokoisissa tapahtumissa

voisivat hyvin kayttaa KickCity:n palveluita. Pienet konsertit, urheilutapahtumat ja
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temaattiset koulutustapahtumat voisivat olla hyvid alustan asiakkaita. Lisaksi pienyrittajat
jotka tarvitsevat hyvan markkinointikanavan tyokaluineen ilman suuria maksuja, voisivat
olla kiinnostuneita tuotteesta. Googlen ja Facebook:n maksullista mainontaa voi
hyddyntda ensimmaisia kuukausia niin, etté ihmiset alkavat huomioida ja muistaa
yrityksen. Yrityksen taytyy olla kaikissa sosiaalisissa medioissa, muun muassa
Twitter:issa ja Instagram:issa. Sosiaalisessa mediassa voi kertoa yrityksen uutisista,
uudistuksista ja pysya yleison mielessa. Omien tapahtumien jarjestamisté palvelun
kannattaa selittéda tarkemmin, ja auttaa ensimmaisia asiakkaita markkinoinnissa
mahdollisimman kattavasti. Yleistn sivistdminen sosiaalisessa mediassa voi olla myds

hyodyllistd, kun puhutaan uusista teknologioista.
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Liite 2 Mobiilisovellus KickCity
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Liite 3 Saatekirje

Hyva tietojenkasittelyn koulutusohjelman opiskelija/ Facebook/ Instagram-kaveri,
Vastaa digitaalisen tapahtuma-alan kyselyyn!

Opinnaytetyoni koskee tapahtuma-alan tilannetta Suomessa ja tarvitsisin apuasi! Pyytaisin
sinua vastaamaan pariin kysymykseen verkkokyselyssani. Kyselyyn vastaaminen vie
ainoastaan 3 minuuttia.

Olen varma, etta olet viisas ja kaytat verkkokauppaa paljon.
Alla on avoin linkki kyselyyn:
https://link.webropolsurveys.com/S/D33D8585A92152B3

Jokainen hyva vastaus auttaa tutkijaa valmistautumaan! Vastaa rehellisesti!

Kiitos sinulle etukateen!
Hyvaa hiihtolomaa!

Ystavallisin terveisin,
Don-Zheni Ekoebve
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Liite 4 Kyselylomake

Kysely

1. Sukupuoli

Mies Nainen
2. lka
alle16
16-24
25-34
35-44
45-59
60 tai yli
3. Siviilisaaty
Naimaton
Parisuhteessa
Naimisissa
Eronnut

4. Mikd on sinun ammatti?

5. Mihin tapahtumiin yleensa osallistut?
Koulutus
Muoti
Virkistys
Urheilu
Seminaarit
Liiketoiminta
Elokuva
Taide
Pelit

Konsertit
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6. Kuinka usein kayt erilaisissa tapahtumissa?
Joka viikko
Kuukausittain
Noin 4 kertaa vuodessa
Noin 2 kertaa vuodessa
Vahemman kuin vuosittain
7. Kuinka paljon rahaa kaytat tapahtumiin kuukausittain, €
Alle 50
51-150
151-300
301-500
501-700
701-999
1000 tai yli
8. Kaytatk6 verkkokauppaa arkielamassa?
Paivittain
Viikoittain
Kuukausittain
Harvemmin kuin vuosittain
En kayta

9. Kaytatko verkkokauppaa, kun ostat paasylippuja tapahtumiin?

0

En lainkaan Aina

Silloin talldin

10. Onko lippujen ostaminen verkossa helppoa?

Kylla

Ei, miksi
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11. Ostatkcﬂveluita mobiililaiteilla tai tietokoneella?

Enemman mobillilaiteella  quuu e ! ietokoONeella
0

Saman verran
12. Kaytatko mobiilisovelluksia, kun ostat palveluita?
Kaytan
En
Haluaisin, mutta en kayta. Miksi?

13. Milla tavalla yleensa péaaset tapahtumaan?
Kaytamalla

QR-koodi mobiililaiteella
Otat lipun kassalta paperimuodossa
Tulostat sahkdinen lippu

14. Mika olisi mieluisin tapa saada lippu?

QR-koodi puhelimeen
Kassalta paperilla
Tulostamalla @-lippu
Muu, mika?

15. Oletko ostanut lippuja tapahtumiin seuraavien palveluiden kautta?

Ticketmaster
Eventbrite

MeetUp

Bailataan
Lippupiste (Lippu.fi)
Muu

16. Mistd kanavista saat tietoja tulevista tapahtumista eniten

Kaverit

Televisio

Sanomalehdet

Radio

Internet (Google, hakukoneet)

17. Mista sosiaalisen median kanavista saat tietoja eniten
Facebook
Twitter
Telegram
Instagram
Muu, mika
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

Kuinka usein kéytéat sosiaalista mediaa?
Paivittain
Viikkoittain
Kuukausittain

Harvemmin kuin kuukausittain
En kayta

Seuraatko mielenkiintoisia tapahtumakanavia?
Paljon (yli 10)
Jonkin verran (alle 10)
Ei ollenkaan
Loydéatko usein helposti tietoja mielenkiintoisesta tapahtumasta?
Erittain usein
Melko usein
Melko harvoin
Erittain harvoin
Onko ollut tarpeellista jarjestda omaa tapahtumaa ja kutsua ihmisia?
Kylla
Ei
Kutsuisitko ystavidsi tapahtumiin, jos jarjestdja palkitsisi siita?

Kylla
En, miksi

Milla tavalla jarjestaisit markkinointia tapahtumajarestelyn aikana

24.

Kiinnostavatko uudet teknologiat?

Erittain paljon
Jonkin verran
Vahan

Ei ollenkaan
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25. Miten hyvin tunnet seuraavia teknologioita

Erittéin hyvin Melko hyvin Melko huonosti Erittéain huonosti

Tekoaly (Artifical Intelligence)
Lohkoketju (Blockchain)

Big Data

Virtuaalitodellisuus (Virtual Reality)
Kosketusnaytto teknologiat
Alykkaat paikannuspalvelut

Puhesynteesi

Pilvipalvelut (Cloud services)

26. Onko tuttu yrityksen nimi - KickCity

Kylla, mista

Ei

27. Mitkéa palveluita haluaisit lisatéa tapahtuma-alalle tulevaisuudessa?

KITOS!
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