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Tassa opinnaytetydssa perehdytdan kulttuuritapahtumien markkinointiin tapahtumatalon
nakokulmasta. Tyon toimeksiantajana on Espoossa sijaitseva musiikkitalo Sellosali, jossa
toteutetaan vuosittain noin 300 eri sisaltdista tapahtumaa. Case-tutkimuksen keskitssa on
Sellosalin kaytdsséa olevien markkinointikanavien ja mediavalintojen toimivuus sek& niihin
vahvasti linkittyva laajempi asiakastyytyvaisyys koko tapahtumatarjontaa ja palveluita koh-
taan. Teoriaosuudessa keskitytddn digitalisaation tuomaan markkinoinnin muutokseen
seka tapahtumien markkinoinnin erityispiirteisiin kulttuurialalla. Lisdksi ty6ssd avataan laa-
jasti ohjelmisto- ja markkinointisuunnittelun prosessia Sellosalissa, jossa toimintaymparis-
toén kuvauksia ei ole aiemmin saatettu kirjalliseen muotoon.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Sellosalin kuluttaja-asiakkailta eli yleisoltd heidéan
mieltymyksiaan ja toiveitaan tapahtumien tiedonsaantikanavien suhteen. Mista markkinoin-
tikanavista he saivat tiedon tapahtumista nykyisin, ja mistd kanavista he toivoivat sen tule-
vaisuudessa saavansa? Liséksi tutkimuksella haluttiin saada tietoa siita, mitka tapahtuma-
tyypit kiinnostivat asiakkaita ja onko ohjelmistoprofiili nykytilassa onnistunut. Markkinointi-
kanavien toimivuutta ei aiemmin ollut tutkittu. Tavoitteena oli tuottaa tietoa kanavavalinto-
jen tueksi ja paivittda tulosten pohjalta nykyistd markkinointikanavapalettia.

Tutkimus toteutettiin séhkoiselld asiakastyytyvaisyyskyselylla Sellosalin asiakkaille. Kohde-
ryhmiksi valittiin tutkittavan ajanjakson aikana lipun ostaneet asiakkaat seka Sellosalin
kanta-asiakkaat. Kysely lahetettiin yli 6 000 vastaanottajalle. Lisédksi kyselyyn oli mahdollis-
ta vastata Sellosalin verkkosivuilla sekéd sosiaalisen median kanavissa. Vastauksia saatiin
yhteenséd 1 150 henkil6ltd. Vastausten perusteella selvisi, ettd kanta-asiakkaat ja lipun
ostaneet eivét ole identtinen ryhma ja tdma tulee huomioida markkinoinnin suunnittelussa.

Tulosten mukaan ohjelmistoprofiiliin oltiin yleisesti tyytyvaisia. Tiedonsaantikanavista verk-
kosivut osoittautuivat tarkeimmaksi tiedonsaantikanavaksi, printtimedian osuutta koko-
naismarkkinoinnissa voi tulevaisuudessa vahentaa ja yhteistyota tapahtumien yhteistyéta-
hojen kanssa tulisi tiivistdd. Tulokset antoivat kokonaisuudessaan hyvin tietoa kanavakoh-
taisesti siitd, mihin markkinointia tulevaisuudessa kannattaa kohdentaa. Tutkimuksesta
saatujen tulosten perusteella Sellosalin markkinointisuunnitelmaa péivitettiin heti kaytan-
ndssa vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita.

Avainsanat markkinointikanavat, tapahtumamarkkinointi, kulttuuritapahtu-
mat, markkinoinninmuutos, kohderyhmat, asiakkuusnakokulma
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This thesis focuses on the marketing of cultural events of a concert hall Sellosali (Sello
Hall), which a music venue in Espoo producing approximately three hundred events a
year. The main goal of this study is to investigate the functionality of the marketing chan-
nels and media choices made and used by Sellosali, strongly linked to the broader topic of
customer satisfaction towards the wide range of events and services. The theory section
focuses on the special characteristics of marketing in the culture industry, in addition to the
vast change in marketing techniques due to digitalisation. Additionally, the study deci-
phers the process of the planning of marketing and repertoire in Sello Hall. The operational
environment of Sello Hall has not been described in written form before.

The aim of this study was to clarify Sello Hall's customer preferations and wishes regard-
ing information channels. Which channels do customers currently use to get information
about the events and what channels would they prefer in the future. Another aim was to
find out what types of events interest the customers and to see if the profile of the reper-
toire was successful in its current state. The study was carried out when the functionality of
marketing channels had not been researched before. The aim was to produce information
to support marketing channel choices and to update the current palette based on the re-
sults. The study was implemented by sending an online customer satisfaction survey to the
customers of Sello Hall. The target groups were formed of the customers that had pur-
chased a ticket during the studied time and the loyalty customers of Sello Hall. The survey
was sent to over 6000 recipients from which 1150 responded.

The results of the survey indicate that the loyalty customers of Sello Hall and the custom-
ers that had purchased a ticket during the time studied were not an identical group, and
that this needs to be taken in consideration when planning the marketing. According to the
results, the profile of the repertoire was overall satisfactory. The official websites turned out
to be the most important source of information, whereas the share of print media can be
diminished and the co-operation with the partners should be increased. The marketing
plan of Sello Hall was updated immediately to further correspond the wishes of the cus-
tomers based on the results of the study.

Keywords event marketing, marketing channels, target groups, cultural
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1 Johdanto

Markkinointi on ollut suuressa murroksessa digitalisaation mydté jo usean vuoden ajan.
Uusia alustoja, verkkomainontamahdollisuuksia sek&a sosiaalisen median puolella ole-
via markkinointitapoja syntyy koko ajan. Toiset naistd jaavat elamaan, ja toiset taas
katoavat hyvinkin lyhyessa ajassa. Liséksi kaikki vanhat, perinteisemmatkin tavat ovat
viela kaytdssa. Erilaisia markkinointimahdollisuuksia ja sitd kautta mainonnan muotoja
on kaytéssd enemman kuin koskaan ja muutokset ovat nopeita. Myds markkinoinnin
mittaamiseen, asiakasdatan keraamiseen ja analysointiin on olemassa lukematon maa-
ra erilaisia sovelluksia ja ohjelmia. Voisikin ajatella, ettd markkinoinnin suunnittelu ja
kanavien valinta olisi helpompaa ja kohdentaminen oikeille asiakasryhmille vaivatonta,

mutta nain ei useinkaan ole.

Tarjolla on paljon tietoa markkinoinnin toimivuudesta ja asiakaskayttaytymisestd, mutta
yrityskulttuurit eivat kaytdnnossa ole kuitenkaan muuttuneet samassa tahdissa. Myds-
k&an markkinointiin kaytettavat rahat ja ajalliset resurssit eivat ole arkityossa merkitta-
vasti lisdantyneet, vaikka uuden omaksuminen ja markkinointisuunnitelmien tekeminen
sitd vaistamattd vaatisivat. Loputtomat markkinointimahdollisuudet tekevatkin markki-

nointikanavien valinnan ja keskittdmisen entisté tarkedmmaksi.

Asioita ei tee helpommaksi sekédén, ettd samaan aikaan asiakkaat, erilaisten palvelui-
den ja tuotteiden kayttajat, me ihmiset, olemme entista tietoisempia ja valveutuneempia
palveluiden laadun suhteen. Olemme aktiivisia tiedon, asioiden ja uusien ilmiGiden etsi-
jia, osallistuvia seka kriittisid. TAma korostuukin erityisesti kulttuurialalla ja tapahtumien
markkinoinnissa, kun kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kovaa. Tapahtumatarjontaa on
paljon, ja jollain olisi erotuttava niin sisalléllisesti kuin sen nakyvaksi tekemisessékin eli
markkinoinnissa. Teollistumisen ja internetin aikakaudesta on kulunut jo kauan ja sel-
vaa on, ettd elamme ehdottomasti asiakkaan aikakautta myds kulttuurin kentalla. Kui-
tenkin historia on opettanut monessa eri asiayhteydessa markkinoinninkin ulkopuolelta,
etteivat kaikki ihmiset omaksu uusia tapoja yhté aikaa, eivatkd varsinkaan ole kulttuu-
rimieltymyksissdéan yhdenmukaisia. Monet eri tekijat vaikuttavat siis siihen, miten no-
peasti tai hitaasti kukin yksild6 omaksuu uusia tapoja vastaanottaa tietoa, ja toisaalta
siihen, mit& tarjontaa ja elamyksia tapahtumien puolelta halutaan saada. Ydinkysymyk-
seksi nouseekin, kuinka laatia sellainen sisaltd etta se kiinnostaisi, ja vielap&d markki-

noida se niin, etta se tavoittaisi kaikki potentiaaliset asiakkaat ja yleisot.



Musiikkipainotteisen tapahtumatalon arjessa tdma kaytdnnossa tarkoittaa sita, etta
huolellisen ohjelmistosuunnittelun liséksi taytyy pystya loytamaan oikeat markkinointi-
kanavat kullekin tapahtumalle. Tarvitaan luotettavaa tietoa markkinointikanavavalinto-
jen pohjaksi. Digitaalisella puolella dataa asiakaskayttaytymisesta saadaan tarvittaessa
kerattyad paljon, mutta sen soveltaminen kaytantdon ei ole yksinkertaista, ja lisaksi se
on myo6s hyvin aikaa vievad. Pelkan verkkokayttdytymisen varaankaan ei oikein voi
markkinointiratkaisujaan perustaa. Eri markkinointikanavien tuloksellisuuden mittaami-
nen on vaikeaa myds siksi, koska useita eri markkinointikanavia kaytetaan usein sa-
manaikaisesti ja monia kampanjoita on valttamatonta pitda yhtdaikaisesti kaynnissa.
Verkko- ja sosiaalisen median markkinointikanavissa on toki monenlaisia toimivia mitta-
reita, mutta klikkauksien maara, tavoitettavuus ja konversion mittaaminen esim. Face-
book-tapahtumissa tai bannerikampanjoissa ei yksin riita, koska perinteisten ja digitaa-
listen markkinointikanavien mittarit eivat ole nykyisellaan keskenaan vertailukelpoisia ja
naitakin kaytetdan kuitenkin rinnakkain. Kuinka mitata esim. ulkomainoskampanjoiden
toimivuutta, kun lippukauppaan péaasya ei kuitenkaan ole suoraan bussipysakilta tai

asemalaiturilta, missd nama markkinointipaikat ovat?

Tama kaikki asettaakin paljon haasteita markkinoinnin parissa tydskenteleville. Kaikkea
on mahdotonta hallita itse, oikeiden yhteistydkumppaneidenkin valitseminen vaatii ai-
kaa ja perehtymistd, ja samanaikaisesti pitaisi pystya hoitamaan markkinointi vahintaan
yhté tuloksellisesti kuin siihenkin asti. Olemassa olevasta asiakaskunnasta olisi pidet-
tava kiinni ja uusia tavoittaa. Oikeiden markkinointikanavien ja tapojen lI0ytdmiseksi on
vahintddn tunnettava nykyiset asiakkaansa. Tapahtumapuolella tAma tarkoittaa sita,
ettd on tunnistettava yleisonsa ja heidén tapansa etsia tietoa. Edelld esitettya vasten
onkin lahes mahdotonta saada taytta varmuutta, mita kautta asiakkaat ovat lopulta tie-

don loytaneet.

Na&ita taustoja vasten syntyi taméa opinnaytteenéni toimiva tydelamastd kumpuava ca-
se- eli tapaustutkimus, jonka tavoitteena on asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla selvittaa
musiikkitalo Sellosalin asiakkailta heidan mieltymyksidan ja toiveitaan tapahtumien
tiedonsaantikanavien seka ohjelmiston suhteen. Mistd kanavista he saavat nykyisin
tiedon tapahtumista, ja mistd kanavista he toivovat saavansa tietoa tulevaisuudessa?
Mitk& genret eli tapahtumalajit kiinnostavat eniten, ja onko asiakkailla ohjelmistosuun-
nittelun tulevaisuuden suhteen uusia toiveita. Tavoitteena on tuottaa tietoa markkinoin-
tikanavavalintojen tueksi seka tdman tiedon pohjalta paivittdd nykyisin kayttssa ole-

vaan markkinointikanavapalettia. Lisaksi tietoa on tarkoitus soveltaa mahdollisten jatko-



tutkimuksien kehittelyssa. Lisaksi opinndytteeni tarkoituksena on avata kirjalliseen
muotoon, miten tapahtumatalon markkinointia kaytdnnéssa nykyisin tehddaan seka mit-
k& asiat vaikuttavat ohjelmistosuunnittelun periaatteisiin ja toteutukseen erityisesti kun
eri tapahtumalajeja eli genreja on paljon. Tavoitteena on selvittdd, onko nyt valittu linja
ja toimenpiteet jatkossakin ne mita tullaan kehittdma&an edelleen, vai onko jokin isompi
suunnan muutos oleellinen l&hitulevaisuudessa asiakkuusndkétkulmasta ajatellen. Li-
saksi sivuan Sellosalin lipunmyyntikumppanin eli Lippupisteen markkinointimahdolli-
suuksia ja avaan heidan rooliaan Sellosalin toiminnassa mik& on valttamatonta koko-

naisuuden hahmottamiseksi.

Tutkimus toteutettiin osana laajempaa Sellosalin asiakkaille suunnattua asiakastyyty-
vaisyys kyselyd kevaalla 2016, ja se tehtiin tilanteessa, jossa saédnndéllista asiakaspa-
lautetta ei ollut keratty useampaan vuoteen. Lisaksi tiedonsaantia kanavakohtaisesti ei
ollut tutkittu koskaan. Kyselyyn vastaamismahdollisuus oli seka Sellosalin uutiskirjeen
jakelulistalla olevilla kanta-asiakkailla ettéd tarkastelun kohteena olevan kauden aikana
kaikilla Lippupisteen kautta lipunostaneilla henkil6illa. Liséksi kysely oli avoinna Sello-
salin verkkosivuilla seka sosiaalisen median kanavissa. Kysely tavoitti yli 6000 henki-
164, ja vastauksia saatiin yhteensad 1150 kappaletta. Tutkimuksella tuotettiin avoimien
vastausten kautta laadullista materiaalia ja liséksi paljon méaarallista dataa, joka onkin
kyselytutkimukselle ominaista. Tuloksien analysoinnissa pitaydyttin padosin maaralli-
sen datan analysointiin perustuvissa tilastollisissa menetelmissa kuten keskiluvuissa.
Avoimista kysymyksisté tuotetun tiedon analysoinnissa kaytettiin myds laadullisen puo-
len menetelmista luokittelua. Tuloksissa keskitytddn markkinointikanaviin ja tapahtumi-
en tiedonsaantiin seka tapahtumalajeihin eli eri genreihin. Muihin asiakastyytyvaisyy-
den osa-alueisiin viitataan tuloksissa niiltd osin kuin on tarpeen tdmé&n nakdkulman

puitteissa.

Taman opinnaytteen teoriaosuudessa avaan markkinoinnin muutosta ja kehittymista
asiakkaan aikakaudelle, kulttuuritapahtuma-alan markkinoinnin erityispiirteitd ja kana-
vavalintoja, segmentointia sek& asiakaslahtoista markkinointiajattelua. Liséksi sivuan
palvelujen markkinoinnin erityispiirteista, jotka ovatkin l&helld tapahtumamarkkinointia.
Kolmannessa luvussa kasittelen Musiikkitalo Sellosalia toimintaympéaristond. Avaan
ohjelmistosuunnittelun taustalla vaikuttavia toimintaperiaatteita seka lipunmyyntikump-
pani Lippupiste oy:n roolia Sellosalin toiminnassa. Neljannessé luvussa kerron varsi-
naisen tutkimuksen eli asiakastyytyvaisyyskyselyn tutkimusstrategiasta seké sen suun-

nittelusta ja toteutuksesta. Tutkimustulosten esittelyn jalkeen johtopd&atoksien yhtey-



dessa on suppea toimenpidelistaus tutkimustuloksiin perustuen. Lopuksi pohdin jatko-

tutkimuksen nakokulmasta koko tyota.

2 Kulttuuritapahtumien markkinointi asiakkaan aikakaudella

Markkinoinnin tekemisen mahdollisuudet ovat muuttuneet paljon digitaalisuuden myoté
viimeisten vuosien aikana, eik&d muutokselle ndy loppua. Uusia digitaalisia markkinoin-
timahdollisuuksia, alustoja ja sovelluksia kehitetadn myds jatkuvasti lisdd. Toiset jaavat
elamaén ja toiset taas eivat. Samaan aikaan kuluttajat ovat entista tietoisempia ja odot-
tavat palveluilta yhd enemmén ja nopeammin. Eri medioita kaytetaan luontevasti ja
lomittain samaan aikaan kun markkinoinnin oletetaan olevan henkilokohtaista ja seg-

mentoitua. Puhutaan asiakkaan aikakaudesta.

Markkinoijan nékdkulmasta tilanne on haasteellinen. Kulttuuritapahtumien markkinoin-
tiin lukuisat uudet valineet antavat paljon hienoja ja kayttokelpoisia mahdollisuuksia,
mutta kanavien valinta ei ole helppoa. Tapahtumien yleisot eli kohderyhmat eivét kult-
tuuritapahtumissa ole kuitenkaan niin selkearajaisia kuin esim. monien muiden palvelu-
jen ja tuotteiden kohdalla. Tama vaatiikin markkinoijalta laaja-alaista sisaltbosaamista
sekd ndkemystda markkinoinnin keinojen ja valineiden tuntemuksen lisdksi. Toimialalla
on omat erityispiirteensd, jotka ovat vahvasti sidoksissa emootioihin. Ajallemme on
ominaista, ettd esim. hyvinkin eri-ikdiset ihmiset kuuntelevat saman genren musiikkia,
artistia tai temaattisesti jakavat kiinnostuksen kohteensa ja kayvéat samoissa teatteriesi-
tyksissa. Samoin esittavan taiteen puolella esim. stand up -esitykset kiinnostavat lahes
kaikkia ikdryhmid. Toisaalta yksildiden mediakayttétottumuksensa saattavat poiketa
suurestikin toisistaan, joten markkinointikanavien valinnassa taytyisi osata ottaa huo-
mioon jotenkin ndma eroavaisuudet. Missaan ei kuitenkaan ole varmaa tietoa siita, etta
jonkun esiintyjan yleisot lukisivat esimerkiksi vain musiikkilehtia tai kuuntelisivat jotain
tiettyd radiokanavaa puhumattakaan siitd, etté joku digitaalisista tiedonsaantikanavista
olisi ylitse muiden. Sampo Luoto vertaakin kirjassaan Markkinointi boksin ulkopuolelta
nykyistd markkinoinnin maailmaa osuvasti Lontoon metroverkostoon, jossa on lukemat-
tomia eri linjoja ja pyséakkeja joita matkustajat, eli asiakkaat kayttavat, sattumanvarai-
sesti hyppimalla sisaén ja ulos eri kohdissa verkostoa. Hanen mukaansa jako analogi-
seen ja digitaaliseen kuluttajaan onkin keinotekoinen, kyse on yhdesta ja samasta hen-
kilosta eli ihmisesta. (Luoto 2015, 7.)



Monikanavaisuus kulttuuritapahtumien markkinoinnissa on valttamattomyys, eikd asia
tule muuttumaan teknologisten innovaatioiden edelleen kehittyessa. Pikemminkin pain-
vastoin, jos esimerkiksi tarkastelee asiaa vaikka Facebookin kayton yleistymisesta
vanhemman ikapolven keskuudessa. Vuoden 2016 sosiaalisen median katsauksen
mukaan yli 50-vuotiaiden suomalaisten osuus kasvaa ja heistd kayttdjia on jo yli
170 000. Samaan aikaan nuoremmat kayttajat 13—29-vuotiaiden ikaryhmassa siirtyvat
muihin sosiaalisen median kanaviin. Naistad suosituimpia ovat Whatsapp seka Youtube
ja vasta kolmantena Facebook. Instagramin ja Spotify-musiikkisovelluksen kayttaja
maarat kasvavat myods koko ajan. (Ponka 2016.) Budjettien ollessa rajalliset ei kaikkia
kanavia kukaan markkinoija voi kuitenkaan kayttad. Vaatii rohkeutta ja ndkemysta vali-
ta jonkin tapahtuman markkinointiin esim. pelkastd&n sosiaalisen median mainonnan
muotoja, kun taas johonkin toiseen pelkéastaan perinteisen mainonnan valineitd, kuten

lehti-ilmoituksia ja ulkomainoskampanjoita.

Tassa luvussa kasitellaén yleiselld tasolla markkinoinnin kehitysta ja muutoksia seka
asiakkuusndkékulman vaikutuksia kulttuuritapahtumien markkinointiviestinndn suunnit-
teluun ja toteutukseen niiltd osin kuin on tarpeellista tietdd taustaksi tAman opinnayt-

teen varsinaisen tutkimuksen, eli asiakaskyselyn tulosten ymmartamiseksi.

2.1 Kaiken lapileikkaava markkinointi

Markkinoinnin tulisi olla mukana kaikissa vaiheessa palvelun suunnittelusta toteutuk-
seen ja edelleen sen saattamisessa asiakkaiden tietoisuuteen eli loppukayttajille. Ta-
ma asia on muuttunut paljon vuosien saatossa. Ei ole kysymys enaa tiedon levittami-
sestd ja myymisestd, vaan asiakkaiden tarpeista ja tayttdmisesta. Asiakas on huomioi-
tava kokonaisuutena kaikissa myynnin ja markkinoinnin eri vaiheissa. Talldin myo6s
mainonnan rooli muuttuu kiintedksi osaksi kokonaisprosessia. (Kotler & Armstrong
2012, 29.) Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulun markkinoinnin professori Heikki
Karjaluodon mukaan parempi mééritelma, jopa koko nimitys markkinoinnille voisi olla
asiakkuuksien kehittdminen (Koulutus.fi 2014). Myds Markkinoinnin viikko -tapahtuman
paateemana vuonna 2016 olivat asiakkaat. Tarkeimmaksi asiaksi nousi se, kuinka
kohdata asiakkaat eri kanavissa. Myds tapahtuman nimi muuttui markkinointiviestinnan
viikosta Markkinoinnin viikkoon, mik& osaltaan kertoo siita, ettd markkinoinnin rooli
nahdaan osana strategista suunnittelua. (Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto
MTL 2016.)



2.1.1 Markkinoinnin kehityskaari asiakkaan aikakauteen

Vuodesta 2010 eteenpéain yritysmaailmassa on puhuttu asiakkaan aikakaudesta, joka
jatkuu edelleen. TAman mukaan ei riita, ettd asiakkaat olisivat keskiossa, vaan heidat
tulisi laittaa kaiken edelle. Tata aikaa edelsi 1800-luvun alusta ensin teollisuuden aika-
kausi, jolloin keskitssa olivat massatuotanto ja tehokkuus. Menestyjia olivat ne, ketk&
pystyivat tuottamaan pienin kustannuksin ja nopeasti. 60-luvulta l&htien globaalit yh-
teydet mahdollistuivat ja erilaiset kuljetusjarjestelmat ja tehokkaat logistiset jarjestelyt
toivat kilpailuedun — elettiin jakelun aikakautta. 1990-luvulla alkoi informaation aikakau-
si, kun tietoverkot, internet ja sdhkoiset toimitusketjut olivat mahdollisia. Menestyjia
olivat erilaiset palveluja tarjoavat yritykset, kun ensimmaista kertaa p&atdksenteossa
pystyttiin kayttamaan hyvaksi valtavaa maarda tietoa. Nyt asiakkaan aikakaudella me-
nestyjia ovat ne yritykset, jotka pystyvéat luomaan asiakkaille kokonaisvaltaisesti arvok-
kaan ja hyvan kokemuksen, mielelld&n jopa ylitdmaan heidan odotuksensa. Tama ei
valttamétta ole helppoa silla asiakkaat toimialasta rippumatta ovat entista tiedosta-
vampia, heidan ostokayttdmisenséd on muuttunut ja asioiden halutaan tapahtuvan no-
peasti. (Loytana & Korkiakoski 2014, 14-17.)

Kaikki ndAm& muutokset heijastuvat luonnollisesti myds markkinoinnin kentélle ja naky-
vat nykydan ennen muuta kaikissa uusissa digitaalisissa mahdollisuuksissa. Sosiaali-
sen median erilaisten sovellusten syntymisen my6td myds siing, ettd ymmarrys kulutta-
jilen kayttaytymisestd yha tarkeammassa roolissa, kun viestintd on vastavuoroista ja
kahdensuuntaista. Sosiaalista mediaa kayttaa talla hetkella 58 % suomalaisista ja in-
ternetia jopa 93 % (Ponkéa 2016).

Markkinoinnin sanotaan kehittyneen kolmessa eri syklissa siten, etté teollisuuden val-
lankumouksen aikakaudella ja massatuotannon kulta-aikana elettiin markkinointi 1.0-
vaihetta. Markkinoinnin avulla pyrittiin tuolloin myymaan mahdollisimman monelle, kai-
kille potentiaalisille asiakkaille. Markkinointi 2.0 syntyi teknologian kehityksen myota,
kun tietotekniikka koki murroksensa ja internet syntyi. Kuluttajilla oli mahdollisuus saa-
da helposti tietoa ja vertailla tuotteita ja palveluja. Markkinointi monimutkaistui, koska
kuluttajat pystyivat helposti méarittelemaan tuotteelle arvon. Tdman lahestymistavan
mukaan kuluttaja oli pdédasiassa kuitenkin vieléd passiivinen vastaanottaja. Markkinointi
3.0 -aikaa eletaan nyt asiakkaan aikakaudella, kun uuden ajan teknologia kuten sosiaa-
linen media syntyi. Taman markkinointimallin mukaan ihmisia, eli kuluttajia, tulisi kasi-

tella kokonaisina, kaikkine inhimillisine toiveineen ja tarpeineen. Henkisyys ja tunteet



tulivat huomion kohteeksi uudella tavalla. Kaikki yritykset eivat suinkaan ole viel& siirty-
neet tdhan vaiheeseen, vaan tamé heijastelee sitd missd vaiheessa yritys kokonaisuu-
tena on menossa. Nailla yrityksilla, jotka ovat markkinointi 3.0 -tason saavuttaneet, on
vahvat visiot, missiot sekd arvot. Huomionarvoista on, ettd markkinoinnin aiemmat vai-
heet eivat poistuneet seuraavan tullessa, vaan nykyaankin kaytannésséd monet toteut-

tavat viela markkinointiaan 1.0-vaiheen mukaisesti. (Kotler 2011, 17-21.)

2.1.2 Markkinoinnin rooli muuttuu uudessa ajassa

Markkinoinnin rooli tulisi nahdé nykyisin oleellisena kaiken lapileikkaavana strategisena
osana yrityksien lilketoimintaa. Se on tarkea yrityksen menestystekija. Aiemmin se néah-
tiin vain yhtena erillisena toimintona yrityksen muiden toimintojen ohessa siind missa
esim. tietohallinto. Nykyaan markkinoinnin kasite tarkoittaa ajattelua ja toimintaa seka
strategista pitkan tahtaimen suunnitelmallisuutta, jonka laht6kohtana tulisi olla asiakas-
lahtoisyys. Asiakaslahtdisyys tarkoittaa markkinointiajattelussa sité, ettd kaikkien asi-
akkaiden seké olemassa olevien ettd potentiaalisten uusien asiakkaiden, toiveet ja tar-
peet olisivat pohjana palvelujen ja yrityksen tarjonnan kehittamiselle sekd markkinoin-
nin suunnittelulle. Asiakkaiden lisaksi my6s eri kumppaneiden kuten alihankkijoiden ja
sidosryhmien vastaavat tarpeet seké arvot tulisi huomioida myds markkinoinnin toimin-
tojen suunnittelussa. Kaytanndssa tdman tulisi ndkya yrityksisséa niin, ettd markkinointi
ei ole enaa pelkastdan joko markkinointipdallikon tai isommissa yrityksissa markkinoin-
tiosaston tehtéva, vaan sen tulisi olla osa jokaisen tyontekijan arkea niin ajattelussa
kuin toiminnoissakin. Kaytannon markkinointitoimenpiteiden nékotkulmasta katsottuna
muutos ajattelussa nékyy ennen muuta karkeasti siten, yksittdisten kampanjointien ja
asiakasrekistereiden kerddmisen sijaan ajateltaisiin markkinointia enemman jatkuvana
kokoaikaisena suunnitelmallisesti kohdistettuna eri toimenpiteiden kokonaisuutena,
markkinointimixina eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmana. Lyhytta ja ytimekas-
td suomenkielistd markkinoinnin maaritelma&d on uuteen markkinointiajattelutapaan
pohjautuen vaikea muotoilla. M&é&ritelmid onkin yhta monia kuin on maarittelijoita.
Oleellista on, etta avainsanoina méaaritelman tekemisessa otettaisiin huomioon vastuul-
lisuus, suhdeldhtdisyys, ajattelutapa, toimintapa, tarjooma, kilpailukyky, yhteisollisyys

sek& vuorovaikutteisuus toiminnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2015,18-21.)

Erityisesti luovilla- ja kulttuurialoilla markkinointistrategiassa tulisi lisaksi huomioida
vahvasti asiakkuusnakékulma lapi kaikkien vaiheiden. Pohjana kaikelle suunnittelulle

tulisi yrityksien ennen varsinaisen strategian tekoa selvittdd toimintaymparistdanalyysi-



en liséksi asiakkaidensa mielipide ja erityisesti olla valmiina muuttamaan kaytannén
markkinointitoimenpiteitd dynaamisesti matkan varrella sek& reagoimaan nopeasti mi-
kéli asiakaspalaute muuttuu. Tastékin ndkokulmasta markkinointi on prosessi johon
asiakkaat liittyvat olennaisena osana, sen sijaan ettd se olisi pelkkdd mainontaa tai
yksittaisia toimenpiteita. (Kolb 2016, 2—3.) Asiakkaiden ja yleisdjen roolin korostaminen
nailla toimialoilla juontaa juurensa jo koko luovien ja kulttuuriteollisuuden alkuajoista ja
koko terminologiasta. Laajasti tarkasteltuna aluksihan taide, niin esittava taide kuin
galleriat ja museotkin, olivat paaasiallisesti vain tukien piirissa. Maailman muuttuessa
yleisdt olivat valmiita maksamaan asioista ja syntyivat mm. elokuvateollisuus, kirjat
sekd aaniteteollisuus. Erilaiset tuet eivat olleet enda ainoa rahoitusmuoto, joten luon-
nollisena seurauksen tasta oli, ettd ne ketkad olivat valmiita maksamaan, olivat myés
kuulemisen arvoisia. Nykyisin markkinointi on jo luonnollinen osa jopa sellaisiakin kult-
tuuriyhdistyksid ja toimijoita, joiden rahoitus ei kokonaisuudessaan perustu maksaviin
asiakkaisiin tai yleisdihin. (Kolb 2016, 22—-24.)

Suomessakin kulttuuritapahtumien ja -toiminnan julkinen rahoitus on pienentynyt valti-
on ja etenkin kuntien sdastdpaineiden alla. Edelleen monet korkeatasoiset kulttuuripal-
velut tuotetaan kuitenkin suurelta osin julkisin varoin, koska markkinahintaisena siita
yksinkertaisesti tulisi liian kallista tuottaa ja kuluttaa. Tuettujen kulttuurilaitosten ja
-tapahtumien tarjonta tdydentd& nain yksityisen sektorin toimintoja ja palveluja. (Juu-
rakko, Kauhanen & Ohage 2012, 12-13.) Suomessa valtion avustukset taiteeseen ja
kulttuurin kanavoidaan nykyisin padasiassa veikkausvoittorahoista. Suuri osa koko-
naisbudjetista jaetaan valtiontukena kulttuuri- ja taidelaitoksille. TAman piirissé ei ole
kuitenkaan kuin pieni osa palvelujentarjoajista. Harkinnanvaraisia avustuksia jaetaan
my@s vuosittain valtakunnallisille taide- ja kulttuuritapahtumille. Vuonna 2014 tata tukea
jaettiin 220 miljoona yhteensa 170 eri tapahtumalle. Suuri osa naista tapahtumista on
yhdistysten ja kolmannen sektorin toimijoiden tuottamia ja sijoittuvat padkaupunkiseu-
dulle seké pohjanmaalle. Siséllbllisesti valtaosa keskittyy musiikkiin. (Herranen & Kart-
tunen 2016, 28, 58.) Markkinoinnin roolin korostaminen ja asiakkaiden mukaan ottami-
nen on tassa tilanteessa entista tdrkeampéad myds Suomen kulttuurikentélld ja tapah-

tumissa.

2.1.3 Suunnittelun ja toteutuksen kulmakiven& asiakkaiden mielipide

Markkinoinnin suunnittelu on muuttunut my6és markkinointiajattelun seka digitalisaation

ja toimintaympadristbjen muutosten myo6ta. Suunnittelun tulisi perustua jo strategiassa



maariteltyihin paamaariin ja itse kaytannon markkinointitoimenpiteet puolestaan asetet-
tuihin tavoitteisiin. Erona aiempaan on se, ettd pohjana suunnitelmalle ja sitd kautta
onnistuneelle markkinoinnille tulisi tehda saanndllisesti markkinointitutkimuksia seka
analyyseja. Tutkimuksien tulisi kohdistua laajasti niin siséisiin toimintoihin kuin ulkois-
ten tekijoiden analyyseihinkin. Yksi sisdisten analyysien kohde on markkinointiviestinta,
joka on yksi markkinoinnin kilpailukeinosta. Tutkimuksia pitaisi tehda myos saannolli-
sesti ja seurantaa kokoaikaisesti. Vain tietdmalla, miten nykyiset markkinointitoimenpi-
teet vaikuttavat ja toimivat, on mahdollista tutkimusten avulla 16ytda uusia tapoja mark-
kinoida. Mahdollisten ongelmakohtien lisaksi markkinointitutkimuksien kautta saadaan
tietoa myds vahvuuksista. Naiden asioiden selvittdmiseksi asiakkuuksien seuranta ja
asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat avainasemassa. Kun markkinat, asiakaskayttaytymi-
nen ostopolkuineen seka omat resurssit ja kokemukset ovat tiedossa, voidaan siirtya
suunnittelussa eteenpain ensin méaaritteleméa&n markkinoinnin strategia ja tavoitteet, ja
sen jalkeen varsinaiset markkinointitoimenpiteet. Tulosten ja toimenpiteiden seuranta
mahdollistaa muutos- ja parannustarpeiden huomaamisen. Tutkimusten tulokset toimi-

vat ndin paatdksentekoa ohjaavina tekijoina. (Bergstrém & Leppanen 2015, 28-29.)

Oma kokemukseni markkinoinninsuunnittelun arjessa on kuitenkin se, etta ajalliset re-
surssit harvoin riittavat asioiden kunnolliseen analysointiin. Erilaista dataa on paljon
saatavissa, mutta ongelmana on toistuvasti se, kuinka 16ytda aikaa jalostaa etenkin
digitaalisista kanavista saatu asiakas- ja markkinointidata arjen markkinointitoimenpi-
teiden tasolle. Toisaalta my6s kampanjakohtainen eri medioiden kautta saatava data ei
anna kokonaiskuvaa tilanteesta, koska markkinointia tehdaan eri medioissa samanai-
kaisesti. Taméan vuoksi asiakkailta kysyminen esim. asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla
on hyva tapa saada tietoa kulttuuritapahtumien markkinoinnin tueksi. Markkinointitapo-
ja eli markkinoinnin muotoja ja liséksi kanavia, joiden kautta markkinointia toteutetaan,
on paljon. Lisaksi s&hkdisia kanavia seka markkinointimahdollisuuksia syntyy koko ajan
lisda teknologian kehittyessé edelleen. Markkinointi ei ole kuitenkaan yksittiisten toi-
menpiteiden sarja tai erillisia kampanjoita, vaan se on monikanavaisuuden mahdollis-
tama jatkuva prosessi. Kaikkea ei voi hallita eikéa kayttaa, joten oleellisinta olisikin osata
valita oikeat tavat ja kanavat kohderyhmien nékotkulmasta. (Bergstrém & Leppanen
2015, 33.)
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2.1.4 Segmentointi ja erilaiset yleisot

Segmentointi ei ole sanana uusi, vaan sitd on kaytetty jopa pidempaéan kuin itse mark-
kinointi-sanaa. Kuten monet muutkin markkinoinnin termit, segmentointi ei ole yksiselit-
teisesti maariteltavissa, ja segmentoinnin kasite on niin ikd&n muuttunut merkityksel-
tdan ajan kuluessa — samassa tahdissa kun ymmarrys markkinoinnista ja liiketoimin-
nasta on kehittynyt. Aiemmin segmentoinnilla tarkoitettiin vain kohderyhmia, asiakkaita
eli niité kenelle markkinointiin, mutta nykyisin se ymmarretaén laajemmin. Segmentoin-
ninkin ajatellaan olevan kaiken yrityksen liiketoiminnan l&pileikkaava asia, kuin silméala-
sit joiden lapi kaikkia osa-alueita tarkastellaan. (Rope 2011, 35-36.) Nykyisen kasityk-
sen mukaan vanha ajatus segmentoinnista on liian suppea, koska asiakaslahtoisyys on
tullut osaksi markkinointiajattelua. Laajemman maarittelyn mukaan segmentointia pide-
tdén prosessina, jossa kohde- ja asiakasryhmien ostokayttdytymisen sekd markkinoi-
den tutkimukseen perustuen saadaan toteutettua kokonainen markkinointiohjelma eri-
teltyine toimenpiteineen. Usein t&dhan liitetddn myds ajatus siitd, ettd markkinointi pysty-
tdan toteuttamaan paremmin kuin kilpailijat, koska asiakasymmarrys on kokonaisval-
taista ja kunkin kohderyhman erityistarpeet seké arvostukset ettd mielenkiinnonkohteet

on selvitetty. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 132-135.)

Segmentointia voi ajatella olevan kahta eri tasoa: tyyppisegmentointia ja asiakassuhde-
segmentointia. Tyyppisegmentti liittyy yrityksen liikeideaan ja tdss& nimensa mukaisesti
pyrkimys on kuvata tietyn asiakkaan ominaispiirteitd kuten tyylia mahdollisimman hyvin
likeidean mukaisiin segmentteihin. Markkinoinnin tavoitteet ja toimintamallit vaikuttavat
taas asiakassuhdesegmentointiin. TAssa asiakkaat jaetaan yrityksen liikeidean mukais-
ten segmenttien sisalle asiakassuhteen mukaan, johon vaikuttaa useimmiten se miten
paljon asiakkaalle on myyty, ja sitd kautta hdnet voidaan sijoittaa eri ryhmiin kuten vo-
lyymiasiakkaat, satunnaisasiakkaat, ei viela -asiakkaat ja entiset asiakkaat. (Rope
2000, 165-166.) Lisdksi segmentoinnilla voidaan tarkoittaa eri asioita eri toimialoilla.
Tapahtuma-alalla mm. puhutaan yleisesti segmenteistd, vaikka tosiasiassa tarkoitetaan
eri tapahtumatyyppeja tai lajeja, esim. pop ja rock -segmentti, klassinen segmentti jne.
Talléin naihin segmentteihin on kerétty asiakkuuksista henkil6itd joidenkin ennalta
maarattyjen kriteerien perusteella. On hyva siis olla tarkkana, mitéa asiaa kulloinkin tar-

koitetaan.

Segmentointia ei pidetd nykykasityksenkadn mukaan kuitenkaan ongelmattomana.

Samanaikaisesti kun sitd pidetadn tarkeand menestystekijana ja jopa edellytyksena
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yrityksien toimivuudelle ja asiakashallinnalle, sita kaytannossa toteutetaan usein liian
kapea-alaisesti, jopa vaarin perustein liikaa yksinkertaistamalla asioita. Talldin tukeudu-
taan edelleen liiaksi vain demografiaan perustuvaan segmentointimalliin. Inmisen valin-
toja ohjaava kayttaytyminen on nykytiedon valossa kuitenkin monimutkainen kokonai-
suus, joka perustuu my6s motiiveihin ja tarpeisiin, joita on mahdoton maaritelld vain
hierarkkisesti saati sukupuolen, koulutuksen, ian, asuinpaikan ja harrastusten jne. pe-
rusteella. NAma emotionaaliset tarpeet ja motiivit kohdistuvat mygs tuotteisiin ja palve-
luihin ja ovat useinkin sellaisia, joita ihminen ei edes itse tunnista tai joista han ei ole
aktiivisesti tietoinen. Liséksi tarpeet saattavat olla ristiriidassa keskenaan ja viela muut-
tuvat tilanteiden mukaan. TAmansuuntaisen nakemyksen eli tarvesegmentoinnin mu-
kaan koko olemassa olon perustana on sosiaalinen vuorovaikutus, joka muuttuu koko
ajan kohdistuen niin yksildihin kuin ajatukseen yhteisostd johon kuulumme. (Luoto
2015, 14-17, 24.) Pelkastaan asiakkaan ominaisuuksien kartoittamisen sijaan voi li-
saksi tarkastella myds heidan toimintaa. Tall6in mukaan otetaan myfs tarkasteluun
paikka, aika ja tilanne sek& muiden ihmisten vaikutus tahan kokonaisuuteen. Markki-
noinnin kielen abstraktius tulee lahemmas kaytdnnon tasoa kun kuvailevat adjektiivit
korvataan verbeilla. (Korkman & Arantola 2009, 68-69.) Digitaalisen markkinoinnin
puolella segmentointi on vasta ensimmainen l&htétaso ja se téahtdékin taysin personoi-
tuun viestiin. Eri segmentointi kriteereja yhdistelemalla voidaan luoda kuvitteellisia per-
soonia, jonka alle asiakkaat jaetaan. Digitaalisen tekniikan suomien mahdollisuuksien
avulla ja asiakasdataa hytdyntamalla paastaan myos taysin henkilékohtaiseen mai-
nontaan, joka on eri asia kuin segmentointi. (Kingsnorth 2016, 23, 202—-203.) Asiakas-
datan hyddyntdminen koetaan viela useissa yrityksissa kuitenkin hankalaksi, selviaa
Markkinoinnin uudistajat 2015 -tutkimuksesta. Dataa ei ymmarreta riittdvasti, oma di-
giosaaminen koetaan puutteelliseksi ja lisaksi teknologian valitseminen tdhan tarkoi-
tukseen on vaikeaa. Lahes puolet vastaajista oli sitd mielta, ettd asiakasdatan hyddyn-
taminen koetaan jopa suurimmaksi liiketoiminnalliseksi haasteeksi. (M&M 2016a.)
Suunta toimenpiteissa on kuitenkin oikea, selvida Digibarometri 2016 -tutkimuksesta.
Tutkimuksessa verrataan Suomen kokonaistilannetta digitaalisella rintamalla laajaan
joukkoon muita maita. Tassakin tutkimuksessa juuri digitalisaation syvempi soveltami-

nen kaytannontasolle on asia jossa pitaisi kehittyé edelleen. (Digibarometri 2016.)

Kulttuuritapahtumien nakokulmasta segmentointi markkinoinnissa on sidoksissa ja liit-
tyy myos pitkalti tapahtumatyyppiin. Yksinkertaistaen tarkeda ei ole se, mista ihminen
tulee ja minkadikainen han on — taytyy tuntea riittavasti eri artistien yleisbpohjaa, ja se

on mahdollista vaan perehtymalla esiintyjien edustamiin asioihin ja arvoihin. Vasta sen
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jalkeen pitaa ratkaista kysymys siitd minne markkinointia suunnataan ja mita kanavia ja
mainonnanmuotoja kaytetdén. Yleison yhtenevéisien piirteiden liséksi olisi toisaalta
taiteen ja kulttuuritapahtumien markkinointisuunnittelussa hyva myos miettia syitd mitka
asiat estavat ihmisid ja mahdollisia asiakkaita osallistumista johonkin tapahtumaan
(Bernstein 2007, 52). Kun ndma raja-aidat ovat kaadettu, on jalleen helpompi suunnata
markkinointia paremmin. Kohderyhmien maarittelyd ja koko segmentointia voi siis la-
hestya useammasta eri ndkdkulmasta. Yksinkertaistaen kysymys on siita, ettd olisi
hyva pystya maarittelemaan ja olla tietoinen siitd mita ja kenelle halutaan tarjota. Intui-
tion ja oman kokemukseen perustuvaa ndkemysta ei tarvitse, eik& oikeastaan voikaan
unohtaa edes segmentoinnin yhteydessa. Tarked& on intuition lisdksi myds kuitenkin
varmistaa, ettd paatdksenteosta seuraavat toimenpiteet jaottelussa perustuvat jollain
tasolla myds faktaan. Nain mahdollisten virheiden maard saadaan minimoitua myos
tulevaisuudessa. (Sipila 2008, 82.) Myo6s asiakkaan kuuleminen ja osallistaminen tas-
sakin asiassa on ensiarvoisen térkeda. Perinteisen kohderyhmaajatteluun liitettyjen
muuttujien liséksi olisi hyva kiinnittdd huomiota myds asiakkaiden mediankayttotottu-
musten selvittdmiseen. Eri sukupolvien valisissd kayttotottumuksissa on toki yleisia
suuntia, mutta yksil6llisid eroja on paljon. Tieto siitd mitk& mediat tavoittavat halutun
kohderyhmén auttaa myds segmentoinnissa. Taméan tiedon hyoédyllisyys segmentoin-
nissa nakyy etenkin siina vaiheessa asiat viedddn kaytannon markkinoinnin tasolle.
(Takala 2007, 110-111.)

2.1.5 Markkinointiviestinta ja mediat

Myds markkinointiviestintd voidaan maaritella monella eri tavalla. Joka tapauksessa
markkinointiviestintd (promotion) on yksi markkinoinnin neljasta kilpailukeinoista. Naita
muita kilpailukeinoja ovat 4p-ajattelun mukaan tuote (product), hinta (price) ja jakelu
(place). Usein nykyadn puhutaan myds integroidusta markkinointiviestinnastd, joka
taas on maéadritelty suunnitteluprosessiksi, jolla pyritddn varmistamaan kohtaamisten
asianmukaisuus, toimivuus ja onnistuminen asiakkaan ja palvelun, tuotteen tai organi-
saation valilla. Integroidussa markkinointiviestinnasséa pyrkimys on kayttaad markkinoin-
nin eri instrumentteja asiakaslahtdisesti ja suunnitelmallisesti eri osa-alueiden tukiessa
toisiaan, siten ettd muodostuva kokonaiskuva olisi yhtenainen ja selked. NAait&a instru-
mentteja ovat mainonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen sekd henkildkohtainen
myyntityd. Lisaksi niihin voidaan laskea mukaan my6s sponsorointi, messut sekd nayt-
telyt ja suoramarkkinointi. (Karjaluoto 2010,10-11.)
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Nykyaan puhutaan myos erikseen digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja silla tarkoi-
tetaan yleisesti niité digitaalisia kanavia, joilla yritys viestii asiakkailleen. N&ita ovat mm.
internet, s&hkodposti ja mobiili. Jotta asia ei olisi kuitenkaan lilan yksinkertainen, niin
usein raja digitaalisen markkinoinnin kanavien valilla on hailyva. Esim. ulkomainokset
voivat olla nykyisin myo6s digitaalisia, samoin printtilehdilla on omat digitaaliset nakois-
lehtensa jne. Oleellista on ymmartaa, etté digitaalisessa markkinointiviestinnassa pate-
vat samat maaritelmat ja lainalaisuudet kuin markkinointiviestinnassa yleensakin. Usein
digitaaliset kanavat ovat osa kokonaismarkkinointia sulautuen perinteisiin kanaviin eika
irrallisia omia toimintojaan. Digitaalisen mainonnanmuotoja ovat mm. verkkomainonta,
bannerit ja hakukonemarkkinointi sekd sosiaalisen median sovelluksien kautta tulleet
eri mainonta mahdollisuudet. (Karjaluoto 2010, 13-14.) Tarke&dan rooliin viimeisimpana
on noussut mobiilimarkkinointi. TAhan ovat johtaneet sekd muutokset markkinointi-
kanavissa, alypuhelinten kehitys ja muutokset asiakaskayttaytymisessa. Mobiilipalve-
luilla on erityinen rooli, koska se on lahes jokaisen ulottuvilla oleva henkilékohtainen
ikkuna internettiin. Markkinoinnin rinnalla silla hoituu myo6s yrityksen tai organisaation
muut asiakassuhteeseen liittyvat asiat. Mobiilimarkkinointikaan ei ole erillinen kanava,
vaan osa kokonaismarkkinointia ja sen erityinen ansio on, etta se toimii monikanavai-
sessa kokonaisuudessa yhdistdvana elementtind muiden medioiden, asiakkaan ja ym-
pariston valilla. (Luhtala, From & J&ppinen 2013, 6-7.) Digitaaliseen markkinointivies-
tintdan on syyta tehdéd myds oma erillinen strategiansa. Ensin on mietittava mité yleiso-
ja& halutaan digitaalisten kanavien kautta tavoittaa ja milla aikavalilla. Vasta sen jalkeen
on mahdollista valita onnistuneesti omalle liiketoiminalleen ja kayttétarkoituksiin oikeat
kanavat kaikista digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista. Digitaalisen markkinoin-
tiviestinnén avulla voi tavoittaa seka massoja, etta hyvinkin tiukasti rajattuja asiakas-
ryhmia. Selkeéd suunnitelma auttaa varmistamaan myos sen ettd digitaalinen markki-
nointiviestintd on aina linjassa yrityksen tavoitteisiin ja muihin markkinointitoimenpitei-
siin. (Ryan 2014, 21-22.)

Oman tyoni kautta kulttuuritalon markkinoinnissa markkinointiviestinta nousee markki-
noinnin kilpailukeinoista selkedsti isoimmaksi yksittdiseksi osa-alueeksi. Sen instru-
menteista puolestaan tarkeimmiksi valineiksi mainonta sen eri muodoissaan, suhde-
toiminta sek& henkildkohtainen myyntityd. Ajan hengen mukaisesti integroitu markki-
nointiviestintd olisi se suunta, johon tulisi vahvemmin kulttuuri- ja tapahtumataloissa
tulevaisuudessa menna. Kaytanndssa tdma tarkoittaa asiakaslahtdisyyden suoraa lin-

kittdmistd markkinointiviestintaan.
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Markkinointiviestinnadssa mainonnan muotoja voidaan tarkastella monista eri nakokul-
mista. Naita nakokulmia ovat mm. tavoitteen mukaisuus, jolloin mainonta voidaan jakaa
informoivaan, suostuttelevaa tai muistuttavaan mainontaan. Taman lisaksi muotoja
voidaan tarkastella luokittelun kautta, jolloin mainostettavan kohteen mukaisesti se voi
olla joko tuotemainontaa, yritys- tai organisaatiomainontaa tai mielipidemainontaa. Nai-
den tapojen lisdksi mainonnanmuotoja voidaan tarkastella mainonnan eri vélineiden ja
medioiden nékokulmasta eikd mainostajan omasta nakokulmasta. (Bergstrom ym.
2015, 310-311.) Kulttuuritapahtumien markkinoinnissa l&hestytdan eri mainonnan
muotoja paaasiassa eri medioiden kautta, ja se on useimmiten informoivaa tai muistut-
tavaa mainontaa. Lisaksi kumppaneiden, esim. ohjelmatoimistojen ja artistien, mainon-

nan seuraaminen on tarpeellista kokonaisuuden hahmottamisen kannalta.

Mediamainonnan panostuksien jakaantumisesta eri medioihin julkaistaan Suomessa
vuosittain ns. pieni mainoskakku TSN Gallup Oy:n sekad Mainonnan valiokunnan toi-
mesta. Vaikka kuluttajien mediakayttd on suurimmaksi osaksi sahkoista ja printtimedi-
an tavoittavuus on ollut laskussa jo pitkdan, niin mielenkiintoista on se, ettd lehti-
mainonnan osuus on ollut suurin yksittdinen mediamainonnan muoto vield vuoden
2014 tutkimuksessa, jolloin se oli kokonaisuudesta 47 %. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 312.) Vuonna 2015 mediamainonnasta sahkdoista oli kokonaisuudessaan 52,4 %,
jolloin lahes puolet (24,8 %) oli jo verkkomainontaa (M&M 2016b). Verkkomainonnasta
suurin yksittdinen mediamainonnan muoto oli hakumainonta, jonka osuus oli 34 %
(Honkaniemi 2015). Vuoden 2016 tutkimuksen mukaan lehti-mainosten osuus laski
edelleen ja sahkoisten kanavien osuus yhteensa oli jo 55 % mainontaan laitetuista ko-
konaisinvestoinnista. Yhteenséd mainontaan kaytettiin rahaa Suomessa 1168 miljoonaa
euroa. Mainontaan kaytettavat investoinnit kasvoivatkin pitkasta aikaa moneen vuoteen
ja mobiilimarkkinoinnista johtuen myos verkkomainonnan osuus jatkoi edelleen kasvu-
aan. (Kantar TSN 2016.) Nama tulokset vahvistavat edelleen sitd, ettd mainostajan
tulee tuntea my6s omien asiakkaidensa mediakayttdtottumukset ja pyrkid seuraamaan
kayttotutkimuksia joita jokainen media julkaisee. Talla tavoin on mahdollista |0ytaa
omiin markkinointitarpeisiin sopivin mediayhdistelma. (Bergstrom & Leppanen 2015,
312.) Vuoden 2015 TNS Atlas intermedia -tutkimuksen mukaan, suomalaiset 16—69-
vuotiaat kayttivat 7,5 tuntia paivassa eri medioissa. Tasta ajasta kolmannes kului inter-
netissd, jonka osuus nousi ainoana mediana. Kokonaisajasta séhkdisissd medioissa
vietettiin yhteensd 90 %. Mielenkiintoista oli, ettd mediankayttétottumuksissa perheel-

listen keskuudessa eri sukupuolten valilla oli selkeé& ero. 24-54-vuotiaiden ikaryhmassa
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miehet kayttivat medioita reilusti yli tunnin enemman paivasséa kuin naiset jotka olivat

samassa elamantilanteessa. (Fagerstrom 2015.)

2.2 Kulttuuri- ja tapahtuma-alan erityispiirteet

2.2.1 Palvelutuotteet ovat ainutkertaisia

Palvelutuotteilla on omat erityispiirteensa, kun niita tarkastellaan markkinoinnin nako-
kulmasta. Monia asioita on otettava huomioon verrattuna esim. tavaran markkinointiin.
Palvelut ovat luonteeltaan aineettomia ja ainutkertaisia. Palvelu on prosessi eiké yksit-
téinen asia, ja palvelun tuottamiseen liittyy aina ihmisid. Asiakas osallistuu tdhan tuo-
tantoprosessiin, ja palveluja tuotetaan seka kulutetaan samanaikaisesti. Nain ollen pal-
velujen standardointi kaikilta osin ei ole mahdollista. Liséksi palveluja on vaikea kokeilla
ennen ostoa eikd omistusoikeus varsinaisesti muutu. Asiakkaat hakevat kuitenkin pal-
velutuotteita hankkiessaan konkreettisia todisteita laadusta kuten esitteistad ja toimiti-

loista. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 177.)

Odotukset palvelua kohtaan muodostavat osittain myds ndiden konkreettisten ja aineel-
listen tekijoiden pohjalta. Lisdksi asiakaspalvelulla ja henkilokunnalla on vaikutusta
siihen, minkalainen palvelukokemus asiakkaille muodostuu. Taméan lisdksi myos kans-
sa ihmiset, eli muut paikalla olevat asiakkaat vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Vuo-
rovaikutteisuus ja samalla myds osittainen kontrolloimattomuus on vaistamaétta asioita
jotka siséltyvat ndin palvelun tuottamiseen. Hyvalla palvelulla pyritaan aina maksimaa-
liseen laatuun. Laatu on taas vaikeasti maariteltavissa, ja esityyppisissa palveluissa se
tarkoittaakin eri asioita, kaikissa tapauksissa se on kuitenkin pAdmaara johon organi-
saatio tahtaa. Asiaa voi lahestya erilaisista nakokumista. Naitd laatundkdkulmia ovat
elamyksellisyys, asiakaskeskeisyys, tuotekeskeisyys, tuotantokeskeisyys, kustannus-
ja hyotykeskeisyys seka eettisyys. (Lamsa & Uusitalo 2012,18, 22—-25.) Kulttuuritapah-
tumissa kaksi ensimmaista nadkokulmaa ovat palvelun laadun tarkastelussa hyvia. EIl&-
myksellisyys palvelun laadun tarkastelussa tarkoittaa sita, etta laatu ei tuolloin ole tay-
sin mitattavissa ja siséltda aina omakohtaisen intuitiivisen kokemuksen, mika ei ole
sanallisesti tdysin jaettavissa. Asiakaskeskeisyys nakokulmasta laatua tarkastellessa
korostuu nimensa mukaisesti asiakkaiden toiveet, jotka ndmékin ovat muuttuvia ja
vaihtelevat eri asiakkaiden valilla. Ensiarvoisen tarke&a onkin hyva vuorovaikutus pal-

veluntarjoajan ja asiakkaan valilla kaikissa palvelun eri vaiheissa ja tarkeimmaksi kri-
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teeriksi muodostuu tésséd katsantokannassa tyytyvaisyys. Asiakkaiden kokemuksia
sekd mielipiteitd laadustakin tutkitaan asiakaskyselyn avulla. (Lamsa & Uusitalo 2012,
24-25.) Vaikka palvelun laatua voi tarkastella monella eri tavalla on hyva muistaa, ettei
asiaa lahestyta lilan teknisesti yrityksen tai organisaation ndkdkulmasta ja laatua voi
olla mikd tahansa mitéa asiakas kokee sen olevan (Gronroos 2009,100). Kulttuuritapah-
tumissa korostuu erityisesti palvelukokonaisuus. Tapahtuma ei ala asiakkaalle silloin
kun esirippu aukeaa ja paaty silloin kun viimeiset aplodit hiljenevat. Kaikki se mita ta-
pahtuu esityspaikalle tulessa ja sielta lahtiessa liittyvat myos oleellisesti kokonaisuu-
teen ja asiakkaan kokemukseen tapahtumasta. TAma tulisi myds markkinoinnin suun-
nittelussa huomioida, koska palvelu alkaa jo ensimmaisestd markkinointitoimenpitees-
ta, joka herattdd asiakkaan mielenkiinnon ja luo nédin odotuksia koko palvelulle. (Bersn-
stein 2007, 253.) Tapahtumia palvelutuotteena tarkastellessa on tarkedd myods ymmar-
tad, ettd palvelun kokonaisuuteen vaikuttavat kiintedsti kaikki sen osa-alueet. Asiak-
kaan kokemuksen vaikuttavat lisaksi myos henkilékunta, yhteistyOkumppanit seké
mahdollisten sponsoreiden panostukset. Lisdksi myos tekniikalla sekd oheispalveluilla
on vaikutusta. Tapahtumapalvelu onkin yhdistelma henkilokohtaista ja yhteiséllistd ko-
kemusta seka konkreettisia elementteja. Esim. konserttikaynnilla esityksesta saatu
kokemus on jokaiselle omanlaisensa ja abstrakti, johon vaikuttaa kanssa ihmisten pai-
kalla olo tavalla tai toisella. Fyysinen tuote, joka kuuluu palvelun kokonaisuuteen, on
puolestaan esim. kiertue T-paita, jonka asiakas ostaa muistoksi kokemuksestaan.
(Jackson 2013, 78).

2.2.2 Tapahtumamarkkinointi ja tapahtumien markkinointi ovat eri asioita

Termi tapahtumamarkkinointi on yksi markkinoinnin muoto. Sanan mukaisesti siind
yhdistyvat seka markkinointi etta tapahtuma tavoitteelliseksi toiminnaksi. Joku toimii
jarjestajana, jotkut kohderyhmaan kuuluvina eli osallistujina. Nain syntyy vuorovaikut-
teinen kohtaaminen jonkin asian tai teeman ymparille eli tapahtuma. Se on siis vaihto-
ehtoinen markkinointikeino, ja varsin toimivakin ajassamme jossa erilaisia markkinointi-
viesteja tulee kaikille paljon. M&aéaritelmia tapahtumamarkkinoinnille on monia, samoin
kuin sen muotoja eli tapahtumatyyppeja, mutta yhteisena piirteend pidetdan sita, etta
tapahtumamarkkinointi on mielletty osaksi yrityksen tai organisaatioiden markkinointi-
strategiaa, yhtend markkinointiviestinndn keinona. Yritys haluaa kohdata sidosryhmi-
aan tai asiakkaitaan suunnitelmallisesti jossain tietyssa paikassa ja jonkun asian tiimoil-
ta tarjoamalla elamyksellisen ja vuorovaikutteisen toiminnon eli tapahtuman. Tavoittee-

na on yllapitdd olemassa olevaa imagoa tai rakentaa seka vahvistaa jotain palvelua tai
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tuotetta. Muita yhdistavia piirteita tapahtumamarkkinoinnissa on, ettd tapahtumat ovat
etukateen suunniteltuja, kohderyhmat ja tavoitteet maariteltyja lisaksi niissa pitéisi to-
teutua viela kokemuksellisuus. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-23.) Tapahtumamarkkinoin-
tia kayttavat yritykset ja organisaatiot siis toimialasta riippumatta viestidkseen jostain
tietysti asiasta omille kohderyhmilleen ja asiakkailleen. NAaitd tapahtumia voivat olla
esimerkiksi: avajaiset, myyntitapahtuma, messut, lehdistétilaisuus, matka tai juhlat.
Oikeastaan mika vaan tilaisuus mikd on tavoitteellista toimintaa jarjestdjan nakokul-

masta.

Tapahtuma-alalla termid kaytetdaan kuitenkin yleisesti tarkoitettaessa tapahtumien
markkinointia. Se ei sinansa ole vaarin, mutta on hyva huomioida, etté laheskaan kaikki
tapahtumamarkkinoinnin asiat ja osa-alueet eivat toimi samalla tavalla silloin kun on
kyseessa esimerkiksi tapahtumatalo, jolloin joka paiva on eri tapahtuma ja se on orga-
nisaation ydintoimintaa. Esimerkiksi markkinointisuunnitelman tekeminen on kuin eri
tyovaihe silloin kun tapahtumamarkkinointi on vain osa markkinointiviestintad, kuin sil-
loin kun tapahtumien markkinointi on se p&&asia mita eri kohderyhmille erityyppisten
tapahtumien osalta viestitdan. Toinen oleellinen ero on kohderyhmat. Sisaltdo méaaritte-
lee kummassakin tapauksessa yleisdpohjan, mutta esimerkiksi konsertti tai jokin esitta-
vantaiteen esitys on padsaantbisesti avoin tapahtuma ja osallistua voi kuka tahansa,
koska sinne myyd&an lippuja. Monet tapahtumamarkkinoinnin tapahtumat taas ovat
kohdennettu erityisesti jollekin tietylle sidosryhmaélle ja ovat usein osallistujille maksut-
tomia kutsuvierastilaisuuksia. N&ista eroista johtuen myds markkinointitavat ja mediat
missa tapahtumaa mainostetaan voivat olla ymmarrettavasti hyvin erilaisia. Yhteisena
kanava toimii kuitenkin molemmissa tapahtumatyypeissa nykyisin ldhes poikkeuksetta
sosiaalinen media, joka onkin noussut erittain tarkeéksi kanavaksi niin tapahtuma-

markkinoinnissa kuin tapahtumienkin markkinoinnissa (True. 2016).

Kulttuuri- ja tapahtumapuolen sisalla tapahtumien markkinoinnissa on toki omat erityis-
piirteensa. Esim. yksittaiset suurtapahtumat ja esim. musiikkifestivaalit mielletddn usein
taysin uniikeiksi, ja entisestaan artistivalinnat eli sisaltdratkaisut nousevat ensiarvoisen
tarkeiksi. Samoin kuin sijainnin merkitys korostuu. Kuitenkin tapahtumien markkinoinnin
nakokulmasta onnistunut tapahtuma ei pelkastaan riipu artistivalinnoista tai tapahtu-
man koosta ja paikasta, vaan ennen muuta siitd miten markkinoija pystyy herattdmé&an
juuri sen potentiaalisen yleison mielenkiinnon keitd tapahtumaan tavoitellaan. (Preston
2012,142.) Tapahtumamarkkinointi ja tapahtumien markkinointi myds lomittuvat monis-

sa tapahtumissa. Tapahtuma saattaa olla itsendinen kulttuuritapahtuma, joka tekee
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yhteisty6ta jonkun toisen yrityksen kanssa, joka on mukana tapahtumassa joko kutsu-
malla omia sidosryhmidédn tapahtumaan yleisoksi tai vaihtoehtoisesi tuottamalla tai
osallistumalla johonkin tapahtuman sisallén osa-alueeseen. Téallgin toki molemmat ta-
hot viestivat ja markkinoivat tapahtumaa. Hyvana esimerkkind tastad ovat elokuvat ja
erilaiset tapahtumandaytokset. Elokuva lajina onkin kylla ylipddnsa suosituin yksittdinen
tapahtumamuoto Suomessa. Sen osuus kaikista muista tutkimuksen kohteena olleista
tapahtumalajeista ja tapahtumista jopa maksavien asiakkaiden keskuudessa onkin
yleisdmaariltdan lahes puolet (Pesonen 2015). Valitettavasti téhén tutkimukseen ei
kuulunut kevyen musiikin konsertit ollenkaan ja tAman tuoreempia tutkimuksia ei ole
tehty.

Kaikkien tapahtumien markkinoinnissa markkinointiviestinnan rooli on keskeisin mark-
kinoinnin kilpailukeinoista ja markkinoinnissa korostuu erisyisesti markkinointiviestinnén
vuorovaikutteisuus. Mainonnassa se on kaksisuuntainen prosessi, jossa vastaanottajal-
la eli asiakkailla on tarkea rooli. Tarkoitus on tarjota informaatiota siten, etta se rohkai-
see positiiviseen vastaanottoon ja parhaimmillaan palautteeseen. Aikataulutus ja toistot
eri kanavissa ovat tarkeitd, koska monet tapahtuman kohdeyleisdsté eivat nde mainon-
taa ensimmaisella kerralla. Laajat kohderyhmat tavoitetaan yhden median sijaan use-
amman median yhtaaikaisella kaytolla. Samoin kuin esim. yhden median sisalla esim.
lehti-ilmoittelussa on parempi kayttda useampaa eri lehtea kuin vain yhta. (Raj, Walters
& Rashid 2013, 220-221, 224.)

2.2.3 Markkinointikanavat tapahtumissa

Markkinointikanavat yleisessd markkinointiajattelussa mielletddn laajaksi kokonaisuu-
deksi jakeluketjua. Siind on mukana sekad valmistajat tai tuottajat, loppukayttajat eli
asiakkaat seka kaikki ne jotka ovat mukana ja vaikuttavat osaltaan saatavuuteen. Vali-
kédsienmaara on suoraan sidoksissa kaytettdvaan kanavaan ja kuinka pitka siitd muo-
dostuu. Riippuen markkinoitavasta asiasta kanava on joko suora tai sitten epasuora.
Kanavan valintaan vaikuttaa lisaksi mm. toimiala, lainsdadanto, kilpailutilanne ja loppu-
kayttajien asiakaskayttaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 263—-264.) Usein ka-
navan suunnittelussa ja strategian teossa kaytetddn apuna analyyseja loppukayttajista,
silloinkin vaikka organisaatio tai yritys ei itse myisikdan suoraan heille mitdan. Ana-
lyysien perusteella méaéaritellddn talléin kohderyhmat ja segmentointi koko ketjuun.

(Palmatier, Stern & El-Ansary 2015, 64-65.) Lukuun ottamatta asiakasnakokulman
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huomioimista, tapahtumien yhteydessa markkinointikanavilla tarkoitetaan kuitenkin eri

asiaa.

Markkinointikanavista tapahtuma-alalla puhuttaessa tarkoitetaan kaytédnndssa eri
markkinointiviestintd kanavia ja medioita, joista tapahtumamarkkinoija valitse sopivim-
mat tapahtuman kohderyhméaé ajatellen. Mukana téssé valikoimassa on sekéd maksetut
mainokset niin printti ettd digitaaliseltakin puolelta, nykyisin myo6s erittéin tarkeana osa-
na sosiaalinen media mukaan luettuna. Lisaksi naihin kanaviin lasketaan mukaan myos
maksuttomat markkinointitoimenpiteet kuten sahkodpostitiedotteet medialle sekad esi-
merkiksi haastatteluvieraiden tarjoaminen radiokanaville. (Saksala 2015, 190-191.)
Oleellista on myds huomioida se seikka, ettd toimenpiteita pitda tehda koko tapahtu-
maprosessin ajan. Ei riitd etta markkinoidaan vain ennen tapahtumaa, vaan nakyvyytta
pitédd olla seka tapahtuman aikana ja myds sen jalkeen. Kaikissa kanavissa on hyva
toistua my6s sama visuaalinen ilme, ja tunniste sek& osoitetiedot, ettd kaikki n&kyvyy-
det ovat yhdistettavissa toisiinsa. (Vallo & Hayrinen 2016, 69). Tapahtuma- ja kulttuuri-
talojen ndkdkulmasta tama asettaa usein aikataulu- ja resursointihaasteita, koska eri

tapahtumia on paivittain, jolloin niiden markkinointitarpeetkin ovat eri vaiheissa.

Toimittaja- ja kriitikkokontaktin ovat myos tarkeitd kanavia tapahtumien markkinoinnis-
sa. Monissa tapahtumissa tapahtuma-alalla tuottaja vastaa myos usein markkinoinnis-
ta, joko kokonaan itse tai vaihtoehtoisesti budjetin sallimissa rajoissa kayttdd apunaan
ammattilaisia. (Saksala 2015, 23.) Tapahtumataloissa markkinoinnissa on usein erik-
seen henkild, jonka vastuulla on markkinoinnin kokonaisuus, mutta tuottajat osallistuvat
talléin markkinointiin omien tuotantojensa osalta. Ainakin tapahtuman sisalldllinen
markkinointiteksti on useimmiten kaikissa tapahtumalajeissa tuottajan laatima, koska
hanella on paras ja ajantasaisin tieto yksityiskohdista. Tata tekstia on helppo markki-
noinnista vastuussa olevien henkiléiden varioida eri kanaviin sopivaksi. (Saksala 2015,
194-195.)

Edellisissa luvuissa avatun markkinoinnin muutoksien mydta sahkéinen markkinointi,
etenkin sosiaalisen median kanavat ovat vaikuttaneet vahvasti tapahtuma-alan markki-
nointiin. Eri genrejen markkinoinnissa on kuitenkin omat erityispiirteensa, jotka ovat
hahmottuneet vuosien varrella oman ty6ékokemuksen kautta. Esim. musiikin osalta pi-
tdd muistaa, etta artisteilla on useinkin vahvat henkilobrandit, jotka parhaimmillaan
edesauttavat yksittaisten konserttien markkinointia ja myyntid riijppumatta kulttuuritalon

omasta maksullisesta tai maksuttomasta mainospanostuksesta. TAma on asia, jota ei
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voi aina ennustaa etukéteen. Joskus media innostuu jonkun artistin tekemisista tai uu-
desta musiikista kuin itsestaan, toisinaan taas ei, vaikka toimenpiteita tehtaisiin kuinka
paljon ja oikeissa kanavissa kohderyhmien nakdkulmasta. Tassa kohtaa paastaan taas
mielesténi sisaltoon, se on ratkaisevin tekija. Toisin sanoen, voi markkinoida kuinka
paljon vaan, jopa oikeissa kanavissa joilla tavoittaa halutun kohderyhman, mutta silti-
k&an panostukset eivat ndy lipunmyynnissa johon kaikki toimenpiteet kuitenkin tahtaa-
vat. Sisallon ja sen konkreettisen toimintaympariston suhde, kuten esiintymispaikka,

maarittavat erittdin paljon tapahtumien markkinointia.

3 Monipuolinen Musiikkitalo Sellosali

Sellosali on vuonna 2003 valmistunut 400-paikkainen Espoon kaupungin yllapitama
kulttuuritalo, konserttisali Espoon Leppéavaarassa. Varsinaisen ison salin lisdksi Sello-
salin lampio toimii pienimuotoisempien klubitapahtumien, konserttien ja esitysten nayt-
tamona, jonka yleisbkapasiteetti on tapahtumasta riippuen n. 200 henkil6a. Lampidti-
lassa toimii myos talon kahvio-ravintola Vaudeville Catering, joka vastaa niin valiaika-
tarjoiluista kuin yritystilaisuuksienkin ravintolapalveluista. Reilussa kymmenessa vuo-
dessa Sellosali onkin vakiinnuttanut paikkansa yhtend mielenkiintoisimpana ja paakau-
punkiseudun akustisesti parhaimpana elavdn musiikin ja tapahtumien nayttdmona.
Kavijamaarat ovat nousseet tasaisesti viimeisien vuosien aikana. Toiminnan edelleen
kehittaminen ja laadukkaiden tapahtumien jarjestdminen tulvaisuudessakin, on tulok-

sen nakdkulmasta mydnteinen.

Sellosalin kantavana toiminta-ajatuksena on ollut tarjota monipuolista ja laadukasta
kulttuuritarjontaa. Kokonaisvaltaisella laadukkuudella on tavoiteltu lisdksi asiakaslahtoi-
syytta ja matalaa kynnystéa osallistua tapahtumiin. Vahvuuksissa on painottunut erittain
korkeatasoisen akustiikan lisdksi my6s salin muunneltavuus, hyvéat kulkuyhteydet ja

sijainti sek& henkilékunnan motivoituneisuus ja osaamisen taso. (Kaakkunen 2011.)

Vuosittain Sellosalissa jarjestetd&n noin 300 eri tapahtumaa, joissa kavijoita yhteensa
on reilut 50 000. Musiikin eri genrejen lisdksi ohjelmistossa on paljon myfs muuta esit-
tavaa taidetta kuten stand uppia, teatteria, elokuvia seké tanssia. Lisdksi ohjelmistossa
on myos runsaasti lapsille ja perheille suunnattuja tapahtumia kaikissa esittavan taiteen
lajeissa. Kulttuuritarjonnan lisdksi Sellosalissa jarjestetddn myos yritystilaisuuksia, se-

minaareja luentoja sekd yksityistilaisuuksia. Maksullisen tapahtumatarjonnan lisaksi
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ohjelmaa on laajennettu viime vuosina mygs paivasaikaan tapahtuviin maksuttomiin
naytoksiin. Monipuolisen ohjelmistotarjonnan avulla Sellosali palveleekin laajasti eri-
ikaista yleisfd. Monipuolisuus on seka haaste ettd mahdollisuus. Potentiaalisia asiak-
kaita ja eri kohderyhmi& on paljon, joten haasteeksi muodostuvatkin se miten tavoittaa

kaikki eri kohderyhmét.

Sellosalissa tyoskentelee kokoaikaisesti 10 henkiloéa. 4 henkilod tuotantopuolella, 5
henkilod tekniikassa seka 1 henkild aulapalveluvastaavana. Muu aulapalvelu henkil6-
kunta tyoskentelee tilaisuuksissa ostopalveluina. Itse olen tyoskennellyt Sellosalin
markkinointipaallikkéné viimeiset 5 vuotta vastaten markkinoinnin suunnittelun koko-

naisuudesta ja toteuttamisesta. Liséksi tydtehtaviini kuuluu tapahtumien tuottamista.

Seuraavissa alaluvuissa avaan Sellosalin roolia Espoon kulttuuripalvelun kokonaisuu-
dessa seka eri tuotantoprosessin osa-alueiden toimintoja siind laajuudessa kuin opin-
naytteeni tutkimusaiheen ja kysymysten kannalta on oleellista pohjatietona kulttuurita-
lon markkinoinnin sek& toimintaympariston nykytilanteen ymmartamiseksi. Kulttuurita-
lon markkinoinnin ymmartamiseksi on valttdméatontd hahmottaa suunnittelun sykli, ta-
pahtumien toteutustavat eli tuotantomallit ja ohjelmistosuunnittelun mekanismit sek&
sisallét, henkilostoresurssit, kaytossa olevat markkinointikanavat, yleisbpohja seka li-

punmyynnin jarjestelyt, silla ne liittyvat saumattomasti toisiinsa.

3.1 Sellosali osana Espoon kaupungin kulttuuripalveluja

Kulttuuritalona Sellosali kuuluu hallinnollisesti Espoon kaupungin kulttuurin tulosyksik-
kéon, joka jakaantuu neljaan eri palvelualueeseen. Omia palvelualueitaan ovat kau-
punginkirjasto, kaupunginmuseo, kaupunginorkesteri seké tapahtuma- ja kulttuuripalve-
lut. Sellosali on osa tapahtuma- ja kulttuuripalvelut -palvelualuetta. Jokaisella palvelu-
alueella on oma roolinsa Espoon kulttuurin kokonaisuudessa ja jokaisella palvelualeen
yksikolla on oma erityinen tehtavansa sekad henkilostonsa. Yhteistyota toki tehdéén eri
yksikoiden vélilla jakamalla tietoa ja hyvia kaytanteita. Yhteiseen nettobudjettiin naista
palvelualueista kuuluvat kaupunginmuseo, kaupunginorkesteri seka tapahtuma- ja kult-

tuuripalvelut. (Espoon Kulttuurilautakunta 2016.)

Tapahtuma- ja kulttuuripalveluiden tehtdvana on vastata kulttuuritalojen ja -tilojen toi-
minnasta, varustelusta seka tekniikasta. Lisaksi se vastaa alueellisesta kulttuuritydsta

seké sivistystoimen tapahtumayhteistydsta tuottamalla ja koordinoimalla suurtapahtu-
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mia. Sellosalin liséksi tahan palvelualueeseen kuuluvat Espoon Kulttuurikeskus, Néayt-
telykeskus WeeGee, Kannusali, Karatalo ja Lasten kulttuurikeskus Pikku-Aurora seka
alueellinen kulttuurity6 ja sivistystoimen tapahtumaty®. Koko tapahtuma- ja kulttuuripal-
velut -palvelualueen yhteisiksi keskidon laitetuiksi kohderyhmiksi on maaritelty lapset ja

ikdihmiset. (Espoon Kulttuurilautakunta 2016.)

Kaikki toiminta Espoon kaupungissa pohjautuu Espoon yhteiseen strategiaan eli Espoo
tarinaan. Loppuvuodesta 2015 Espoon valtuusto hyvaksyi rinnalle Espoon kulttuurille
my6s oman strategian, joka linjaa Espoon kulttuuria tulevaisuudessa. Téaté tulevaisuu-
den linjauksia kasittelevaa ohjeistusta kutsutaan nimella KulttuuriEspoo 2030. Sen l&h-
tékohtana oli, etta taiteen ja kulttuurin nakékulma saataisiin olemassa olevaksi ja mu-
kaan kaikkiin Espoon kaupungin toimintoihin. Tavoitteena kaytdnndssa on kulttuurin
nakyvampi rooli tulevaisuudessa myds muilla sektoreilla, niin kaupunkisuunnittelussa
kuin rakentamisessa seka terveydenhuollossa ja lisdksi myos sosiaalipalveluissa seka
oppimisessa. Jo Espoo tarinan mukaan Espoo haluaa olla menestyva ja rohkea kau-
punki. KulttuuriEspoo 2030 jatkaa talla samalla linjalle tuoden kulttuurin siihen vah-
vemmin mukaan. Tavoitteena onkin olla edelldkavija innovatiivisen ja kestavan kulttuu-

rikaupungin kehittdmisessa. (Espoon kaupunki 2015.)

Asukas- ja asiakaslahtdisyys ja yhdesséa tekeminen nostettiin useampaan kertaan esille
KulttuuriEspoo 2030 -linjauksissa. Sellosali on luonnollisesti mukana ja osaltaan raken-
tamassa tata tavoitetilaa. Tama opinnadytteenéni toimiva tutkimus on osaltaan vastaa-
massa Sellosalin ndkdkulmasta tdhan asiaan. Eli, kuinka yritté& kehittad Sellosalia ja
sen tapahtumien markkinointiratkaisuja yleison haluamaan suuntaan. Lisdksi Kulttuu-
riEspoo 2030 -linjauksissa nostettiin esiin Espoon taiteen ja kulttuurin lippulaivat merkit-
téavind imagon rakentajina ja tulevaisuudessa niita tullaan kayttamaan myds kaupunki-
markkinoinnissa vetovoimatekijoind. Sellosalin katsoisin kuuluvan tdhéan kategoriaan, ja
talléin kulttuuritalon sisallén ja kasi k&dessa kulkevan markkinoinnin on entista tarke-

ampi olla ajantasainen ja kilpailukykyinen omassa sarjassaan.

KulttuuriEspoo 2030 valmistumisen myota syntyi tarve tehdé myds kulttuurin yhteiselle
viestinnalle omat strategiset tavoite- ja toimenpidelinjaukset. Taméa tyd on parhaillaan
kaynnissa Espoon kulttuurin tulosyksikkétasolla. Tyéskentelyn tavoitteena on méaaritella
ydinviestit sek& koko tulosyksikkda koskettavat yhteisen viestinnan linjaukset, mitka
sitten ohjaavat tulevaisuudessa palvelualueiden kaytannén viestinnan toimenpiteita.

Nama raamitukset tulevat pohjautumaan sekd KulttuuriEspoo 2030 -linjauksiin seka
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KulttuuriEspoo 2030 -brandiajatteluun. Tuloksena odotetaan syntyvan yhteiset viestin-
nan strategiset linjaukset, kirkkaat ydinviestit, maaritellyt sidosryhmat, kanavat ja keinot
sekd lopuksi vielda toimenpiteet palvelualueittain. (Espoon Kulttuurin viestintaryhma
2016.)

Liséksi koko Espoon kulttuurin markkinoinnin visuaalista ilmetté on yhtendistetty vuosi-
en 2015-2016 aikana méaarittelemalld esim. yhteinen ilme seka siihen liittyva graafisen
ilmeen ohjeisto. Parhaillaan tydon alla on myés kulttuuriEspoo.fi-verkkosivusto, jonka
ensimmaisen versio julkaistiin loppuvuodesta 2016. Tulevaisuudessa kunkin yksikén
omat sivustot on tarkoitus saada osaksi tatd kokonaisuutta. Talla hetkella tavoite on

saada ne toimintaan vuoden 2017 kuluessa.

3.2 Ohjelmiston suunnittelu ja tuotantomallit

Sellosalin ohjelmistosuunnittelussa vuosi jakaantuu karkeasti kahteen osaan. Syyskau-
teen, joka pitaa sisélldédn elo-joulukuun sekd kevatkauteen, joka sisaltdd toiminnan
ajalla tammi-kesakuu. Aktiivisia toimintakuukausia on 10. Heindkuu on perinteisesti
ollut lomakuukausi ja Sellosali on tuolloin suljettu. Tata paatésta tukee mielestani tule-
vaisuudessakin esim. Suomen kesan tiedetysti runsas festivaali- ja muu kesatapahtu-
matarjonta. My6s muut konsertti- ja tapahtumatalot paakaupunkiseudulla kuten Hel-
singin Musiikkitalo ovat suljettu kesisin, koska asiakkaita ei ole matkailijoista huolimat-
ta riittanyt (Koppinen 2016). Paasaantodisesti suunnittelun vuosikello etenee niin, etta
kevatkauden ohjelmisto suunnitellaan syyskaudella elo-marraskuun alku ja vastaavasti
syyskauden ohjelmistokalenteri suunnitellaan tammi-huhtikuun alku valisind aikoina.
Rajat eivat ole ehdottamat ja osa tapahtumista vaatiikin jo varauksia useamman vuo-
den padhan. Nykyista suunnittelun syklid on ollut osaltaan rakentamassa vahvasti
markkinointi. Mm. printtikausiesitteen toteuttaminen monine aikatauluineen ja vaihei-
neen seka kaikki muut kauden aloituksiin ja ohjelmiston julkaisuun liittyvat markkinointi-
toimenpiteet ovat osaltaan rytmittaneet tatd ohjelmiston suunnittelun mallia. Markki-
nointi ei kuitenkaan maarittele aikatauluja, vaan siséltolahtoisyys on ndkdkulma jonka

ehdoilla edetdén niin ohjelmiston suunnittelussa kuin markkinoinnissakin.

Sellosalin ohjelmisto toteutetaan kaytanndssa useilla eri tuotantomalleilla. Suurin osa
tapahtumista on nykyisillaan yhteistuotantoja, jolloin artistin tai ohjelmatoimiston seka
Sellosalin valinen sopimus perustuu sovittuun %-sopimukseen toteutuneista lipputulois-

ta. Talloin riski tapahtuman taloudesta on jaettu. Yhteistydtahoja on paljon ja néita ovat
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niin ohjelmatoimistot kuin yksittaiset artistien edustajat tai yrityksetkin. Monien kanssa
on tehty yhteisty6té jo vuosia, mutta joka kausi tulee myos uusia kontakteja. Sellosali
l&hestyy aktiivisesti eri artistien ja esityksien edustajia, mutta yhtélailla myos Sellosaliin

ollaan yhteydessa ja tarjotaan ohjelmaa.

Salia my6s vuokrataan, jolloin kayttokorvaus tiloista eli salista tai lampitsta on sovittu
etukateen. Sellosalilla on kaytdssdén toimintaa ja hinnoittelua ohjaavat kayttdperiaat-
teet, jotka siséltavat myds hinnaston. Hinnastossa on useampi eri hintakategoria eri-
tyyppisia tapahtumia ja tilaisuuksia varten, seké eri tahoja edustaville tilavuokraajille.
Hinnoitteluun vaikuttavat 6 tarkeintd tekijdd ovat karkeasti: kaytettdva kokonaisaika,
tarvittavat tilat, tekniikkatarpeet, tarvittava henkildstomaard, tilaisuuden yleisbarvio,
joka vaikuttaa esim. aulapalveluhenkildston maardan, seka tapahtuman lipunhinta tai
maksuttomuus. Lisaksi hinnoitteluun vaikuttaa tilaisuuden luonne, eli se onko kyseessa

julkinen, kaikille avoin tapahtuma vai yksityistilaisuus.

Jokainen tilaisuus on luonteeltaan ja kdytannoénjarjestelyiltdan kuitenkin omanlaisensa
kokonaisuus erilaisia tarpeita ja toimintoja, joten tarjoukset annetaan tapauskohtaisesti
kayttoperiaatteiden sallimissa rajoissa, kun riittdvd maara suunnitteilla olevan tapahtu-
man tai tilaisuuden yksityiskohdista on selvilla. Naissa ns. vuokratuotannoissa, toisin
kuin yhteistuotannoissa, taloudellinen riski on tilavuokraajalla. Useimmiten tédssa tuo-
tantomallissa mahdolliset tilavuokraajat |&hestyvat paasaantoisesti Sellosalia, mutta on
myos tilanteita, ettd Sellosali 1&hestyy jotain ohjelmatoimistoa tai manageria jonkun
tietyn tapahtuman puitteissa ja tuotantomalliksi valikoituu sitten vaan kayttokorvauk-

seen perustuva malli eli ns. vuokratuotanto.

Tapahtumia toteutetaan myds ns. oma-tuotantona. Nama tapahtumat voivat olla sisal-
I6ltdan ihan valmiiksi valmisteltu esitys esim. jonkun artistin kiertue, jolloin Sellosali
ostaa esityksen. Toinen vaihtoehto on kertaluonteinen, ainoastaan Sellosalia varten
valmisteltu esitys tai konserttikokonaisuus. Myds usein ulkomaiset esiintyjat, jotka vie-
railevat esim. ainoastaan Sellosalissa yksittiiskeikalla, sijoittuvat tuotantomalliltaan
tdhan kategoriaan. Oma-tuotannoissa esiintyva artisti tai kokoonpano saa sopimuksella
sovitun, paasaantoisesti kiintedn palkkion Sellosalilta toteutuneen esityksen jalkeen.
On myos mahdollista, etta ndissd oma-tuotannoissa osa palkkiosta, eli esiintymiskor-
vauksesta on sidottu lisdksi myds lipunmyyntituloihin tai vaihtoehtoisesti maaritellaan

jokin takuusumma. Tall6in esiintyjat saavat minimissaan taman korvauksen, vaikka osa
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kokonaispalkkiosta olisikin sidottu tapahtuman lipunmyyntiin. Tassakin tuotantomallissa

yhteydenottaja voi olla kumpi tahansa osapuoli.

Olipa kyseessd mika tahansa tuotantomalli, valinnoissa ja ohjelmistoon liittyvisséa paa-
toksissa pyritddn Sellosalissa aina laadullisesti korkeatasoisuuteen. Laadullisesti kor-
keatasoista voi olla yhtélailla rytmimusiikin puolella joku listojen karkisijoilla oleva artisti,
tai sitten joku uusi nouseva nimi, joka ei vield ole saanut juurikaan esiintymistilaisuuk-

sia. Aktiivinen alan seuraaminen onkin valttamatonta.

Sellosalin ohjelmisto pyrité&n viikkotasolla rakentamaan niin, etta joka viikko ohjelmis-
tossa on eri tapahtumatyyppejd, musiikin ja esittdvan taiteen eri genreja. Kaytannossa
tama tarkoittaa yleison nakokulmasta sitd, ettd tarjontaa on hyvin monille eri kohde-
ryhmille ja erilaisille yleisoille. TAma voi tarkoittaa jopa sitd, etta yhden viikon aikana
ohjelmistossa voi olla koko rytmimusiikin laaja kirjo eli pop-, rock-, jazz- ja viihdekon-
sertteja, esittavald taidetta esim. stand uppia, taidemusiikkia seké& lastentapahtumia.
Taman lisaksi pyritddn myds siihen, etta viikoittain on yksi maksuton paivasaikaan eri-
tyisesti ikdihmisille suunnattu tapahtumasiséltd, joka on vuoroviikoin tanssia, elokuvaa
tai musiikkia. Kaytannodssa viikot ovat kuitenkin keskendan hyvin erilaisia, koska niin
monen eri tahon aikataulut ja tekijat vaikuttavat lopullisiin paivamaaravalintoihin ohjel-
mistossa. Sellosali haluaa olla ohjelmistosuunnittelussa myds uudistuva ja vaihtelevien
artistivalintojen lisdksi ohjelmaan kehitelladn myds uusia konsepteja esim. klubeja tai
muita uudenlaisia esityssarjoja joko musiikin tai elokuvan puolella. Luonnollisena seu-
rauksena namakin tapahtumatyypit taas vaikuttavat osaltaan markkinoinnin kokonai-

suuteen.

Huomionarvoista tdssa kaikessa on se, ettd olipa tuotantomalli, artisti tai esitys mika
tahansa, pyritdadn kaikkia tapahtumia myds markkinoimaan tasapuolisesti. Tuotanto-
mallit eivat ndy tarkoituksellisesti yleisélle tapahtumien markkinoinnissa ja tiedotukses-
sa. Tama tasapuolisuus ei kuitenkaan tarkoita tdysin samoja toimenpiteitd, kanavia
eikd euromaaria jokaiselle tapahtumalle, koska markkinoinnin ndkékulmasta myads viik-
kojen erilaisuus vaikuttaa kaytannon markkinointitoimenpiteisiin. On helpompaa mark-
kinoida samalle kohderyhmélle samoissa kanavissa useampaa saman genren tapah-
tumaa, mutta toisaalta mikali useampana peréttaisend paivand on saman genren ta-
pahtuma, sitd todenndkoisimmin tilaisuudet kilpailevat keskendén yleisosta — mika taas
ei ole ideaalitilanne. Erityisen vaikeaksi valinnat niin ohjelmistosuunnittelussa kuin sitéa

seuraavassa markkinoinnissakin on silloin, kun ed. esitetyissa vaihtoehdossa tuotan-
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tomallit ovat kovin erilaisia ansaintalogiikaltaan esityksien kesken. Jos kyseessa on
esim. oma tuotanto, jolloin todenndkbisemmin riski on taloudellisessa mielessa suu-
rempi, kallistuisi markkinointitoimenpiteiden maara taman puolelle. Toisaalta, jotta asia
ei olisi liian yksinkertainen, kun kyseessé& on vuokratuotanto, on tarkeda yhteistyon
jatkumisen kannalta, ettd esitys myds myisi hyvin. Markkinoinnilla on talon toimesta
nain ollen myds rooli ns. vuokratuotantojenkin osalta. Rakentaahan jokainen Sellosalin

tapahtuma ohjelmiston kokonaisuutta ja sité kautta brandia.

3.3 Sisaltd ja markkinointi kulkevat kasi kadessa

Koko Sellosalin markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu lahtee sisallosta eli niista
tapahtumista joista rakentuu aina kulloisenkin kauden ohjelmisto. Asiakkuusnakokulma
on tasséd mukana ollut siten, etta sisélto valintoja ei tehda tuottajien mielenkiinnon koh-
teiden perusteella eik& Sellosalia varten, vaan yleisélle. Jo ohjelmistovalintoja tehdessa
arvioidaan laadun ja korkeatasoisuuden lisdksi tapahtuman kiinnostavuutta ja ennuste-
taan yleisbmaaria, johon pohjautuu kaytdnnon toimenpiteet markkinoinnin ja viestimi-
sen osalta. Jokainen tuottaja, eli ohjelmistosuunnitteluun osallistuva tyontekija, osallis-
tuu myds markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen kaytannén tasolla. Sisdllon osalta
jokaisella tuottajalla on myds oma vastuualueensa, jako on karkeasti genreittdin ja toi-
sinaan niitd vaihdellaankin. Esim. yhdelld tuottajalla voi olla suunnittelu- ja tapahtu-
mienvalintavastuu lastentapahtumista, toisella rytmimusiikin konserteista, kolmannella
yritystilaisuudet ja muu esittdvataide jne. Nama seikat edellyttavatkin kokonaisymmar-
rysté kaikilta tuottajilta, mink&laisesta tapahtumasta, esityksestd, konsertista tai asiak-
kaasta on kyse. Samaa ymmarrysta tarvitaan niin sisallén valintaan kuin tehtéviin
markkinointitoimenpiteisiinkin. Pa&vastuu ohjelmiston kokonaisuudesta on kuitenkin
talon johtavalla tuottajalla eli tuotantopééallikolla. Han viime kadessé pitaa huolen siita,
ettd sisaltd on tasapainoinen. Markkinoinnin osalta kokonaisuudesta vastaa puolestaan
markkinointipaallikkd, mutta kaikki osallistuvat tapahtumista viestimiseen seké tiedot-
tamiseen eri markkinoinnin keinoin. My6s tekniikan puolen henkildstd on mukana
markkinointitydssa. Pddasiassa he osallistuvat etenkin brandimarkkinointiin esimerkiksi
esitysten taltioimiseen valokuvaamisen muodossa. Lisdksi he osallistuvat erikseen so-

vittujen sosiaalisen median kanavien yllapitoon.

Suurin osa mainos- ja markkinointimateriaaleista tehdaan Sellosalissa ns. Inhouse-
tyyppisesti, koska tuotannon puolella on myd6s erityisosaamista graafisesta seka visu-

aalisesta suunnittelusta. Tama mahdollistaakin monien eri markkinointikanavien kay-
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ton, koska samasta materiaalista pystytddn pienin modifioinnein tekem&an eri kanaviin
siséltéja. Monikanavaisuus on valttaméatontd, koska ihmiset kayttavat mediaa hyvin eri
tavoin. Budjetillisten raamien seka ajankayton puitteissa ndkyminen monissa eri kana-
vissa Sellosalin suurella tapahtumamaaralla ei olisi muutoin mitenk&an mahdollista.
Nykyisessa tilanteessakin on tehtdva paljon valintoja nopealla ja ketteralla reagointino-
peudella. Isommissa visuaalista suunnittelua tarvitsevissa tissa kaytetdéan mainostoi-

mistoa, ja satunnaisesti silloin jos ajankaytollisesti ei ole mahdollista tehda kaikkea itse.

Aiemmin esittelemani ohjelmiston monipuolisuus tekee markkinoinnin suunnittelun mie-
lenkiintoiseksi, mutta samalla my6s tavanomaista haasteellisemmaksi. Tehtavat toi-
menpiteet on suunniteltava tarkasti ja kustannustehokkaasti tapahtumamaaéarien ollessa
suuria ja toisaalta taas tapahtumien kertaluonteisuuden vuoksi. Vain harvoin Sellosa-
lissa on kahta samaa samansisaltoista konserttia tai tapahtumaa. Kanavavalinnat ovat
erityisen tarkedssa roolissa, on onnistuttava tavoittamaan potentiaalinen yleisé muuta-
malla nakyvyyskerralla. Markkinoinnissa pyritddnkin rajattujen kampanjoiden sijasta
jatkuvaan nakymiseen. On hyva pysya asiakkaiden mielessa koko ajan, vaikka sisalt
eli jokainen mainostettava tapahtuma ei olisikaan kaikkien mieleen. Tapahtumien
markkinointi seka Sellosalin brandi-markkinointia tehdaéan paallekkéin ja useissa koh-

taa ne sulautuvatkin aika onnistuneesti saumattomasti toisiinsa.

Kulttuuritalon markkinoinnissa on otettava huomioon koko tuotantoprosessin kokonai-
suus ja tehtdvd mainospanostuksissa paljon valintoja. Karkeasti kauden kokonais-
suunnitelma ja aikataulutus pitdd siséllddn kanavakohtaisesti kampanjoiden kestot,
toistomaarat ja mediat. Tassa tydssa ei kayteta ulkopuolista mediatoimistoa. Reaaliai-
kainen lipunmyynnin seuranta ohjaa kuitenkin kdytannéssa toteuttavia markkinointitoi-
menpiteitd ja useinkin suunnitelmasta poiketaan nopealla aikataululla. Riippumatta
kuluvan kauden ajankohdasta, suunnittelun kanssa samanaikaisesti pydrivat aina ta-
pahtumat niin salin kuin [Ampion puolellakin. Tehokas ajankayttd suunnittelussa kaikilla
osa-alueilla ovat edellytys toimivalle kokonaisuudelle. Sellosalin monipuolisuus korreloi
nain markkinointitapojen monipuolisuuteen, koska yleistt tapahtumista riippuen ovat

niin kovin erilaisia niin ikarakenteeltaan kuin mielenkiinnon kohteiltaan.

3.4 Yleisosta ja kohderyhmista

Sellosalin ohjelmiston monipuolisuudesta johtuen myds yleisépohja on hyvin vaihteleva

ikdjakaumaltaan. Tapahtumia tehddan kirjaimellisesti vauvasta vaariin. Osa tapahtu-
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mista on kohdennettu erityisesti jollekin ikAryhmalle, mutta suurin osa tapahtumista on
kuitenkin avoimia kaikenikaisille. Esim. monien rytmimusiikin puolella kiertueilla olevien
artistien ohjelmassa Sellosali saattaa edustaa ainoaa ikarajatonta konserttia koko kier-
tueella. Tall6in konsertin yleisbpohja voikin olla hyvin erityyppinen kuin saman konser-
tin muissa esiintymispaikoissa esim. jossain ravintolassa. Musiikkitapahtumat ja muut-
kaan kulttuurielamykset eivat usein ole kuitenkaan pelkdstaan ikdan sidottuja, vaan
hyvin eri-ikéiset ja eri taustoista tulevat ihmiset voivat pitdd samasta musiikista tai esim.
koomikoista. Monet eri tapahtumagenret tuovat myds oman lisansa yleistjen tapahtu-

makohtaisiin variaatioihin.

Sellosalin yleisomaara on kasvanut tasaisesti vimeisen 5 vuoden aikana. Talla hetkella
(2016) se nayttad vakiintuneen n. 50 000 henkildn vuosittaiseen kavijamaaraén. Kayt-
t6- ja tayttbasteet ovat hyvin korkealla tasolla, eikd esitysmaardd merkittavasti voida
endd kasvattaa, koska henkildstd- ja budjettiresurssit raamittavat myos kasvua. Mark-
kinoinnin nakodkulmasta onkin tarkedd hahmottaa entistda paremmin koko yleiséraken-
ne, jotta osa kohdentaa mainontaa ja markkinointitoimenpiteitd mahdollisimman tehok-
kaasti. Samanaikaisesti on kyettava pitamaén huolta vanhoista asiakkaista, ja vakikavi-
joistd kuin mahdollisista uusista tulijoista. Tapahtuma-alalla kun jokainen tilaisuus on
ainutkertainen, ja jokainen tapahtuma on myytéva joka kerta erikseen — aina alusta ja
uudelleen. Viime vuosina ei varsinaisia yleis6tutkimuksia eika asiakastyytyvaisyys-
kyselyja ole tehty sdanndllisesti kuten johdannossa lyhyesti kerrottiinkin. Tulokset van-
henevat my6s nopeasti, koska mm. digitaalinen markkinointiympéaristd muuttuu koko
ajan ja toisaalta myds ohjelmisto aina kausittain. Tarkeampaa kuin tuijottaa vanhoja
saatuja tuloksia, onkin kerata uutta tietoa nykyhetkesté ja yrittda |0ytad aikaa myos sen
analysointiin ja soveltamiseen nopeasti myos kaytantoon. Toimintaymparistdjen muu-
tokset vaikuttavat koko ajan siihen, ettd puolivuotta aiemmin toimineet tavat, eivat valt-
tamatta toimikaan samalla tavalla enda hetken paasta. Siksi datan analysoinnin tulisi-

kin olla koko aikaista. Valitettavasti tdhan ei arjessa kuitenkaan ole riittavasti aikaa.

3.5 Lippupiste Oy:n rooli Sellosalin toiminnassa

Lahes kaikki Sellosalin tapahtumien paasyliput myydaan markkinointi- ja myyntiyhtio
Lippupiste Oy:n kautta, joka tunnetaan nykyisin paremmin nimella lippu.fi. Yritys on
toiminut alalla tdn& vuonna (2016) 20 vuotta ja myykin talla hetkella eniten tapahtuma-
lippuja Suomessa. Markkinaosuus on 52 % kaikesta lipunmyynnista, ja 90 % yrityksen

likevaihdosta on lipunmyyntituloa. Jaljelle jdava 10 % on markkinointituloa. Lippupiste
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on erityisesti panostanut monikanavaisiin ratkaisuihin niin markkinoinnin kuin myynnin-
kin erivaiheissa. Heidan kauttaan kumppaniasiakkailla, kuten Sellosalilla, onkin mah-
dollisuus saada kayttoonsd Euroopan kehittyneimmat lipunmyyntijrjestelmat, katta-
vimmat lippukauppakanavat sekd laajat markkinointiyhteistydmahdollisuudet. Ta&man
on mahdollistanut osaltaan Saksalainen emoyhtid CTS Eventim, joka toimii yli 20
maassa ja valittaa vuosittain yli 140 miljoonaa lippua yli 180 000 tapahtumaan. Lippu.fi
on keskittynyt kehitystydsséén seka asiakaspolun tuntemukseen ettd palvelukokemuk-
sen kehittAmiseen kaikissa kanavissaan. Toinen erityinen painopiste on erilaiset mark-
kinointiratkaisut ja asiakastiedon analyysit niin heidan omissa kanavissaan kuin heidén
valittdmissddn mediapalveluissa muiden verkostoissa. (Lippupiste 2016a; Lippupiste
2016b.)

Lippupisteen tdydenpalvelun myyntipisteitd on talla hetkelld valtakunnallisesti yli 100.
Liséksi lippuja myyvat kaikki R-kioskit. Lippu.fi-verkkokaupassa on parhaimmillaan 1,3
miljoonaa kayntia kuukaudessa. Tunnistettuja selaimia on kaytdssa verkkomainontaan
3,6 miljoonaa ja liséksi kuluttaja-asiakkaista yli 325 000 on markkinointiluvallisia. Verk-
kokaupan kautta myydaan talla hetkella yli 60 % kaikista tapahtumalipuista. Lis&ksi
mobiili-lippukauppa -sovelluksen latauksia on jo yli 20 000. (Lippupiste 2016b; Lippu-
piste 2016c.)

Sellosali ja Lippu.fi ovat tehneet yhteisty6ta vuodesta 2010. Ja ldhes kaikki Sellosalin
tapahtumaliput myydaéankin nykyisin Lippupisteen kautta tuotantomallista riippumatta.
Ainoastaan lasten aamupaivanaytosten lippujen varaus ja myynti tulevat suoraan Sel-
losaliin. T&ma& johtuu siitd, ettd suuri osa néiden tapahtumien asiakkaista on koululais-
ja paivakotiryhmid. Naiden tapahtumien liput maksetaan vasta paikan p&alla toteutu-
neen ryhméakoon mukaan tai jalkikateen laskutuksella. Suurin osa kaikista muista ta-
pahtumalipuista laitetaan keskitetysti myyntiin Sellosalin toimesta Lippupisteeseen,
mutta joissakin tapauksissa esim. laajempien kiertueiden yhteydesséa saattaa lippujen
myyntiin laiton hoitaa Sellosalin yhteystyokumppani eli kiertueen jarjestaja taho esim.
ohjelmatoimisto. Asiakkaiden né&kdkulmasta talla ei ole mitdan vaikutusta lipunhankki-

miseen.

Sellosalissa on tapahtumien yhteydessd kayt6éssdan vain Lippu.fin Sales-
lipunmyyntijarjestelma ovilipunmyynnissa. Tasta syysté Sellosali suositteleekin nykyisin
lipunmyynnin jarjestamista Lippupisteen kautta my6s yhteistydkumppaneilleen, ja au-

tamme myo6s lippujen perustamisessa myyntiin. Tuotantomalli taustalla vaikuttaa sii-



30

hen, kuka sopimuksen tekee. Keskitetyssa lipunmyynnissa on etuna se, ettad tapahtu-
mien lipunmyynnin seuraaminen on helpompaa, kun kaikki ovat samassa jarjestelméas-

sa.

Lippu.fi:llA on omat asiakassegmentit. N&itd segmenttejd ovat Klassinen, Teatteri,
Show & viihde, Stand up, Perhe, Viihdekonsertti, Pop & Rock & Jazz, Biletys ja Urheilu.
Lisaksi on erikseen myos segmentti yrityskontakteille. Segmentointi perustuu Fonectan
ja TNS Gallupin ostokayttaytymisluokituksiin seka Lippupisteen omiin asiakasrekisteri-
tietoihin. Lisaksi apuna on koytetty kuluttajakyselyja. Lippu:fi:n kaikista myyntikanavista
saadaan tietoa lipunostohistoriasta ja verkkokaupan puolelta taas tietoa kuluttajien el
asiakkaiden kiinnostuksen kohteista. (Lippupiste 2016b, 15.) Luonnollisesti Sellosalin
asiakkaat eli lipunostaneet tapahtumakavijat ovat mukana naissé segmenteissa. Asi-
akkaat I0ytyvat pddasiassa segmenteista 1.—7., eli ulkopuolelle jaavat Urheilu- ja Bile-
tys-segmentit. N&itd segmenttejd kaytetdaankin apuna markkinoitaessa eri kanavissa.
Sellosalin markkinoinnissa on kokeiltu segmenttikohdennuksia mm. sahkdpostimarkki-
noinnissa, Lippu.fiin omissa verkkomahdollisuuksissa ja bannerimainonnassa myos

ulkopuolisissa medioissa.

Segmentointi ei kuitenkaan ole ongelmatonta eiké varsinkaan yksinkertaista. Samankin
segmentin sisalla saattaa olla hyvin erityyppisia ihmisid, niin kulutuskayttamiseltaan
kuin mielenkiinnonkohteiltaan tai ialtdan. Lisaksi tunteet, niin tiedostetut kuin tiedosta-
mattomatkin vaikuttavat suuresti ostokayttdytymiseen. (Luoto 2015,15-16.) Toisaalta
taas segmenttirajat ovat sisalloltaan hyvin laajoja, kuten Lippupisteen Pop & Rock &
Jazz -segmentti. Oma kokemukseni Sellosalin konserttiyleisbjen pohjalta jazz-
konserteissa on useinkin hyvin erilainen yleiso kuin esim. pop-konsertissa, ja Lippu.fi:n

segmenteissd nama musiikkityylit ovat samassa kategoriassa.

Lippu.fi toimii kumppaneilleen eli tapahtumajarjestgjille myds medianvalitystoimistona.
Tehdessaan medianostot Lippu.fi:n kautta kumppani (Sellosali) saa useimmiten hyvin
kilpailukykyiset hinnat, koska Lippu.fi pystyy tarjoamaan volyymiostajan roolissa usein
edullisemmat hinnat kuin suoraan ostettaessa. (Lippupiste 2016b, 48.) Toisaalta
kumppanin ndkdkulmasta tAma on myos ajankaytollisesti tehokkaampaa, kun ostot voi
keskittda. Kaikesta digitalisoitumisesta huolimatta ei medianostaminen ole viela saavut-
tanut digitaalisuutta, vaan useimmiten asiat hoidetaan edelleen joko sédhkdpostitse tai
tapaamisten kautta. Kaytdnndssa tutut yhteyshenkilét helpottavat asioiden hoitoa.

Myds Lippu.fi.:n kokemukset toisten kumppaneiden kanssa tehdyista markkinointikam-
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panjoista ovat olleet hyddyksi Sellosalin markkinoinnin suunnittelussa. Asioita on voitu
tehdé juurikin samalla tavalla tai sitten ratkaisemalla asiat juuri toisin, kun on ollut poh-
jatietoa toisenlaisesta tekemisestad seka niiden toimivuudesta. Lippu.fi paivittda vuosit-
tain sopimukset mediakumppaniensa kanssa ja he seuraavatkin uusia mahdollisuuksia
koko ajan. Taméakin on helpottavaa tapahtumajarjestajan ja kulttuuritalon ndkodkulmas-
ta. Tietoa uusista ratkaisuista saa suoraan Lippu.fi:std. Sellosali on hyddyntanyt naita

mahdollisuuksia digitaalisessa markkinoinnissaan.

Sellosalin markkinoinnissa on kaytetty Lippu.fi:n tarjoamista markkinointiratkaisuista
sahkopostisuoria, uutiskirjeita, Event-lehted, Helsingin Sanomien sisaltdsivuja seka
verkkomainontaa bannereiden muodossa. Liséksi ndkyvyytta on hyddynnetty Lippu.fi:n
omissa sosiaalisen median kanavissa, joita ovat Facebook, Twitter, Instagram, Lin-
kedn, Google+ sekd Pinterest. Mainonnan muotoina naissa ovat olleet erilaiset lyhyet
informatiiviset tiedotteet, kilpailut ja seké tietenkin postaukset tulevista tapahtumista.

Vuoden 2016 mediakortin mukaan uutiskirjeet ja séhkdpostisuorat lahetetddn asiakas -
ja genresegmenttien mukaan, mutta tulevaisuudessa tasta jaottelusta luovutaan aina-
kin osittain. Tatd kirjoittaessani Lippu.fi on perustanut uuden digitaalisenmarkkinoinnin
toimiston alkuvuodesta 2017. Naista mahdollisuuksista ei Sellosalilla ole vield kaytt6-
kokemuksia, joten ne on rajattu tAman tutkimuksen ja opinnaytteen ulkopuolelle. Uusi
tapahtuma-alan ensimmainen digitoimisto tulee kuitenkin keskittym&an etenkin ohjel-
malliseen mainontaan. Uutta tdsséa on oppiva ohjemallinen mainonta verkossa, jossa
pystytaan hyodyntamaén asiakasdataa. Samalla myo6s Lippupiste luopuu paaosin

my6s mediamyynnistd kumppaneilleen. (Lippupiste 2016d.)

Sellosali kayttaa Lippu.fi:n Sales-myyntijarjestelmaa. Jarjestelma on helppokayttdinen
ja onkin kehitetty erityisesti nopeaan lipunmyyntiin (Lippupiste 2015a). Lippu.fi perustaa
tapahtumat myyntiin Sellosalin ilmoittamalla tavalla. Sellosali onkin Lippu.fi:n palvelu-
kumppani. Sales-jarjestelmé antaa hyvat mahdollisuudet lipunmyynnin seurantaan se-
k& optiopaikkojen varaukseen esim. kutsuvieraille. Itse tapahtumia ei voida tdman jar-
jestelman kautta kuitenkaan perustaa, vaan uuden tapahtuman myyntiin laitto vaatii
aina yhteydenoton Lippu.fi:hin. Tapahtuman hallinnointi tapahtuu puolestaan Promote-
rin kautta (Lippupiste 2015b.) Tasta syysta yhteydenpito Lippu.fi:hin onkin hyvin tiivis-
ta, lahes paivittaista. Asiointi tapahtuu useimmiten sahkopostitse, mutta kommunikoin-
tia on my6s muiden vélineiden kautta. Tana digitaalisuuden aikana mitddn séhkoisia
alustoja tata varten ei ole vield kuitenkaan kehitetty. Tilanteet ovat tavanomaisuudes-

taan huolimatta usein omanlaisiaan, kun muuttujia on niin paljon. Tapahtumajarjestajan
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nakokulmasta yhdenpito on helppoa ja sujuvaa. Palvelu on henkildkohtaista ja yhteys-
henkil6t ovat tuttuja. Henkildkunta puolin ja toisin tuntevat toisensa ja kaytanteet, toi-
mintaymparistd sek& useimmat tarpeet tunnetaan. Sales-jarjestelméassa on hyvat mah-
dollisuudet asiakastietojen yllapitoon ja hallintaan. Lipunmyynnin yhteydessa asiakas-
tiedot on mahdollista kerata ja Sellosalillakin on mahdollisuus hyédyntaa naita myo-
hemmin esim. palveluviestinndssaan. Sellosalin omassa lipunmyynnissa, tilaisuuksien
yhteydessa olevassa ovilipunmyynnissa on kaytossa sama Sales-

lipunmyyntijarjestelma.

Sales-lipunmyyntijarjestelmaa hallinnoidaan ja liput perustetaan myyntiin Lippupistees-
sa erillisen Promoter-jarjestelman kautta palvelukumppaneille. Tama jarjestelméd mah-
dollistaa monipuoliset kampanja mahdollisuudet ja erilaiset lipputyypit. Sellosali onkin
hy6dyntanyt naitd usein esim. kanta-asiakasmarkkinoinnissaan. Tyo6kalun avulla on
my6s mahdollista katsomokarttojen piirtdminen, tilaisuussarjojen luominen, erilaiset
hinnoittelut sek& myyntioikeuksien antaminen ja jakaminen myés tapahtumajéarjestéjien
kesken. Tilaisuuden jalkeen Promoterista saa myds myyntiraportin lipputulojen toteu-

tumasta. (Lippupiste 2016d.)

Selainpohjainen WebReporting-raportointitydkalu kuuluu téhan jarjestelmaéan, joka on
tapahtumajarjestajan omaan kayttoon ja tama mahdollistaa reaaliaikaiseen myyntida-
tan lipunmyyntitilanteesta tilaisuuskohtaisesti. Tata raportointijarjestelmaa kaytetadankin

markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa ja toteutuksissa Sellosalissa péaivittain.

3.6 Kaytossa olevat markkinointikanavat ja medioiden kaytt6

Sellosalissa kaytetaan seka perinteisia analogisia etté digitaalisia markkinointikanavia.
Usein eri medioita, mainonnan vélineita kaytetddn suuresta tapahtumamaarasta johtu-
en myds rinnakkain ja samanaikaisesti eri kanavissa. Kanavavalintaan vaikuttaa myos
oleellisesti tapahtuman genre, eli onko kyseessa rytmimusiikki alalajeineen, klassinen
musiikki, lapsille ja perheille suunnattu tapahtuma tai jokin esittdvan taiteen tapahtuma,
kuten teatteri tai stand up. Monikanavaisuudesta sekd markkinoinnin toimintaymparis-
tén muutoksista ja digitalisaatiosta johtuen perinteisestd markkinoinnin vuosikellosta on
Sellosalin markkinoinnissakin ajan hengen mukaisesti luovuttu. Kéaytossé ei ole enaa
suunnitelmaa, joka tehdaan vuodeksi eteenpdain. Kausien alussa tehdaan kuitenkin
suunnitelma markkinoinnin painopisteista ja kiinnitetddn isoimmat markkinointitoimenpi-

teet paikoilleen. Digitaaliset ymparist6t ovat luoneet kuitenkin niin paljon mahdollisuuk-
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sia, ettd ketterastd reagoinnista on tullut strategisesti ohjaavin toimintapa ja se onkin
omaan kokemukseni perusteella edellytys tdssa ajassa onnistuneelle markkinoinnille
Sellosalin tyyppisessa kulttuuri- ja musiikkitalossa. Perinteisten medioiden kéayttd on
kuitenkin ollut Sellosalissa viela naihin paiviin asti melko isossa roolissa. Aiemmat
asiakastyytyvaisyytta kartoittaneet tutkimukset ovat tata valintaa tukeneet. Toisaalta
myo6s kavijamaarat ja sitd kautta lipunmyyntiluvut ovat olleet nousussa viimeisten vuo-
sien ajan tasaisesti. Tata tietoa vasten voikin paatella, etteivat markkinointiratkaisut-
kaan ole olleet ihan vaaria. Kiinnostavaa olisi kuitenkin saada tietoa mitka naista mark-

kinointitoimenpiteista ovat olleet merkittavia.

Sellosalisalin tapahtumien markkinoissa printtimediaa sen eri muodoissaan kaytetaan
vield paljon. Tarkein naistd on tdhan asti ollut kausittain ilmestyva ohjelmistoesite, eli
Sellosalin kausiesite, jossa esitellaan koko kauden tapahtumat. Liséksi kaytdossa on
saanndllisesti julisteet, flyerit seka ilmoittelu niin paikallisissa kuin valtakunnallisissakin
sanoma- ja aikakausilehdissa. Kausien aloituksissa kaytetddn erityisesti lehti-
ilmoittelussa mukana myds useita sellaisia julkaisuja joissa ei muuten saanndllista il-
moittelua ole. Tahan asti markkinoinnin rungon ovat siis muodostaneet printtimediat
sen eri muodoissaan, ja tata runkoa on tdydennetty erilaisilla digitaalisilla seka sosiaa-
lisen median mainonnan muodoilla. Sellosalin sdhkdisten markkinointikanavien ydin
kolmikon muodostavat puolestaan Sellosalin uutiskirje, Sellosalin verkkosivut seka talla
hetkelld kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat, jotka ovat Facebook, Instagram

ja Twitter.

Seuraavissa luvuissa esitellaén ydinkohdat Sellosalin kayttamistd markkinointikanavis-
ta seka avataan lyhyesti taustoja siihen miten mediavalinnat ovat nykytilanteessa tehty
ja miten markkinointi ndissa kanavissa toteutetaan. Asiaa lahestytdan kuluttajamarkki-
noin nakodkulmasta. B2B-markkinointi on tietoisesti rajattu ulos tasté tarkastelusta, kos-
ka heitd lahestytdan useinkin eri kanavissa ja erityyppisilla sisalléilla. Markkinointikana-
vat ja mainonnanmuodot esitelladn tassa tarkoituksellisesti asiakkaan n&kdkulmasta,
eika teoreettisen ajattelun nédkdkulmasta. Opinnaytteeni varsinainen tutkimus-osa kes-
kittyy kuluttaja-asiakkaisiin asiakastyytyvaisyyskyselyn kautta. Painopiste kyselyssa on
yleisen asiakastyytyvaisyyden liséksi erityisesti markkinointikanavissa ja siind, mista
asiakkaat ovat saaneet tiedon Sellosalin tapahtumista ja mista haluaisivat tiedon saada
tulevaisuudessa. Lisaksi kyselylla kartoitetaan sitd minka genren tapahtumissa asiak-

kaat kayvat ja minka typpisid tapahtumia he haluaisivat tulevaisuudessa jarjestettavan.
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On tarkedd ymmartaa ajattelu ja strategia eri medioiden kayton taustalla, jotta ymmar-

téda opinnaytteen asiakaskyselyn tulosten analyysid myohemmissa luvuissa.

3.6.1 Sellosalin kausiesite

Sellosalin kausiesite toteutetaan ja painetaan kaksi kertaa vuodessa. Erikseen seka
syys- ja kevétkausi, ohjelmistosuunnittelua mukaillen. Tahan esitteeseen kootaan kaik-
ki Sellosalin yleistlle avoimet tapahtumat, konsertit ja esitykset, riippumatta tuotanto-
mallista. Painosmaara on vakiintunut noin 20 000 kappaleeseen. Esitetta jaellaan val-
takunnallisesti Lippupisteen myyntipisteissa, Espoon kirjastoissa seka yhteispalvelupis-
teissd, muissa kulttuuri- ja konserttitaloissa seka esitetté postitetaan kaikille Sellosalin
uutiskirjeen kanta-asiakas rekisterissa oleville henkiléille, jotka ovat halunneet myds
painetun esitteen postitse kotiinsa. Liséksi Sellosalilla on omat esitetelineet kauppa-
keskus Sellon market-aulassa, jossa esitettd on jaossa ympari vuoden. Kausiesitetta
jaetaan liséksi erillisten promootiokampanjoiden yhteydessa aina kausien alussa, alan
messuilla seka erillisten kampanjoiden yhteydessa, kuten kauppakeskus Sellon Sem-
balot- viikoilla. Kausiesitteell& on Sellosalissa pitkéat perinteet, ja toistaiseksi se on nah-
ty viela hyvin tarpeellisena kanavana. Kaikki edelliset tutkimukset ovat tukeneet tata
paatosta ja lisdksi samansuuntaista myonteista kehitysta on ollut selkeédsti havaittavis-

sa myo6s lipunmyynnin seurannassa painetun kausiesitteen ilmestymisen yhteydessa.

3.6.2 Sanomalehdet ja kulttuuri- ja aikakausilehdet

Viikoittaista ilmoittelua on useamassa paikallisessa ilmaisjakelulehdessa, seka liséksi
valtakunnallisissa sanomalehdisséd. Mainoskokoja on viime vuosina kasvatettu, kun
kuvalle on annettu enemmaéan tilaa. Suurin osa ilmoituksista lehdissa on koonti-
ilmoituksia joissa on useita eri tapahtumia mukana. Paasaantodisesti kokoja on kaksi.
Karkeasti siten, etté kerran kuussa on yksi isompi ilmoitus, johon laitetaan lukumaaréai-
sesti enemman tapahtumia ja pidemmalta aikavaliltd. Muut ilmoitukset ovat kooltaan
pienempia ja tapahtumat néissa ovat seuraavien lahiviikkojen tapahtumia. Tapahtumi-
en keskindinen erilaisuus, seké Sellosalin ohjelmiston monipuolisuus tuo haasteita nai-
hin koonti-ilmoituksiinkin, mutta toistaiseksi parempaakaan tapaa ei ole keksitty. Mit-
k&an kaytettavissa olevat resurssit eivat riitd siihen, etté jokaisesta tapahtumasta olisi
omat mainoksensa printtipuolella. Olisikin hienoa jos tdmén tutkimuksen avulla 16ytyisi

osviittaa siita, ettd onko jonkun tietyn tapahtumagenren osalta printtimedian kaytto va-
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hennettavissd, tai mahdollista lopettaa jopa kokonaan siten ettd ilmoittelun painopistet-
ta voitaisiin siirtda esim. digitaaliselle puolelle, bannerimainontaan tai some-kanaviin.
Eri lehtiin pyritddn valikoimaan lehden lukijaprofiilin kannalta sisall6llisesti parhaiten
sopivat keikat. Kaikissa lehdissa ei siis ole samat sisallot vaikka ilmoituskoko olisikin
jotakuinkin sama. Lansivayla, Helsingin Sanomat sekd HS-Metro ovat lehtid, joita

saannollisesti kaytetaan.

Kulttuuri- ja aikakausilehdissd ei mainosteta viikoittain. P&asaantoisesti naitd lehtia
kaytetaan kausien alussa. llmoituskoot on pidetty melko isoina. Naita julkaisuja kayte-
tddn myos kauden varrella yksittaisista tapahtumista, mikali arvioidaan, ettd lehden
numeron teema vastaa jotenkin mainostettavaa tapahtuman kohderyhméa. Mittaami-
nen numeerisesti on todella vaikeaa juuri naissa tapauksissa, kun ilmoituksia on har-

voin ja samaan aikaan on ilmoittelua myds muissa medioissa.

3.6.3 Julisteet, ulkomainonta ja flyerit

Jokaisella Sellosalin tapahtumalla on oma juliste. Valtaosa néaistd tehd&&n inhouse-
Sellosalin toimesta, mutta osa tulee suoraan valmiina ohjelmatoimistojen, yhteistytta-
pahtumajéarjestdjien tai artistin kautta. Julisteet ovat esilla Sellosalin lisdksi padasiassa
lahiymparistossa, Sellon kauppakeskuksessa, Espoon yhteispalvelupisteissa seka kir-
jastoissa. Sellon kauppakeskuksessa Sellosalilla on omat kiinteét julistepaikat. Julistei-
ta on jaeltu my6s muihin kulttuuritaloihin, mutta suuntaus on selkeésti se, etté tilaa ei
end& ndyta olevan samaan tapaan kuin aiemmin. Esim. erilaiset digitaaliset naytot ovat
korvanneet ns. ilmoitustaulut, joten julisteiden tarpeellisuutta ja etenkin painosméérien

muuttamista on pohdittu viime aikoina Sellosalissakin.

Ulkomainontaa ei ole viime kausina paljon tehty, mutta julistepaikkojen vahentyessa on
kokeiluluonteisesti tehty muutamia paikallisia ulkomainontakampanjoita, joista koke-
mukset ovat positiiviset. Vaikka tAman median kautta ei saadakaan suoraan tietoa siita,
kuinka moni on paatynyt hankkimaan liput ulkomainoskampanjoiden innoittamana, on
selvad, ettd brandin vahvistamisen ja myodnteisen yrityskuvan yllapitdmiseksi, ei visu-
aalisesti hienosta kampanjasta voi olla haittaa. Toteutetut ulkomainoskampanjat ovat

ajoitettu kausien alkuihin.

Flyereita tehddan vain harvoista tapahtumista. Useimmiten kyseessa on jokin uusi esi-

tyssarja tai konsertti, klubikokonaisuus tai festivaali, jonka ohjelmistoa kokoonpanoja tai
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konseptia halutaan erityisesti korostaa. Kausiesitteen tapahtumakohtainen merkkimaa-
réa on kuitenkin niin rajallinen. Jakelu hoidetaan samoja kanavia pitkin kuin kausiesit-
teenkin. P&&paino on kuitenkin Sellosalin omat promootiot ja esitetelineet seka mahdol-

lisen yhteisty6tapahtumajarjestajan kanavat.

3.6.4 Uutiskirje, verkkosivut ja bannerimainonta

Sellosali yllapitad omaa kanta-asiakasrekisteria, johon voi liittyé verkkosivujen ja sosi-
aalisen median kanavien kautta. Lisaksi liittya voi erillisten kampanjoiden yhteydessa,
jolloin houkuttimena arvotaan usein tapahtumalippuja. Uutiskirjettd lahetetdaan néille
kanta-asiakkaille paasaantoisesti kaksi kertaa kuukaudessa. Uutiskirjeissa tiedotetaan
tulevista tapahtumista. Lisdksi kanta-asiakkaita pyritddn muistamaan erilaisilla tarjouk-
silla. Uutiskirjeessa tiedotetaan kaikista Sellosalin tapahtumista padasiassa kronologi-

sessa jarjestyksessa.

Verkkosivut sellosali.fi ovat yksi tarkeimmista markkinointikanavista. Tiedot pidetdan
ajantasaisina. Sellosalin omien tapahtumien liséksi sivustolla julkaistaan tiedotteita
myds muusta Espoon kulttuuritarjonnasta. Sellosalin omien sivujen lisdksi KulttuuriEs-
poo.fi-sivusto kokoaa koko Espoon kulttuuritarjonnan yhteen, ja Sellosalin tapahtumat

[6ytyvat myds sieltd. Tata sivustoa kehitelladn parhaillaan toimivammaksi.

Bannerimainontaa toteutetaan pidempiaikaisena muutamien yhteistybkumppaneiden
verkkosivuilla, lisdksi on toteutettu erillisia bannerikampanjoita mm. Sanomien-
verkostoissa. Bannereista ohjataan asiakas vaihtelevasti joko Sellosalin verkkosivuille

tai Lippu.fi-verkkokauppaan, josta on suorin tie lipun ostoon.

3.6.5 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista on aktiivisessa kaytossa Facebook, Instagram ja Twitter.
Facebook-sivustoja on kaksi, lastentapahtumille on omansa nimella Sellosalin lasten-
tapahtumat ja liséaksi on varsinainen sivu, joka keskittyy kaikkeen muuhun tapahtuma-
tarjontaan. Talla on pyritty selkeyttamdén asiakkaita 10ytAma&an se tarjonta mika heita
eniten kiinnostaa. Molemmat Facebook-sivut ovat aktiivisessa paivittdisessa kaytossa
ja varsinainen sisalté koostuu tapahtumapostauksista, joita toteutetaan usealla eri ta-

valla. Lisdksi sivuilla julkaistaan sdanndllisesti kuvia livetilanteista ja artistien videoita
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sekd jaetaan muiden tahojen julkaisemia sisélt6ja jotka liittyvat kulttuuriin, tapahtumiin
tai eri taiteenlajeihin. Sivuilla on tapahtumataloksi paljon seuraajia ja tavoitettavuus on
korkea. Orgaanisten sisalttjen lisaksi Facebook-sivuja on mainostettu maksetuilla tyk-
kadyskampanjoilla seka tapahtumamainosten muodossa. Tulokset naistd ovat lukujen
valossa hyvia. Instagram ja Twitter tukevat Facebookissa jaettuja sisaltdja. Instagramia
kaytetdan enemman tunnelmakuvien jakamiseen kuin varsinaisesti tapahtumien myyn-

tiin. Twitterid kaytetdan etenkin viime hetken tiedotukseen.

3.6.6 Lehtien menopalstat ja sdhkoiset menokalenterit

Tarkedna kanavana ovat kaytdssd maksuttomat menopalstat sekéd printtilehdissa etta
verkossa. Tiedot naihin kalentereihin viedddn kausien alussa, mutta niitd paivitetddn
saanndllisesti kun tapahtumakohtaisissa tiedoissa ilmenee muutoksia. NAaité on pidetty
tarke&nd, koska osa lehdista poimii tiedot naisté kalentereista my6s painettuihin julkai-
suihinsa. Kalentereja on kuitenkin paljon, eikd missdén ole luotettavaa tietoa siitd, mit-

k& naista olisivat eniten kaytettyja.

3.6.7 Radiokanavat

Aanimainontaa tehd&an saannollisesti Radio Helsingin taajuuksilla. Taman median
osalta on useiden eri kokeilujen kautta paadytty siihen, ettd yhdessd mainoksessa
mainostetaan vain yhtd tapahtumaa. Nain mainokset saadaan kestoltaan pidettya op-
timaalisessa pituudessa. Myds spiikkerin aani on pidetty jo pidemp&an samana, jotta
tunnistettavuus Sellosalin tapahtumatarjontaan olisi korkea. Radiomainonnan vaiku-
tuksien suora mittaaminen lipunmyyntiin on luonnollisesti mahdotonta, mutta toistai-
seksi tatd kanavaa on pidetty tarkedné koska se on osaltaan myds brandi- ja imago-
mainontaa. Radio Helsinki on valikoitunut mediaksi siséltonsé puolesta. Monet Sellosa-
lin esiintyjista ja artisteista saavat soittoaikaa kanavalla. My6s marginaalisemman mu-

siikin edustajat, joita Sellosalin ohjelmistossa saannollisesti on.

3.6.8 Julkisten kulkuvalineiden nayttétaulut

Lisaksi uutena kokeiluna kahden edellisen kauden aikana on markkinointikanavana
kaytetty julkisten kulkuvalineiden kuten metron ja Helsingin raitiovaunujen digitaalisia

mainospaikkoja. Kampanjat ovat olleet tiiviita siten, etta lyhyessa ajassa on mainos-
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paikkojen lukumaaré ollut suuri. Parhaimmillaan kampanjat ovat tavoittaneet yhtéaaikai-
sesti 720 naytossa. Talla toimenpiteelld on erityisesti ajateltu tavoittaa uusia asiakkaita

myo6s Espoon ulkopuolelta.

3.6.9 Kauppakeskusmainonta

Kauppakeskusmainontaa on tehty viereisen Kauppakeskus Sellon digitaalisissa naytt6-
tauluissa. Liséksi esitteet ja julisteet ovat esilla kauppakeskuksessa. S&éanndllisesti
kauppakeskuksessa tehdaan myds aanimainontaa viikoittain vaihtuvalla mainoksella.
Yleensa mainostettava tapahtuma valitaan vaihtuvin kriteerein. Lipunmyyntitilanne vai-

kuttaa tahan osaltaan.

4 Asiakastyytyvaisyyskysely tutkimuksen ytimessé

Halusin ensisijaisesti opinnaytteenani tutkia Sellosalin markkinointikanavien ja me-
diavalintojen toimivuutta sek& toissijaisesti siihen vahvasti linkittyvaa laajempaakin
asiakastyytyvaisyytta koko tapahtumatarjontaa ja palveluja kohtaan. Taustalla vaikutti
vahvasti se, ettda Sellosalin markkinointiratkaisut arjessa perustuivat pitkalti vanhoihin
hyvaksi koettuihin tapoihin sekd kokemuksen kautta tulleeseen intuitioon toimivuudes-
ta. Etsin vastauksia sen tyyppisiin kysymyksiin kuten: Kuinka tapahtumien markkinointi
tavoittaa nykyiset Sellosalin asiakkaat? Mistd kanavasta tai mediasta he saavat tietoja
nykyisin, ja mista toivoisivat saavansa tulevaisuudessa? Onko joku kanava mahdolli-
sesti ylitse muiden? Onko monikanavaisuus valttamattomyys tassa mittakaavassa,
jossa sita nykyisellaan toteutetaan? Kuinka usein ihmiset kayvat Sellosalin tapahtumis-
sa, ja mitka tapahtumatyypit kiinnostavat asiakkaita? Lisaksi halusin tietdd, minkalaisia
siséltoja eli tapahtumatyyppeja tai esiintyjia asiakkaat haluaisivat Sellosalissa nahda

tulevaisuudessa.

Asiakaskysely tuntui nykytilanteessa parhaimmalta tavalta saada tietoa myds markki-
nointikanavien toimivuudesta. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin sahkoista kysely-
lomaketta kayttden ja tutkimusstrategiaksi valikoitui case-tutkimus eli tapaustutkimus.
Tama lahestymistapa tuntui parhaimmalta, koska tapaustutkimuksessa l&ahdetdan liik-
keelle usein tutkittavasta tapauksesta itsestdan, eika pelkastdan teorioista. Lisaksi ta-

ma tutkimusstrategiana tuntui luontevalta siksikin, etta usein tapaustutkimuksessa tutki-
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jalla on itsellddn aiempaa tietoa kehittamisen kohteena olevasta asiasta jo ennestaan.
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014, 52-53.) Taiteen ja tapahtumien tutkimisessa case-
tutkimuksen hyvind puolina pidetdan sita, ettd asioita voidaan tutkia kokonaisuutena
sen omassa ymparistossaan, eika tarvitse valita vain yhta aihepiiria. Lisaksi se sallii
monenlaisia tiedonkeruutapoja sekd menetelmid, joita tutkija voi tarvittaessa myds
muuttaa joustavasti tutkimuksen edetessa. Lisdksi tulosten ei tarvitse olla yleistettavis-
sa laajasti. (Veal & Burton 2014, 115, 330.)

Kysely haluttiin kohdistaa seka Sellosalin nykyisille asiakkaille etta mahdollisille uusille
asiakkaille, eli kaikille potentiaalisille. N&in siksi, ett otos saataisiin laajaksi ja vastaus-
prosentti mahdollisimman korkeaksi. LahtGajatuksena oli, ettéd kysely laitettaisiin mah-
dollisimman monia kanavia pitkin eteenpain. Kyselyn vastausten ja niistd analysoitujen
tulosten perusteella tavoitteena oli pystya arvioimaan Sellosalin nykyisten markkinointi-
kanavien ja mediavalintojen toimivuutta. Liséksi tavoitteena oli saada kyselyn perus-
teella sellaista tietoa, jonka avulla on mahdollista tulevaisuudessa kehittda tapahtumien
markkinointia asiakkaiden toivomaan suuntaan, mikali nykytilanne ei kohtaa asiakkai-
den toiveita. Lisaksi toivomuksena oli, etta toteutettavan kyselyn tuloksista olisi apua
tulevaisuudessa laajemman ja paremman kokonaisasiakaskokemuksen kehittdmises-

sa.

4.1 Tutkimusstrategia ja tutkimusmenetelmét

Opinnaytteeni on tapaustutkimus, koska se keskittyy asioiden tarkasteluun ja tahtaa
asioiden kehittamiseen yhden yrityksen eli Musiikkitalo Sellosalin kautta. Talle lahes-
tymistavalla on ominaista se, ettd pyrkimys on tuottaa syvallistd tietoa nykyajassa ole-
vasta todellisesta ilmiostd esim. yrityksestd, palvelusta tai vaihtoehtoisesti sen osista,
yksityiskohtaisesti sen todellisessa toimintaympéristossa. Tutkimustavalla on mahdolli-
suus parhaimmillaan onnistuneesti tuottaa tietoa tutkimuksen kohteesta kokonaisval-
taisesti ja sen realistisessa ymparistdssa nykytilassa. Tapaustutkimus tutkimusstrate-
giana soveltuukin hyvin tydelamalahtdisen kehittamistyon lahestymistavaksi, koska se
sallii ja mahdollistaa hyvin monimuotoisuuden tutkimuksen kohteena olevalle ilmidlle.
Tarkoitus on nimenomaan saada laaja-alaisesti tietoa kapealta kentalta, sen sijaan etta
tutkimuksen kohteena olisi jokin laaja kohde ja siitd tuotettaisiin tietoa vaan suppealta

alueelta ja vahan. (Ojasalo ym. 2014, 52-53.)
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Kuten muissakin tutkimuksellisissa lahestymistavoissa, myds tapaustutkimuksia voi-
daan luokitella viela edelleen. Eri alalajeja on monia, eika taman tutkimuksen ja opin-
naytteeni kannalta ole mielek&sta kayda niitd kaikkia avaamaan. Tama opinnaytteeni
edustaa kuvailevaa tapaustutkimusta, joka on sen perusmuoto, vanhin ja ehk& eniten
kaytetty. Pyrkimyksend kuvailevassa (descriptive) tapaustutkimuksessa on saada ai-
kaan yksityiskohtainen ja seikkaperdinen tarina tutkittavasta aihe-alueesta. (Kananen
2013, 55.)

Usein tutkimukset jaotellaan joko kvalitatiivisen eli laadulliseen tai kvantitatiiviseen el
maaralliseen tutkimukseen sen perustella, mitd menetelmia tutkimuksessa kaytetaan.
Laadullisen tutkimuksen menetelméapolun ytimen tiedonkeruuvaiheessa muodostavat
dokumentit, havainnointi, ja teemahaastattelut. Maaréallisessa tutkimuksessa vastaa-
vasti menetelmina kaytetdan kyselyita ja tilastoja. Case-tutkimus, samoin kuin sille 1&-
hella olevat kehittamistutkimus ja toimintatutkimus taas hyddyntavat molempien edella
mainittujen lahestymistapojen metodologiaa eli tiedonkeruumenetelmia, eika silla ole
varsinaisesti omaa metodologiaansa, vaan on paremminkin sekoitus naistd menetel-
mista, joka vieldpa vaihtelee tutkimuksesta riippuen. Tasta syysta tapaustutkimus nah-

daankin usein tutkimusstrategiana. (Kananen 2013, 23.)

Havainnointi menetelmana on hyva lisa tapaustutkimuksessa kyselyn tukena. Tarkeda
onkin talléin huomioida organisaation tai tutkittavan yrityksen toimintakulttuuri koko
laajuudessaan. Liséksi havainnoinnin onnistumiseen vaikuttaa erityisesti myos luotta-
muksen syntyminen. (Ojasalo ym. 2014, 115.) Asioihin syventyminen ja monipuolinen

tarkastelu olivat hyvin toteutettavissa, koska tein tutkimusta omalla ty6paikallani.

Sellosalin toimintakulttuuriin liittyvid asioita tietoja ei suurelta osin ollut kirjoitettu aiem-
min auki. Iso osa tutkimustani ja opinnaytettani asiakastyytyvaisyyskyselyn liséksi oli
my6s tuotantoprosessin, suunnittelusyklin sek& Lippupisteen roolien avaaminen niiltéa
osin, jotka olennaisesti liittyvat nykyisin kaytdssa oleviin markkinointiratkaisuihin. Naita
asioita avasin ja esittelin tarkemmin edellisessé luvussa 3. Ja vastavuoroisesti peilaan
naitd prosesseja ja tietoja seuraavassa luvussa 5 kun esittelen asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tuloksia. Myds kokonaisvaltaisempi asiakaskokemukseen perustuva kehittami-
nen yrityksissa lahtee aina liikenteeseen nykytila kartoituksesta, jonka kaksi tarkeinta
osa-aluetta ovat juuri organisaatio ja asiakkaat ovat (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32—-33).

Tatakin taustaa vasten katsoin perustelluksi toteuttaa opinndytteeni nain.
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Case-tutkimus ei ole helpoin tutkimusmuoto opinnaytteen tekijille, koska se vaatii
useiden eri menetelmien hallintaa niin tiedonkeruu- kuin analyysivaiheessakin. Tassa
opinnaytteessa kaytin seka laadullisia etta maarallisia menetelmid. Laadullisen tutki-
muksen menetelmien puolelta kdytin olemassa olevia kirjallisia dokumentteja ja muisti-
oita sekd omia havaintojani ja muistiinpanoja ammattilaisena kirjoittaessani Sellosalin
tuotantoprosessista ja markkinointikanavista. Maarallisen tutkimuksen puolelta kaytin
menetelméné kyselyd, joka muodostikin tutkimukseni ytimen. Kyselylla tosin tuotettiin
maarallisen datan lisdksi my6s avoimien kysymysten kautta laadullista eli kvalitatiivista
materiaalia. Lisdksi tukena kaytin olemassa olevia tilastoja ja sivusin vahan aiempia
tutkimuksia, jotka nekin luokitellaan maarallisen tutkimusotteen menetelmiksi. Yksinker-
taistaen laadullisen tutkimuksen menetelmat pyrkivat ymmartdmaan tutkimusongelmaa
monipuolisesti, ja taltd puolelta tulkintaan tulee laajempaa kuvailevaa rikkautta, kun
taas maardlliselle tutkimukselle ominaista on pyrkimys yleistykseen, ja tulkintaan tulee
tarkkuutta lukujen myota. (Kananen 2013, 26-27, 58-60.)

Yksiselitteisid tulkinta- ja analyysisdantoja ei case-tutkimuksessa mydskaan ole, vaan
tutkijan on itse valittava tapauskohtaisesti parhaiten soveltuvat menetelméat. Tahan
vaikuttavat luonnollisesti valitut tiedonkeruumenetelmat. Joustavuus antaa paljon mah-
dollisuuksia ja vapautta, mutta myos paljon vastuuta. Tatd prosessia voi verrata jopa
palapelin tekoon — asiat on pystyttava yhdistamaan lopulta loogisiksi kokonaisuuksiksi
ja kyettava loytamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin perustellen. (Kananen 2013,
58.)

Sellosalin asiakaskyselylla tuotettiin tAssa opinnaytteessa sekéa laadullisista materiaalia
avoimien kysymysten kautta ettd maarallistd dataa, jota kyselyt mitd suurimmassa
maarin yleisimmin ovat. Analyysissa pitaydyttiin tietoisesti maarallisen datan analysoin-
tiin perustuvissa tilastollisissa menetelmissa kuten keskiluvuissa. (Ojasalo ym. 2014,
135.) Avoimista kysymyksisté tuotettua tietoa oli niin paljon, ettd myés laadullisista me-

netelmista luokittelua kaytettiin niiden analysoinnissa.

4.2 Kyselyn suunnittelu ja kohdennus

Kyselyn voi toteuttaa monella eri tavalla; nykyisin kaytetadn usein sdhkdista kyselylo-
maketta. Taman etuna ovat alhaiset kustannukset seka se, ettéd aika nopeasti ja hel-
posti voidaan tavoittaa iso maara ihmisia. Edes maantieteelliset vélimatkat eivat ole

hidasteena kuten silloin, jos kysely toteutetaan postitse. Kaikille kyselyille on [&hetysta-
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vasta riippumatta kuitenkin yhteista se, etté itse esitettavat kysymykset ovat vakioituja,
taysin samanlaisia kaikille vastaajille. (Vilkka 2007, 28.) On hyva kuitenkin muistaa,
ettd vaikka kysely sopii monien eri asioiden ja ilmididen tutkimiseen, taytyy kysymyksen
asettelussa olla tarkkana, etteivat ne ole liian abstrakteja tai moniulotteisia. Talléin on
vaikea purkaa asiaa tasmallisiksi kysymyksiksi siten, ettd ne kattaisivat tutkittavan ilmi-
On. Lisdksi vastaaminen voi muodostua vaikeaksi. (Ojasalo ym. 2014, 122.) Myds ka-
sitteiden maarittelemiseen on syyta kiinnittaa riittdvasti huomiota varmistaakseen sen,
ettd kaikki vastaajat ymmartavat asiat samalla tavalla. TAma onkin tarkeé seikka tutki-
mustulosten luotettavuutta arvioitaessa. Edell& mainittua prosessia kutsutaan maaralli-

sessa tutkimuksessa operationalisoinniksi. (Vilkka 2007, 37.)

Alusta asti oli siis selvad, ettd paaasiallinen aineistonlahde tutkimukselleni olisivat Sel-
losalin kuluttaja-asiakkaat eli yleiso, koska halusin tutkimuksella saada tietoa heidan
nakemyksistddn markkinointikanavien toimivuudesta seka liséksi kartoittaa yleista
asiakastyytyvaisyytta Sellosalin palveluiden eri osa-alueista. Edellinen asiakastyytyvai-
syyteen keskittynyt kysely oli tehty loppuvuodesta 2013, jonka jalkeen moni asia eten-
kin markkinoinnin suhteen oli muuttunut. Digitalisaation ja sitd kautta markkinoinnin
murroksen myodtd mahdollisuuksia erilaisen asiakasdatan analysointiin seké digitaali-
sen puolen kampanjoiden statistiikan tutkimiseen olisi ollut lukuisia, mutta ne olisivat
antaneet vain kuvan yhdesta vélineesta kerrallaan ja kampanjakohtaisesti. Kattavaa
kokonaiskuvaa kanavien ja median k&yton toimivuudesta ei ndin toimimalla olisi saatu,
etenkin kun viime vuosina ei asiakaskyselyité ollut tehty ollenkaan. Monikanavaisuuden
siséllyttdmisen vuoksi halusin tehda tutkimuksen kyselyn muodossa kysymalla asioita
suoraan Sellosalin asiakkailta eli yleisolta. Ajatuksenani oli myds se, etta tata kyselya
voitaisiin kayttaa lahtélaukauksena ja pohjatietona, jos tulevaisuudessa mahdollisesti

alettaisiin kehittda asiakaskokemusta kokonaisvaltaisemmin.

Tavoitteena oli siis saada tietoa mahdollisimman paljon niin todellisilta k&vijoiltd kuin
niiltd, jotka olivat jollain tapaa osoittaneet mielenkiintoa Sellosalia kohtaan esim. liitty-
malla kanta-asiakkaaksi eli uutiskirjeen tilaajiksi tai seurasivat jotain Sellosalin sosiaali-
sen median kanavista. Lisdksi halusin antaa mahdollisuuden vastata my6s kaikille niille
jotka vierailivat Sellosalin nettisivuilla. Lahtdajatuksena oli se, ettéd jokainen kommentti
ja mielipide oli arvokas. Séhkdinen kysely valikoitui my6s tata kautta ainoaksi mahdolli-
seksi tavaksi toteuttaa kysely, vaikka olin myds tietoinen siita, etta sahkoisten kyselyi-
den vastausprosentit olivat laskeneet viime vuosina, koska niita tehddan niin paljon.

Samaten sahkopostitse |ahetettavat kyselyt saattavat ohjautua roskapostiin, joten sik-
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sikin mahdollisimman moni vastauskanava haluttiin pitdéd kyselyssd mukana. (Ojasalo
ym. 2014, 129.)

Tutkimuksen kohderyhmasté rajattiin pois vain Sellosalin yritysasiakkaat sekéa tapah-
tumajarjestajayhteistydkumppanit. Markkinointikanavien puolelta rajautuivat tata kautta
luonnollisesti pois myds B2B-markkinointiin kaytettavat kanavat ja mediat. Perusteluna
talle oli se, ettd selkeasti suurimman osan Sellosalin paasylipuista ostavat yksittaiset
kuluttaja-asiakkaat. TAma on helposti todennettavissa myds selainpohjaisen Lippupis-
teen Webreporting lipunmyynnin seurantaohjelman kautta, ja tulos mukailee yleista
linjaa kulttuurialan lipunmyynnissa. (Lippupiste 2016e.) Lisdksi suurimmat markkinointi-

ja mainontapanostukset kohdistetaan Sellosalissa juuri kuluttaja-asiakkaille.

Maarallisessa tutkimuksessa on tarkedd madritella tutkittavan asian kannalta oleva
havaintoyksikkd, ja tassa tapauksessa se oli asiakas. Kaikki naméa havaintoyksikot yh-
dessa muodostavat sitten perusjoukon eli koko asiakaskunnan, johon saatujen vasta-
usten perusteella voidaan asioita yleistaa. Useinkaan asiakastyytyvaisyyskyselyissa
kaikkia henkiloitd ei ole mahdollista kuitenkaan tavoittaa. Tall6in usein paadytaankin
tekemaan tutkimus perusjoukosta valitulla otoksella, jonka tulokset voidaan erilaisia
tilastollisia menetelmiéa hyddyntaen laajentaa koko asiakaskuntaa koskevaksi. Kaytan-
nossa talléin pienemman joukon avulla asiakkaita tutkitaan ndkemyksia koko potentiaa-
lisesta ryhmésta, kuten koko asiakaskunnasta. Apuna kaytetdan tilastollista paattelya.
(Ojasalo ym. 2014, 131.) Otoksia on erilaisia, samoin otantamenetelmia, joiden avulla
naitd muodostetaan. Otoksen muodostamiseen ja otantamenetelmien valintaan vaikut-
tavat puolestaan monet eri tutkimuksen tavoitteisiin liittyvat tekijat, kuten kayttssa ole-
vat rekisterit ja tutkimukseen valitut tarkkuusvaatimukset jne. (Vilkka 2007, 52, 56.)
Nayte on puolestaan maarallisen tutkimuksen termi, joka on otosta epéatarkempi jouk-
ko. Tallgin tutkimukseen valituksi tuleminen on usein harkinnanvaraista eiké todenna-
koisyytta valituksi tulemiselle tiedeta. Oleellisinta on ymmartaa, etta perusjoukosta so-
pivalla otantamenetelmalla otetun otoksen tulokset voidaan yleistdd koko perusjoukkoa
kuten asiakaskuntaa koskevaksi. Jos taas kyse on naytteeseen perustuvasta tutkimuk-
sesta, ei yleistyksid voida samalla tavalla koko asiakaskunnasta esittdd. (Ojasalo ym.
2014, 123.)

Edella olevat asiat tiedostaen pitaydyin kuitenkin alkuperdisessa suunnitelmassa tarjo-
ta kyselyyn vastaamismahdollisuuden mahdollisimman monelle Sellosalin nykyiselle ja

potentiaaliselle uudelle asiakkaalle. Tarkeampaa kaytannon arkityoni kannalta oli yrit-
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tda varmistua siitd, etté vastauksia tulisi mahdollisimman paljon, kuin se olisivatko tu-
lokset tieteellisesti tarkat ja yleistettavissd suoraan koko asiakaskuntaa koskevaksi.
Omaa harkintaa olisi kuitenkin mahdollisuus kayttda rajattomasti siind vaiheessa, kun
kyselyn tulosten mahdollinen jalkauttaminen kaytadnnon tasolle markkinointiratkaisuissa
olisi ajankohtaista. My6s avoimien vastauskenttien maara paatettiin pitdéd suurena koko
kyselyn osalta. Jokainen vapaaehtoisesti kirjoitettu omaehtoinen kommentti ja palaute
olivat tarkeampid kuin se, ettd kyselyyn vastanneet voitaisiin todentaa edustavan pe-
rusjoukkoa tai ettd vastauksia vaihtoehtoisesti olisi vain todella vdhan. Pienemmalla
perusjoukosta otetulla otoksella olisi voitu tehda varmuudella yleistyksia tutkimuksen
teknisesta nakdkulmasta, mutta tulosten kaytadnndn tasolle vieminen ei olisi ollut sen
suorempaa kuin tdssd vaihtoehdossa joka toteutettiin. Paatokseen vaikuttivat lisaksi
erityisesti se, ettd joka tapauksessa kyselyssa kysyttiin, kuinka monta kertaa asiakas
oli kaynyt Sellosalissa ja minka genren tapahtumissa, joten ainakin vastauksista saisi
tietoa siitd, mistd medioista ja markkinointikanavista nykyiset erityyppiset kuluttaja-
asiakkaat saivat tietoa Sellosalin tapahtumista. Lisdksi kyselyyn vastaaminen oli taysin
vapaaehtoista ja oletettavasti kaikki vastaajat olivat jollain tasolla kiinnostuneita Sel-

losalista, jos halusivat vastata ja osallistua kyselyyn.

Sellosalin asiakastyytyvaisyyskyselyn lomakkeen suunnittelu aloitettiin erilaisia kysely-
lomakkeita tutkimalla. Lomakkeen suunnitteluun osallistui itseni lisaksi myos Sellosalin
tuotantopaallikkd ja mydhemmin kysymysten jarjestysta sekéd sanamuotoja mietittdessa
koko tuotantotiimi. Suunnitteluvaiheeseen kaytettiin useampi viikko, enemman kuin
aiempiin asiakaskyselyihin, koska markkinointikanavat ja asiakkaiden mieltymykset
tapahtumien ilmoittelussa olivat se p&aasiallinen aihealue, jota haluttiin erityisesti tut-
kia. Aiemmista kyselyisté ei tasta syysta ollut suoraan apua. Markkinointiin ja tapahtu-
mien ilmoitteluun liittyvat kysymykset olisivat helposti jdaneet liian moniulotteisiksi il-

man useampaa suunnittelukierrosta.

Sahkoinen lomake haluttiin tehd& helposti lahestyttavaksi, lyhyeksi ja selkedksi. Hyva
lomake onkin helppotajuinen, eika siind kysyta mitddn turhaa tai ylimaarasta tietoa,
joka ei tutkimuksen kannalta ole tarpeellista. Lisaksi kysymysten jarjestykseen seké
kieliasuun ja itse kysymysten pituuteen yritettiin kiinnittdd huomiota. Suosituspituudeksi
maaritellaan usein korkeintaan 15-20 minuuttia. (Ojasalo ym. 2014, 131.) Tama aika
haluttiin alittaa, ja tavoitteena oli etta vastaajalla kuluisi aikaa noin 5 minuuttia. Tavoitel-
lusta vastausajasta johtuen kysymyksia ei voinut olla méaéarallisesti kovinkaan paljon.

Tama tuotti suunnittelussa aluksi ongelmia, koska tuntui siltd, etta pienellda kysymys-
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maaralla ei saataisi vastauksia tutkimuksen kannalta tarkeisiin kysymyksiin. Asia rat-
kaistiin niin, ettd avoimia kysymyksia jatettiin tdydentaviksi vastausmahdollisuuksiksi
mahdollisimman paljon erityisesti markkinointikanavien ja eri medioiden kannalta tar-
keisiin kysymyksiin. Lisaksi kaikki kysymykset asetettiin pakotetuiksi, niin etta niihin ei
voinut jattdd vastaamatta. Kysymyksien vastausvaihtoehdoissa pyrittiin kayttdm&an
monipuolisesti erilaisia asteikkoja parhaan mahdollisen mittaamistuloksen saamiseksi.
Samoin kysymystyyppeja kaytettiin monipuolisesti. Avoimien kysymysten lisaksi kaytet-
tiin monivalintakysymyksia sekd sekamuotoisia kysymyksia. Taustatietojen osuus jatet-
tiin minimiin, ja nd&ma kysymykset eivat olleet pakollisia. Kysely on luettavissa liitteena
1.

Eri asteikolla on omat erityispiirteenséd. Naméa vaikuttavat siihen, minkalaisia analyysi-
menetelmid voidaan tulosten analysointivaiheessa kayttda. Karkeasti asteikot voidaan
jakaa kahteen luokkaan, asenneasteikkoihin ja mitta-asteikoihin. Asenneasteikot ovat
nimeltaan Likert-asteikko sekd Osgood-asteikko. Koska asenneasteikoilla voidaan mi-
tata hyvin asiakkaiden kokemukseen perustuvia mielipiteita, olivat ndma Sellosalin
asiakaskyselyyn sopivia asteikkoja. Likert-asteikon perusidea on, etta siind vastaajan
samanmielisyyttd tarkastelleen keskikohdasta k&sin eli toiseen suuntaan asteikkoa
samanmielisyys voimistuu ja toiseen suuntaan vahenee. Osgood-asteikko on puoles-
taan numeerinen. Asteikon aaripaissa on tallin vastakkaiset adjektiivit. Mittaustasot
maarittelevat taas mitta-asteikot. Naitd ovat laatuero-, jarjestys- ja valimatka- sek&
suhdelukuasteikot, joiden valintaan vaikuttaa se, ettd onko kyseessa sanallinen vai
numeerinen mittaaminen. Siihen, millaista tietoa ja lopulta tuloksia saadaan kyselylla
tuotettua, vaikuttaa juuri mittaustaso. Pyrkimys méaéarallisessa tutkimuksessa on aina
tarkimpaan mahdolliseen. (Vilkka 2007, 45-50.) Osana kyselya haluttiin myos kayttaa
Net Promoter Score -suosittelukysymysta, jota kaytetddnkin Suomessa paljon. Talla
saadaan vertailukelpoisesti tietoa asiakkaiden halukkuudesta suositella jotakin asiaa tai
yritysta. Tassa mallissa suosittelijoiden %-osuus vahennetaan arvostelijoista, jolloin
saatu %-luku kertoo ihmisten suositteluhalukkuuden. (Gerdt & Korkiakoski 2016,166—
167.)

4.3 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus ja lahetys

Kysely toteutettiin teknisesti Surveypal-ohjelmalla. Mahdollisimman monipuolisien tu-

losten analysoinnin varmistamiseksi seka luotettavuuskysymysten vuoksi tehtiin val-
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miista kyselysta kaksi erillistd samansisaltoista kyselyd. Ensimmainen kohdistettiin kai-
kille kevaalla 2016 lipunostaneille asiakkaille Lippupisteen ostorekisteriin perustuen.
Toinen kysely kohdistettiin Sellosalin kanta-asiakasrekisterissa oleville henkiléille. Jal-
kimmaiseen kyselyyn vastausmahdollisuus oli myds Sellosalin nettisivujen seké sosi-
aalisen median kanavien kautta. Kyselyn vastukset ohjautuivat nain eri tiedostoihin, ja
niita voitiin kasitella seka erikseen ettéa yhdessa. Lipunostaneiden kysely oli kokonais-
tutkimus, koska perusjoukko kasitti kaikki Lippupalvelun eri myyntikanavista lipunosta-
neet henkil6t. Toisen kyselyn perusjoukko oli tutkimuksellisesti ilmaistuna nayte. Kyse-

lyihin tehtiin omat saatekirjeensa erilaiset vastaanottajaryhmat huomioiden.

Ensimmaisen kyselyn lahetyksesséd hyddynnettiin Lippupisteen markkinoinnin auto-
maatiota l&hettdmalla palveluviesti sdhkopostitse kaikille kevaan aikana ajalla 1.1.—
15.5.2016 Sellosalin tapahtumalipun ostaneille henkildille. Toinen kyselyista [&hetettiin
sahkopostitse linkkind Sellosalin kanta-asiakasrekisterissa oleville uutiskirjeen tilaajille.
Lisaksi tama sama kyselylinkki laitettiin esille Sellosalin nettisivuille seka sosiaalisen
median kanavista Facebookiin seka Twitteriin. Kysely oli kummassakin tapauksessa
auki kaksi viikkoa ajalla 16.—31.5.2016.

Kyselyt lahetettiin linkkind sahkopostin sisdlla vastaajille, eikd Surveypal-ohjelman
kautta. TAhan paadyttiin siksi, etta viesti saatiin tyylikkaaksi visuaaliselta iimeeltaan kun
mukaan saatiin liitettyd kuva. Surveypal-ohjelma ei tdéhén taipunut. Nain ollen muistu-
tusviesti kyselyyn vastaamisesta lahetettiin kertaalleen uudestaan koko vastaanottaja-
ryhmille. Samoin asiakkaita muistutettiin kyselyyn vastaamisesta myos niissa sosiaali-
sen median kanavissa, joissa se oli esilld. Sellosalin nettisivuilla kysely oli etusivulla

kuvan kanssa koko kyselyn aukioloajan samanlaisena.

Ensimmainen kysely eli Lippupisteen kautta palveluviestina 1ahetetty kyselylinkki kaikil-
le lipunostaneille tavoitti 3225 henkil6a lipunostaneista. Vastauksia tdhan kyselyyn saa-
tiin yhteensa 587 kappaletta. Kysely kanta-asiakasrekisterin kautta lahti 2695 henkildil-
le, ja vastauksia saatiin madraaikaan mennessa yhteensa 563 kappaletta. Nettisivujen
ja sosiaalisen median kanavien kautta saatujen vastausten maaré ei ole erikseen tie-
dossa, mutta sisaltyvat tdhan lukuun. Yhteensd molemmista kyselyista saatiin vastuk-
sia 1150 kappaletta. Kyselyn vastauksia tarkasteltiin ja analysoitiin seka erillising etta

verrattiin toisiinsa.
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5 Sellosalin asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Tassé luvussa esitellaén ja analysoidaan Sellosalin asiakastyytyvaisyyskyselyn tulok-
set. Maarallisen tutkimusotteen mukaisesti vain lipunostaneiden joukko on tieteellises-
sa mielessa patevda, koska kyse on kokonaistutkimuksesta. Toinen vastaajaryhma
(kanta-asiakkaat, nettisivuilla kavijat sekd sosiaalisen median kanavien kautta vastan-
neet) on tieteellisesti nayte, eivatka sitd kautta saadut tulokset ole suoraan yleistetta-
vissd koskemaan koko asiakaskuntaa. Koska tutkimukseni on suoraan ty6elamalahtoi-
nen, pidettiin kanta-asiakasryhmad myds tuloksien esittelyssd mukana. Ensisijaisesti
siksi, etta he kuitenkin ovat osa Sellosalin todellista yleisoa ja asiakaskuntaa, ja toisek-
seen osoittamaan vastaajaryhmien valisia mahdollisia eroja tuloksissa, jotka on otetta-
va tarvittaessa huomioon tulevaisuuden markkinointiratkaisuissa. Kaikki aiemmat Sel-
losalissa tehdyt asiakaskyselyt on kohdennettu vain kanta-asiakasrekisterissa oleville.

Todellisille lipunostaneille asiakastyytyvaisyyskysely kohdennettiin ensimmaisté kertaa.

Tuloksia ei esitellda samassa jarjestyksessa kuin kysymykset olivat vastaajille lomak-
keessa, vaan ne on teemoitettu aihekokonaisuuksiksi. Nait& ovat Sellosalin asiakaspro-
filli, eri tapahtumalajien eli genreihin osallistuminen ja jakaantuminen, tapahtumien tie-
donsaanti eli markkinointikanavat ja mediavalinnat sek& kokonaisasiakastyytyvaisyys —
kaikki muut tapahtumapalvelun osa-alueet mukaan lukien. Avoimet kysymykset, jotka
littyivat markkinointikanaviin eli tapahtumien tiedonsaantiin esitelldan tdssd samassa
luvussa kuin muutkin vakioidut kysymykset tiedonsaantiin liittyen. Samoin muu vapaa-
ehtoinen palaute kasitelldadn palautteen aihepiirin mukaisesti aina siihen kuuluvassa

luvussa.

5.1 Sellosalin asiakasprofiili

Enemmisto lipunostaneiden kyselyyn vastanneista, vahan yli puolet eli 55,7 % oli nai-
sia. Miehid oli 42,9 %. 1,4 % vastanneista ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Kyselyyn
vastanneista henkil6ista |&hes 80 % oli idltdan 35-64-vuotiaita. Suurin yksittainen ryh-
ma vastaajista n. 30 % (29,8 %) olivat 45-54-vuotiaat. Ero miesten ja naisten vastaus-
prosenttien valilla ei ollut kovin suuri ottaen huomioon, ettd nama kaikki vastaajat olivat
todellisia lipunostaneita. TAma tukee omaa kasitystani ja havaintojani Sellosalin yleis6-
pohjasta, mika on kylla mielenkiintoista, silld yleisesti kulttuuritapahtumien kavijoista

suurempi osuus on naisia (Herranen & Karttunen 2016).
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Vastaavasti toisen kyselyn vastaajista jopa 73,5 % oli naisia ja vain 26,1 % miehia. 0,4
% vastanneista ei kertonut sukupuoltaan. Ero on huomattavan suuri eri sukupuolten
valilla. Heista 35—64-vuotiaita oli 65,1 %, eli noin 15 % vahemman kuin lipunostaneis-
sa. Suurin yksittdinen ryhma oli 55-64-vuotiaita, joita oli 27,9 % vastaajista. Tahan ky-
selyyn vastanneet olivat siis keskimaarin noin 10 vuotta vanhempia kuin lipunostaneet.
Heti toisena lahes yhta suurena ryhmana olivat vielapa 65 tai yli -vuotiaiden ryhma,
joita vastaajista oli 27,2 %. Yli puolet (55,1 %) oli 55-65 tai yli -vuotiaita. Vain 12,3 %
vastaajista oli 45-54-vuotiaita, joka oli toisessa lipunostaneiden kyselyssa kuitenkin

suurin yksittdinen ryhma.
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m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:5.55, Hajonta:1.27)
(Vastauksia:563)
- J

Kuvio 1. Vastaajien ika

Eroa naiden kahden kyselyn vastaajaryhmien sukupuolten seka ikajakaumien valilla oli
siis melko paljon. Tamé voi osittain selittya silla, ettéd kanta-asiakasrekisterissé olevat
henkilot ovat my6s voineet liittya listalle erillisten promotilaisuuksien lippuarvontojen
yhteydessa ja lisdksi kanta-asiakasrekisterissa on suuri osa naisia. Liséaksi tulos seka
korkea keski-ika kanta-asiakkaiden keskuudessa voi selittyéd osaksi silld, ettd vastaa-

mismahdollisuus oli my6s paivasaikaan jarjestettéavien maksuttomien tapahtumien kavi-
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joill&, joiden kohderyhmaa ovat selkeésti iakkdampi vaesto (llitapaivakonsertit, elokuvat,

tanssit).

Mielenkiintoista on, ettd molemmat kyselyt toteutettiin kuitenkin sé&hkdisellda kyselylo-
makkeella, eikd vastausmahdollisuutta ollut muualla. TAma todistaa kdytannodssa ai-
emmin esitetyt tutkimukset, joiden mukaan yha idkkaammat kayttavat myos sahkoisia
kanavia ja segmentoiminen on kaynyt digitaalisuuden aikana entistd monimutkaisem-
maksi. TAma on syytd muistaa myos tulevaisuudessa sdhkoisissa kanavissa mainos-
tettaessa. Tasta syystd johtuen taustakysymysten osuus pidettiin tietoisesti suppeana,

eikad esimerkiksi perheen kokoa ja koulutustaustaa kysytty ollenkaan.

Asuinpaikkaa kysyttiin lomakkeessa postinumeron perusteella. 284 henkil6a lipunosta-
neiden kyselyyn vastanneista ilmoitti asuinpaikakseen Espoon. Heista 131 henkil6a oli
Suur-Leppévaaran alueelta. Espoolaisia oli vastanneista 48,3 %. Suur-
Leppavaaralaisten osuus prosenteissa kaikista vastaajista oli 22,3 %. Toiseksi suurin
vastaajaryhma, 26,5 %, oli helsinkildiset (156 henkil6d). Kolmantena olivat vantaalaiset
5,6 % (33 henkilod). Vastaajista 2,8 % (17 henkil6d) oli Kirkkonummelta. Vihdista oli
vain 1,5 % (9 henkil6d). Seuraavaksi eniten vastauksissa nousivat esille Hyvinkaa,
Lohja, Jarvenp&a, Nurmijarvi, Siuntio, Kerava ja Tampere. Lisaksi vastauksissa oli yk-
sittaisia kavijoita ympari Suomea. Tuntemattomia postinumeroita oli vastuksissa myods
yhdeksan kappaletta, joten heidan asuinpaikkansa ei ole tiedossa. Koko helsinkildisten
lipunostaneiden osuus kaikista vastanneista oli kuitenkin vain n. 4 %-yksikk6a enem-
man kuin Suur-Leppévaaran alueella asuvien osuus. Talla perusteella Sellosalin rooli
alueellisena kulttuuritalona on merkittdva, mutta toisaalta tasta voi paatella, ettd ohjel-
mistotarjonta on Sellosalissa onnistunut, koska toiseksi suurimpana ryhmana kaikista
vastanneista olivat kuitenkin helsinkildiset, vaikka kulttuuritapahtumien tarjonta on Hel-
singissé maamme monipuolisin ja laajin. Lisdksi kilpailu ihmisten vapaa-ajan kaytosta

on kova.

Kanta-asiakkaille kohdennetussa ja samalla avoimena verkossa olleessa kyselyssa
jarjestys neljdn ensimmaisen kaupungin osalta oli sama kuin lipunostaneiden kyselys-
sa. Espoolaisten osuus korostui entisestaan, kun kaikista vastanneista jopa 64,4 %
ilmoitti asuinpaikakseen Espoon. Suur-Leppéavaaralaisten osuus oli kaikista tahan ky-
selyyn vastanneista 38,3 %. Vastaavasti helsinkildisten osuus ei ollut kuin 14,9 %. Van-
taalaisten osuus 5,8 % ja Kirkkonummella ilmoitti asuvansa lahes saman verran eli 4,4

%. Seuraavaksi eniten oli vastaajia Kauniaisista, Vihdista, Lohjalta, Nurmijarvelta, Por-
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voosta ja Tampereelta. Tuntemattomia postinumeroita oli 6 kappaletta. Tulos korkeasta
espoolaisten sekd Suur-Leppavaaralaisten osuudesta selittyy osittain silla, ettéa pro-
mootiokampanjoita joissa liittymismahdollisuutta kanta-asiakkaaksi on erityisesti kam-

panjoitu, on paaasiassa jarjestetty vain kauppakeskus Sellossa.

Vastaajilta tiedusteltin myos heidan kayntitiheyttaan Sellosalin tapahtumissa. Yli puo-
let, 52,8 % lipunostaneista vastaajista ilmoitti kdyvansa Sellosalissa 2—-3 kertaa vuo-
dessa. Samalla ndméa kavijat muodostivat suuren yksittdisen kavijaryhman. Toiseksi
eniten vastaajien keskuudessa oli henkildita, jotka kavivat korkeintaan kerran vuodes-
sa. Heitd oli 41,7 % vastaajista. Ainoastaan 0,5 % vastanneista eli 3 henkil6d ei ollut
koskaan kaynyt Sellosalissa. Tasta voi paatella ettd suurin osa lipunostaneista ostaa

taman tuloksen perusteella liput itselleen ja vain muutama esim. lahjaksi.

Myds toisen kyselyn vastaajista suurin osa, reilusti yli puolet 62,5 % ilmoitti kAyvansa
Sellosalissa 2—3 kertaa vuodessa. Toiseksi eniten, mutta vain 15,5 % ilmoitti kdyvansa
kerran vuodessa tai harvemmin. Ldhes saman verran, 14,2 % vastaajista ilmoitti kay-
vansa kuitenkin jopa kerran kuussa. Huomion arvoista on, ettd 3,6 % vastaajista ei ollut
kaynyt Sellosalissa kuitenkaan koskaan. Ero lipunostaneisiin verrattaessa on iso. Tama
vahvistaa oletetusta, ettd kanta-asiakasrekisterissa, eli uutiskirjeen jakelun joukossa on
henkiloita, jotka ovat liittyneet esim. lippuarvontojen vuoksi listalle. Lisdksi vastaajien
ikdjakauman sek&d kayntitiheyden tuloksista voi paatelld, ettéd vastaajien joukossa on
todenné&kdisesti suuri joukko erityisesti maksuttomaan iltapaivaohjelmaan osallistuvia

henkil6ita.

Yhteenvetona Sellosalin asiakasprofiilista voisi sanoa, etta Sellosalin asiakkaat ovat
uskollisia kavijoitd, koska huomattavan suuri osa vastaajista kay tapahtumissa use-
amman kerran vuodessa. Kavijdkunta on pddasiassa Espoosta ja muualta paakaupun-
kiseudulta, mutta yksittaisia kavijoita on ympéari Suomea. Saatuihin vastuksiin perustu-
en eroavat kyselyiden tulokset toisistaan kuitenkin merkittavasti niin sukupuolijakaumi-
en kuin kayntitiheydenkin jakaantumisen osalta. Lisaksi espoolaisten osuus korostuu
entisestddn asuinpaikkojen osalta huomattavasti kanta-asiakasrekisterissa oleville
suunnatussa kyselyssa. Tata kautta piirtyy aika erilainen asiakasprofiili Sellosalin ylei-
sOsta. Jatkossa asiakastyytyvaisyyskyselyitd tehtdessa onkin syyta tiedostaa tama asia
ja kohdentaa kyselyt myds lipunostaneille eika vain kanta-asiakasrekisterissa oleville.

Kohderyhmana ainoastaan lipunostaneet kun tayttavat kriteerit yleistettvyydesta. Eika
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heidan asiakkuutensa ole millaan lailla tulkinnanvaraista, kuten osittain on tilanne kan-

ta-asiakasrekisterissa olevien kohdalla.

Tuloksia kayntitiheydesta voi hiukan vaaristaa se, etta virheellisesti kyselysta oli vahin-
gossa jaanyt pois vastausvaihtoehto, jossa kaynteja olisi ollut 4-6 kertaa vuodessa.
Kaksi henkil6a lipunostaneiden kyselyyn vastanneista olivatkin huomanneet tdmén ja
he myds kommentoivat asiaa avoimeen palautteeseen. Molemmat heista olivat valin-
neet vastausvaihtoehdon 2-3 kertaan vuodessa, joka on vahemman mita todellisuu-

dessa olivat kayneet.

- A

Kerran viikossa tai useammin

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

62,5 %
2-3 kertaa vuodessa

Kerran vuodessa tai harvemmin

En ole koskaan kaynyt

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:3.99, Hajonta:0.8) (Vastauksia:563)

mTodelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.35, Hajonta:0.65) (Vastauksia:587) )
-

Kuvio 2. Kayntitiheys

5.2 Suosituimmat tapahtumalajit eli genret

Osallistumista ja kaynteja eri tapahtumalajeihin eli genreihin tiedusteltiin kyselyssa mo-
nivalintakysymyksilla. Vastaaja sai valita halutessaan useamman vaihtoehdon, eika
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vastausten maaraa rajoitettu. Lisaksi vastausvaihtoehdoissa oli yksi avoin vaihtoehto,

jokin muu-tapahtuma. Téhan kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista.

Suosituin tapahtumatyyppi oli lipunostaneista selvasti pop-, rock- ja blueskonsertit |&-
hes 70 % osuudella (65,9 %). Toisena ja kolmantena olivat viihde- ja iskelmamusiikin
genret (23,7 %) seka jazz-etno (23,5 %), jotka olivat lahes yht& suosittuja keskenaan,
kuten alla olevasta kuvasta ndkee helposti. Samoin neljantena ja viidentend olleet
klassinen musiikki (15 %) seka stand up (14,8 %) olivat kyselyn mukaan kesken&én
lahes yhtd suosittuja vastaajien keskuudessa. Lastentapahtumat olivat kuudentena
noin 11 % osuudella (11, 4 %). Loput genret olivat kaikki 2—6 % valissa. Tahan jaivat
mm. tanssi, teatteri, musikaalit, ooppera seka maksuttomat iltapaivatapahtumat, joissa
on eri sisaltbja. Avoimia vastauksia tuli vain 3 kappaletta, joissa ilmoitettiin tapahtuma-
tyypiksi kansantanssitapahtuma, blues-konsertti seké acapella. Talla perusteella voisi
arvioida ettd tapahtumatyyppi-jaottelu oli kyselyssé onnistunut, koska lahes jokainen
vastaaja l0ysi vastausvaihtoehdoista itselleen sopivan. Tulos mukailee Sellosalin ny-
kyisen ohjelmistoprofiilin painotuksia, joten luotettavuuden ja yleistettavyyden nako-
kulmasta tama tulos on hyvé. Lastentapahtumien matala prosenttiosuus selittyy silla,
ettd suurin osa lastentapahtumien lipuista ei ole myynnissa Lippupisteen kautta. Las-

tentapahtumien lukumé&éaran huomioiden osuus on todella korkea.

Toisen kyselyn, eli kanta-asiakasrekisterissa olevien ja verkossa avoimena olleen ky-
selyn vastausten perusteella kaksi suosituinta tapahtumatyyppia olivat samat kuin li-
punostaneissa, mutta eri osuuksin. Pop-, rock- ja blueskonsertit pienemmalla osuudella
(54,2 %), viihde- ja iskelmadmusiikin genret puolestaan suuremmalla (39,1 %) Jo kol-
mantena oli klassinen musiikki (33,2 %) ja vasta neljanneksi suosituin jazz-etno (23,5
%). Viidenneksi suosituimpia olivat maksuttomat iltapaivatapahtumat (19 %). Tama
tulos poikkesikin suuresti lipunostaneiden tuloksista. Vasta iltapaivatapahtumien jal-
keen tulivat lasten tapahtumat (15,3 %) seké stand up (15,1 %), jotka olivat kesken&an
lahes yhtd suosittuja. Prosentuaalisesti nAméa genret olivat kuitenkin samalla tasolla
kuin lipunostaneissakin, vaikka sijoittuivat jarjestyksessa kauemmaksi. Avoimissa vas-
tauksissa nousivat tdssd kyselyssd esille lisayksena tapahtumatyyppeihin, joissa ol

kéayty, elokuvat, musiikkiopiston matineat, verenluovutus seka paivatanssit.

Huomionarvoista kyselyiden tulosten vélilla on se, ettd maksuttomien iltapaivatapahtu-

mien osallistumisessa oli jopa 13,5 %-yksikon ero. Liséksi luvut klassisen musiikin
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osuudessa seka teatteri-, ooppera/operetti-, tanssi-, ja luentogenreissa olivat erilaiset,
vaikka sijoittuivatkin molemmissa kyselyissa loppupaahan.

- “
54,2 %
65.9 6

Pop/rock/blues

Jazz-/letnomusiikki

Viihde- ja iskelmamusiikki
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0,5%
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m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.86,
Hajonta:3.67) (Vastauksia:563)
m Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.64, Hajonta:3.16) (Vastauksia:587)
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Kuvio 3. Kaynnit tapahtumalajeittein eli genret

Kysyttdessa lipunostaneilta, mitéd tapahtumalajeja he toivoisivat ohjelmistossa olevan
enemman, noin puolet (52 %) vastaajista toivoivat lisd& pop-, rock- ja blueskonsertteja.
Toiseksi eniten toivottiin enemman jazz- ja etnomusiikkia (28,3 %). Jaetun kolmannen
sijan saivat stand up seka teatterigenret (23,5 %). Neljdnneksi toivottiin lisdéa viihde- ja
iskelmékonsertteja (21,5 % ). Viidentena oli klassinen musiikki (16,4 %) ja kuudentena
lasten tapahtumat (11,6 %). Lahes 20 % (19,9 %) oli tyytyvaisid nykyiseen ohjelmisto-

tarjontaan.

Verratessa nditd tuloksia toiveista aiemmin esitettyihin tuloksiin toteutuneista kaynneis-
ta, merkittdvaa on, ettéd eniten osallistumisia saanut pop, rock ja blues -kategoria nakyi
myos lisdystoivomuksena. Stand up ohitti toiveissa my6s kdynneissa toisena olleen
viihde- ja iskelm&genren. Tasta voi paatelld, ettd ohjelmistorakenne ja osuudet katego-
rioittain ovat olleet onnistuneita. Suurin muutos nakyi teatterigenressa, jossa kaynteja
oli ollut vain 4,8 % ja nyt 23,5 % vastaajista toivoi sitd jatkossa enemman. Samalla
osuudella toivottiin my6s stand upia lisé&a, muutos ei ollut kdynteihin ndhden kuitenkaan

yhta suuri, vain vajaa 10 %-yksikkoa (8,7 %) enemman kaynteihin nahden.

Jokin muu, mika -vastausvaihtoehdon kautta avoimia vastauksia tuli kahdeksan kappa-
letta. Naissa maininnoissa toivottiin eurooppalaista elokuvaa, ulkomaalaisia esiintyjia,
tiedeluentoja, progressiivista rockia ja nykysirkusta. Lisaksi toivottiin etnoa ja ihmeteltiin
sitd, miksi jazzgenre ei ole omana vastausvaihtoehtona. Tulevaisuudessa onkin syyta

harkita, olisiko jazz- ja etnogenret syyta pitkaa erillaan.

Toisessa kyselyssa (kanta-asiakkaat, verkkosivut, sosiaalisen median kanavat) toivot-
tiin niin ikaan lisdd pop-, rock- ja jazzkonsertteja (42,1 %) toiseksi eniten lisda toivottiin
viihde- ja iskelma&musiikkia (28,1 %) ja kolmanneksi nousi tdssakin kyselyssa teatteri
(25,9 %) vasta neljannella jaetulla sijalla yhdessa maksuttomien iltapaivatapahtumien
kanssa toivottiin lisdd klassista musiikkia (25,2 %). Vastanneista 21,1 % ilmoitti olevan-
sa tyytyvaisia nykyiseen tarjontaan. Melkein samansuuruinen joukko (19,9 %) oli my6s

tyytyvaisid nykyiseen ohjelmistotarjontaan lipunostaneidenkin tuloksissa.

Avoimien vastauksien puolella jokin muu miké -vaihtoehdon kautta toivottin mm. resi-
taaleja, lauluyhtyeitd, joulukonsertteja seka maksuttomia tapahtumia jarjestettavaksi

myads iltaisin. (Vastuksia saatiin yhteensa 13)
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Kuvio 4. Tapahtumatoiveet genreittdin tulevaisuudessa

Tapahtumatarjonnan kokonaisuutta pyydettiin arvioimaan myds vaittdmien kautta mo-
nipuolisuuden seka kiinnostavuuden nakokulmasta. Tulokset kertovat, ettd Sellosalin
tapahtumatarjontaa pidettiin molemmissa vastaajaryhmissa monipuolisena ja kiinnos-
tavana. Lipunostaneista lahes 80 % (77,7 %) oli melko tai taysin samaa mielta siita,
etta tapahtumatarjonta on monipuolista. Kanta-asiakkaiden ryhméssa tulos oli vielakin
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korkeampi, kun yli 90 % (91,1 %) vastaajista oli joko melko tai tdysin samaa mielta ta-

pahtumatarjonnan monipuolisuudesta.

- “

Taysin eri mielta

Melko eri mielta

En osaa sanoa

69,4 %

Melko samaa mielta
62,0 %

Taysin samaa mielta

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.09, Hajonta:0.63)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.9, Hajonta:0.7) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 5. Tapahtumatarjonta on monipuolista

Lipunostaneista tapahtumatarjonnan kiinnostavuudesta oli taysin tai lahes samaa miel-
td samankokoinen ryhma kuin tapahtumatarjontaa piti monipuolisenakin (81 %). Sama
tulos toistui myds kanta-asiakkaiden ryhméassa (88,5 %).
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Taysin eri mielta

Melko eri mielta

En osaa sanoa

67,5 %
68,1 %

Melko samaa mielta

Taysin samaa mielta

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.04, Hajonta:0.71)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.91, Hajonta:0.63) (Vastauksia:587)

Kuvio 6. Tapahtumatarjonta on kiinnostavaa

5.3 Markkinointikanavat ja tapahtumien tiedonsaanti

Yleisesti markkinointiviestintdd pidettiin toimivana molemmissa vastaajaryhmissa. Li-
punostaneista taysin seka lahes samaa mieltd markkinointiviestinnan toimivuudesta oli
noin 60 % vastaajista (61,1 %). Kanta-asiakkaiden ryhméassa vastaava luku oli 80 %.
Ero tyytyvaisyyksissa selittyy todennakdisimmin sillda, etta uutiskirje ensimmaisena tie-
donsaantikanavana korostui huomattavasti kanta-asiakkaiden ryhméssa verrattua li-
punostaneisiin. Lisaksi kysely toimitettiin kanta-asiakkaille saman kanavan eli uutiskir-
jeen kautta.
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m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.02, Hajonta:0.71)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.71, Hajonta:0.72) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 7. Markkinointiviestinta on toimivaa

Nakyvyyteen ja markkinointikanaviin liittyen vastaajat saivat valita valmiista olevasta
monivalintalistasta mista olivat tietoa saaneet. Vastaajilla oli mahdollisuus myés halu-
tessaan tdsmentad kanavaa avoimiin kenttiin. Lisaksi yhtend vastausvaihtoehtona oli
kokonaan avoin vastausvaihtoehto jokin muu, mik&. Tah&én kohtaan oli mahdollisuus
kirjoittaa kanava, mikali sité ei l16ytynyt luettelosta. Lomakkeessa oli esitelty kaikki ne
kanavat, jotka talla hetkella ovat kaytossa Sellosalin markkinoinnissa.
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Kuvio 8. Lipunostaneiden tiedonsaantikanavien jakaantuminen

Vastauksien perusteella lipunostaneet asiakkaat saivat selkeédsti eniten tietoa tapahtu-
mista Sellosalin verkkosivujen kautta (44,6 %). Toiseksi eniten tietoa saatiin artistin tai
esiintyjan omien kanavien kautta (35,8 %). Kolmanneksi suosituin kanava oli Sellosalin
kausiesite (30 %). Vasta neljintena saatiin tietoa lehti-ilmoituksista (24, 8 %). 121 hen-
kiloa oli tasmentanyt lehted avoimessa kentéssa ja eniten mainintoja saivat Helsingin

Sanomat (63 kpl), toisena Lansivayla (56 kpl) ja kolmantena Metro-lehti (4 kpl)

Mielenkiintoista nettisivujen ylivoimaisuudessa on, etté sivut ovat vanhanaikaiset ja ne
on koettu Sellosalin tyontekijdiden ndkdkulmasta osittain toimimattomiksi tapahtumien
monipuolisessa esillelaitossa. Nettisivu-uudistus KulttuuruuriEspoo.fi on parhaillaan
menossa, ja talla pyritdan parantamaan tilannetta. Nahtavéksi jaa miten uudistus vai-

kuttaa asiakkaiden kokemuksiin. Todella yllattavaa oli tuloksissa, etta artistien kanavat
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nousivat nain tarkedksi vaylaksi. Talla osa-alueella on mahdollisuuksia varmasti tehos-
taa yhteistyota ohjelmatoimistojen ja esiintyjien kanssa. Kausiesite on taman tuloksen
perusteella edelleen tarpeellinen, mutta lehti-ilmoituksien jakaantuminen yll& olevasti
antaa aihetta miettid, olisiko printtipuolen ilmoittelua syyta tarkistaa. Saannoéllista viikoit-
taista ilmoittelua, on ollut vain Lansivaylassa sekd Metro-lehdessa, ja kuitenkin Helsin-

gin sanomat saivat eniten mainintoja.

10-15 %:n valiin asettuivat julisteet/ulkomainonta (15 %), Sanomalehtien menopalstat
(14,3 %), ystavat/tuttavat (13,5 %), Lippupisteen kanavat (12,9 %) ja Sellosalin s&hkoi-
nen uutiskirje (11,4 %). Sanomalehtien menopalstoista eniten mainintoja saivat Helsin-
gin Sanomat (58 kpl), Lansivayla (9 kpl), Nyt-liite (6 kpl). Lippupisteen kanavista saivat

eniten mainintoja verkkosivut (27 kpl) ja uutiskirje (16 kpl).

Ulkomainonnan ja uutiskirjeen asettuminen l&hes yhta tarkeiksi kanaviksi antaa tdman
tuloksen perusteella aihetta harkita ulkomainonnan lisdamista, koska kampanjoita oli
tand ajankohtana vain yksi, ja niin monet ovat sen huomanneet. Tulos viittaisi myos
siihen, etta julisteita kannattaa jatkossakin tehda. Nakyminen Lippupisteen kanavissa
on tuloksen perusteella tarkedé ja oma arvioni onkin, ettd tehtyihin toimenpiteisiin nah-
den tulos on hyva. Tatd osa-aluetta olisi mahdollisuus pienin toimenpitein tulevaisuu-
dessa jopa kasvattaa nakymalla esim. kokoaikaisesti Lippu.fi:n nettisivuilla, josta on
lyhyin matka lipunhankintaan. Menopalstojen huomioarvo antaa puolestaan aihetta
jatkaa aktiivista tiedotteiden lahettamistd, vaikka tahan tulokseen ei voikaan varmuu-

della vaikuttaa itse viestinnallisilla toimenpiteilla.

Vahiten tietoa lipunostaneet asiakkaat ilmoittivat saavansa tietoa Sellosalin sosiaalisen
median kanavista (9 %), sahkdisista tapahtumakalentereista (5,1 %), Kauppakeskus-
mainonnan kautta (4,9 %), julkisten kulkuvalineiden nayttétauluista (2 %), flyereista (1
%), kulttuuri- ja aikakausilehdista (0,9 %), radiokanavista (2,1 %), avoimen vastaus-
vaihtoehdon kautta (2,9 % ), joista eniten tAsmennyksia saivat tapahtumajéarjestdjien ja

artistien nettisivut (5 kpl).

Tulos sosiaalisen median kanavien kautta saadusta tiedosta oli vihemman kuin en-
nakko-oletukseni. Maksettua mainontaa on tuolla puolella tehostettu vasta viime aikoi-
na, joten voi olla etta tilanne muuttuu tulevaisuudessa. Radiokanavien osalta s&anndol-
listd mainontaa on ollut pitkd&n Radio Helsingissa, joten tuloksen perusteella tatéa ka-

navaa pitkin eivat lipunostaneet olleet kuitenkaan laajasti saaneet tietoa. Myds sahkaois-
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ten tapahtumakalentereiden tavoittavuus ei ollut ehkéa tyomaaraan nahden kannatta-

vaa.

Kanta-asiakkaille sekd avoimena verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavilla olleen
kyselyn tulokset tapahtumien tiedonsaantikanavista poikkesivat oletetusti lipunostanei-
den tuloksista.
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Kuvio 9. Kanta-asiakkaiden/uutiskirjeen jakelulistalla, verkkosivujen ja sosiaalisen median ka-
navien kautta vastanneiden tiedonsaannin jakautuminen eri kanaviin.

Ylivoimaisesti eniten tietoa saatiin Sellosalin uutiskirjeen kautta (81,3 %), toisena oli
Sellosalin kausiesite (56,7 %), kolmanneksi eniten tietoa saatiin tietoa Sellosalin verk-
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kosivujen kautta (40, 7 %), eli lahes samalla osuudella kuin lipunostaneetkin saivat,
joskin tama oli heidan suosituin tiedonsaantikanava. Neljantena olivat lehti-ilmoitukset
(17,1 %), viidentena Sellosalin sosiaalisen median kanavat (14,6 %). Lehti-ilmoitusten
avoimien tasmennyksien kautta eniten mainontoja saivat Lansivayla (58 kpl) ja toisena
Helsingin Sanomat (29 kpl), jarjestys oli painvastainen kuin lipunostaneilla. Tuloksien
perusteella voi paatelld, ettd suurin osa tahan kyselyyn vastanneista oli vastannut ky-
selyyn juuri uutiskirjeen kautta. Lehti-ilmoituksien jakaantumien esitetysti korreloi tulok-
siin tAman vastaajaryhman asuinpaikasta, eli Espooseen. Mielenkiintoista oli, etta sosi-
aalisen median kanavien osuus tdssd ryhméssa oli korkeampi kuin lipunostaneiden
ryhmassa, vaikka heidan keski-ikansé oli tuloksien mukaan huomattavasti korkeampi.
Tama tulos antaa aihetta olettaa, ettd Sellosalin Facebookin seuraajissa on isompi

osuus kanta-asiakkaita kuin lipunostaneet asiakkaat -ryhméassa olevia.

Seuraavaksi eniten tavoittivat julisteet/ulkomainonta seké sanomalehtien menopalstat
keskenadn samalla osuudella (13,5 %) Artistin/esiintyjan omat kanavat (11 %) seka
kauppakeskusmainonta (10 %). Sahkdiset tapahtumakalentereiden osuus téssakin
ryhméassa oli pieni (3,4 %). MyOs Lippupisteen kanavat eivat tavoittaneet kovin laajaa
joukkoa (5 %). Avoimien vastuksien puolella nousivat kuitenkin Lippu.fi:n verkkosivut
(11 mainintaa) seka uutiskirje (2 mainintaa). Julkisten kulkuvélineiden nayttotaulut ta-
voittivat [dhes saman verran kuin lipunostaneiden ryhméassa (1,6 %) samoin flyerit (1,6
%) Naiden kahden ero on vaan se, etté flyreita on tehty jo vuosia, mutta nayttdtauluja
on kokeiltu mainonnassa vasta muutaman kerran, joten uutena kanavana se on néke-

mykseni mukaan tavoittanut ihan hyvin.

Vastaajilta kysyttiin lisdksi mista toivoisivat saavansa tietoa Sellosalin tapahtumista
tulevaisuudessa. Sellosalin verkkosivut pitivat tdssakin karkipaikkaa lipunostaneiden
keskuudessa (46,2 %). Jopa enemman tietoa tatd kautta toivottiin nykytilanteeseen
verrattuna (1,6 %-yksikkdd). Heti toisena oli jo Sellosalin sahkdinen uutiskirje (33 %).
Kasvua oli paljon (26,1 %-yksikk6&) ja kolmannen sijan sai edelleen Sellosalin kau-
siesite (29,5 %), joka pysyi lahes samalla tasolla. Neljantena olivat artistin/esiintyjan
omat sivut (21,6 %), jonka jalkeen tulivat Sellosalin sosiaalisen median kanavat (17,9
%). Kasvua nykyiseen oli lahes 9 %.yksikkda (8,9 %), joten selkeéasti sosiaalinen media
koettiin tArkeAmmaksi kanavaksi, kuin mitd se nykyisillaan tavoitti. Vasta kuudentena
tulivat lehti-ilmoitukset (15,8 %). Laskua lehti-ilmoituksien nykytilanteen tiedonsaantiin

oli (9,1 %-yksikkdd), joten ne koettiin selke&sti vahemman tarkeaksi. Lehti-ilmoituksien
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avoimien vastausten kautta saatiin 75 mainintaa, joista eniten saivat Helsingin Sano-

mat (40 kpl) ja Lansivayla (30 kpl).

- N

Sellosalin kausiesite

Sellosalin séhkdinen uutiskirje 3,0 %

Sellosalin sosiaalinen media (Facebook,
Twitter, Instagram)

Sellosalin verkkosivut (www.sellosali.fi) 46,2 %
Julisteet/ulkomainonta

Julkisten kulkuvalineiden nayttétaulut
Flyerit

Artistin/esiintyjan omat kanavat
Ystavat/tuttavat

Lehti-ilmoitukset, mista?
Sanomalehtien menopalstat, mista?
Sahkdiset tapahtumakalenterit, mista?
Kulttuuri- ja aikakauslehdet, mista?

Radiokanavat, mista?

Lippupisteen kautta, mista?

Kauppakeskusmainonta, missa? | 2,0 %

Jostakin muualta, mistd? | 0,5 %

00% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

m Kaikki (KA:5.41, Hajonta:3.91) (Vastauksia:587)
N\ J

Kuvio 10. Lipunostaneiden tiedonsaantikanavat tulevaisuudessa

Tulokset uutiskirjeen sekd sosiaalisen median osalta antavat aihetta miettid mahdolli-
suuksia saada lipunostaneet jatkossa tilaamaan Sellosalin uutiskirjeen, silla mita ilmei-
simmin suuri osa heistéa ei viela sita tilaa. Lisdksi tulosten perusteella myds mainonta ja

aktiivinen ndkyminen sosiaalisen median kanavissa ovat jatkossakin tarke&a.

Julisteet/ulkomainonta koettiin tulevaisuudessa vahemman tarkeéksi (10,5 %). Sama
tilanne oli myds sahkdisilla tapahtumakalentereilla (3,1 %) sek& sanomalehtien meno-
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palstoilla (8,7 %), Lippupisteen kanavilla (6,1 %) seka kauppakeskusmainonnalla (2
%). Osittain tulos voi selittyd tassa kyselyssa Sellosalin uutiskirjeen seka sosiaalisen
median suurella kasvulla, joten kdytdnnon ratkaisuja tehdessd on hyva miettia koko-

naisuutta pidemmalla aikavalilla.

Sen sijaan kulttuuri- ja aikakausilehdet sekéa radiokanavien tilanne pysyi taysin ennal-
laan tiedonsaantitoiveissa verrattuna nykytilanteeseen. Toisaalta taas julkistenkulkuva-
lineiden nayttétaulujen tietoa haluttiin lisda (6,6 %). Luku on edelleen kokonaisuudes-

saan pieni, mutta kasvua nykytilanteeseen tuli [&hes kolmannes.

Kanta-asiakkaiden keskuudessa toiveet tapahtumien ilmoittelun suhteen nayttivat ole-
tetusti erilaisilta verrattuna lipunostaneisiin. Ensimmaisena oli edelleen Sellosalin séh-
koinen uutiskirje (78,8 %) Toiseksi eniten tietoa toivottiin Sellosalin kausiesitteesta
(48,3 %) ja kolmantena olivat Sellosalin omat verkkosivut (40,7 %). Neljantena olivat
Sosiaalisen median kanavat (18,8 %) Lehti-ilmoituksien jaédessa viidenneksi (12,4 %).
Lehti-ilmoituksien avoimen kentén kautta ilmoituksia toivottiin eniten Lansivaylaan (34
kpl) ja toisena oli Helsingin Sanomat (18 kpl) Jarjestys oli pain vastainen kuin lipunos-

taneilla, mutta mediat olivat samoja.

Kausiesitteen osuus laski kuitenkin tiedonsaantikanavana (8,4 %-yksikk0&), samoin
kuin uutiskirjeen (3 %-yksikk6a) ja lehti-ilmoituksienkin osuus (4,7 %-yksikk6d). Verk-
kosivujen suosittuus pysyi lahes ennallaan (0,2 %-yksikk6a), joten ainoastaan kasvua

oli kérjen osalta sosiaalisen median kanavissa (4,2 %-yksikkoa).

Huomionarvoista on, ettd naissakin tuloksissa julkisten kulkuvalineiden nayttétaulujen
osuus vastuksissa nousi lahes 3 % (2,8 %) kaikkien muiden kanavien prosenttiosuuk-
sien samaan aikaan vahan laskiessa. Tulokset selittyvéat todennakoisesti silld, etta tie-
donsaantikanavien méaaraa ei ollut rajattu mitenkaan, joten oletettavasti useimmat paa-
tyivat valitsemaan vain esim. yhden tai kaksi vaihtoehtoa. Oleellista on huomioida se,
ettd uutiskirje, kausiesite, verkkosivut seké sosiaalisen median kanavat olivat selkedasti

suosituimmat.
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Sellosalin kausiesite

Sellosalin sahkéinen uutiskirje 78,3 %

Sellosalin sosiaalinen media (Facebook,
Twitter, Instagram)

Sellosalin verkkosivut (www.sellosali.fi)
Julisteet/ulkomainonta

Julkisten kulkuvélineiden naytttaulut
Flyerit

Artistin/esiintyjan omat kanavat
Ystavat/tuttavat

Lehti-ilmoitukset, mista?

Sanomalehtien menopalstat, mista?

Séhkoiset tapahtumakalenterit, mista? 23%
Kulttuuri- ja aikakauslehdet, mista? || 1,4 %
Radiokanavat, mistd? | 0,7 %

Lippupisteen kautta, mista? || 1,8 %
Kauppakeskusmainonta, missa? 4,4 %

Jostakin muualta, mista? 1,6 %

0,0% 200% 400% 60,0% 80,0% 100,0%

m Kaikki (KA:4.15, Hajonta:3.72) (Vastauksia:563)
. J

Kuvio 11. Kuvio 11. Kanta-asiakkaiden, verkkosivujen sekd sosiaalisen median kautta kyselyyn
vastanneiden toiveet tapahtumailmoittelun kanavista tulevaisuudessa.

5.4 Yleinen asiakastyytyvaisyys ja palvelujen laatu osa-alueittain

Vastaajat pitivat Sellosalisalin yleistd palvelutasoa keskimaéarin hyvana molemmissa
vastaajaryhmisséa. Tulevaisuuden asiakaskokemuksen kehittamisen taustaksi asiakkai-
ta pyydettin arvioimaan eri vaittdmien avulla tapahtumakéyntiensé eri osa-alueita.
Arvioinnin kohteita olivat tapahtumien hinta-laatusuhde, aulahenkildkunnan palvelualt-
tius ja asiakaslahtdisyys, tilojen toimivuus ja siisteys, paasylippujen ostamisen suju-
vuus ja helppous, kulkuyhteydet ja opasteiden toimivuus, valojen toteutus seka aanen-
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toiston korkeatasoisuus, kahviohenkilokunnan palvelualttius ja asiakaslahtoisyys seka
kahvion valikoiman hinta-laatusuhde. Lisdksi avoimen palautteen kautta saatiin arvo-
kasta tietoa samoihin osa-alueisiin liittyen. Asiakkaiden halukkuutta suositella Sel-
losalia mitattiin Net Promoter Score -suosittelukysymyksen avulla ensimmaista kertaa.

Tapahtumien hyvasta hinta- ja laatusuhteesta taysin samaa mielta oli lahelle 30 % kai-
kista vastaajista molemmissa kyselyissa. Melko samaa mielta oli lahes 60 % vastaajis-
ta. Vain reilut 10 % vastaajista ei osannut ottaa kantaa asiaan, ja taysin eri mielta ole-

vien asiakkaiden méaara oli lahes olematon, alle 1 %.

- A

0,7 %
0,2%

Taysin eri mielta

37%
L 27%

13,7 %
En osaa sanoa - °

11,6 %

e I 55,6 %
Melko samaa mielta

58,3 %
Taysin samaa mielta

27,3 %

Melko eri mielta

0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

u Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.03, Hajonta:0.738)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.1, Hajonta:0.71) (Vastauksia:587)

Kuvio 12. Tapahtumien hinta-laatusuhde on hyva

Aulahenkilokuntaa pidettiin myds keskimaarin palvelualttina sek& asiakasmyonteisena.
Lipunostaneissa melko samaa mielta oli lahelle 50 % (46,7 %) vastaajista. Taysin sa-
maa mielta olivat vastaavasti lahelle 40 % (37,5 %) vastanneista. Kanta-asiakkaiden
ryhméassa kokonaisarvio oli hyvin samansuuntainen, mutta painotukset olivat toisinpain.
Taysin samaa mieltd oli lahes 50 % (46,7 %) vastanneista ja melko samaa mielta vas-
taavasti noin 40 % (39,6 %) asiakkaista.
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Taysin eri mielta

Melko eri mielta

En osaa sanoa

39,6 %
46,7 %

Melko samaa mielta

46,7 %

Taysin samaa mielta
7,5%

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.31, Hajonta:0.77)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.18, Hajonta:0.79) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 13. Aulahenkilokunta on palvelualtista seké asiakaslahtoista

Tilojen toimivuus ja siisteys seka paasylippujen ostaminen ja helppous saivat myos
erittain hyvat arviot. Avoimen palautteen kautta korostui palaute naulakkomaksuihin
littyen. Ehdotuksena useissa palautteissa oli, ettd naulakkopalvelumaksu lisattaisiin
joko lippujen hintoihin tai etta naulakkopalvelu olisi maksutonta. Tama lisdisi sujuvuutta
aulatiloissa seka ennen etta jalkeen tapahtumien. Paasylippujen ostotapahtumaan ol-
tiin tyytyvaisid. Avoimen palautteen osalta korostui lippujen edullisuus, mita kiiteltiin ja
pidettiin hyvana asiana.
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Taysin eri mielta

Melko eri mielta

En osaa sanoa

Melko samaa mielta
455 %

T N 54,7 %
Taysin samaa mielta
48,7 O)F)
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m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevéat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.48, Hajonta:0.65)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.39, Hajonta:0.71) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 14. Tilojen toimivuus ja siisteys on hyva

/

Taysin eri mielta

Melko eri mielta

En osaa sanoa

50,4 %
46,5 %

Melko samaa mielta

Taysin samaa mielta
45,7 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

u Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.18, Hajonta:0.77)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.34, Hajonta:0.73) (Vastauksia:587)

Kuvio 15. Paasylipun ostaminen on sujuvaa ja helppoa
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Kulkuyhteyksia Sellosaliin pidettiin toimivina. Taméa korostui myds avoimien palauttei-
den kautta. Sen sijaan opasteiden selkeyteen toivottiin paljon parannusta. Taméa koros-
tui erityisesti avoimien palautteiden puolella. Kritiikkia tuli etenkin Sellon kauppakes-
kuksessa olevasta puutteellisesta opastuksesta. Myds melko tai taysin eri mielta olevi-
en osuus alla olevissa taulukossa, on suurempi kuin muissa osa-alueissa keskimaarin
kummassakin vastaajaryhméssa. Seka kulkuyhteyksien etta opasteiden osalta kanta-
asiakasryhmén vastaajat olivat tyytyvaisempia kuin lipunostaneet. Tamén selittdnee
sen, ettd kanta-asiakkaista suurempi osa on espoolaisia ja vielapa Suur-Leppéavaaran
alueelta, joten ymparisto on heille tuttu.
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L 9,2 %
Melko eri mielta - ]
16,5 %

15,8 %
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14,5 %
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44,8 %
Taysin samaa mielta

20,6 %

Taysin eri mielta

0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

u Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:3.92, Hajonta:0.98)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.62, Hajonta:1.09) (Vastauksia:587)

Kuvio 16. Opastus Sellosaliin on hyvéa ja selkea

Tapahtumien valojen sek&a &énentoiston toteutuksen korkeatasoisuudesta tulokset oli-
vat niin ikaan hyvat. Melko tai taysin samaa mielta olivat suurin osa kaikista asiakkaista
molempien osa-alueiden osalta. Vaittamien kautta saaduissa tuloksissa aénentoiston
toteutus sai kuitenkin paremman arvion verrattuna valojen korkeatasoisuuteen. Avoi-
messa palautteessa enemman kritiikkid sai kuitenkin a&nentoisto kuin valot. Arvostelua
aanentoisto sai lipunostaneiden keskuudessa teknisesta toteutuksesta yhden yksittéi-
sen konsertin osalta, jossa olikin ollut poikkeuksellisen paljon teknisid ongelmia. Toi-
saalta lukumaaraisesti yhta paljon tuli avoimien palautteiden kautta positiivista palautet-
ta yleisesti &anentoiston korkeatasoisuudesta ja miellyttavyydestd. Kanta-



70

asiakasryhman avoimesta palautteessa korostui &anentoiston liilan korkea volyymitaso
osassa tapahtumia. Molemmissa vastaajaryhmissa valojen osalta kritiikkid avoimissa
palautteissa sai tapahtumat, joissa valoja oli kohdistettu yleisdon. Tama oli koettu
epamiellyttavana ja hairitsevana. Palautteista on vaikea arvioida oliko kyseessa yksi ja

sama tilaisuus, vai oliko néin tapahtunut useammassakin tilaisuudessa.
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Taysin eri mielta

Melko eri mielta

En osaa sanoa

L 49,7 %
Melko samaa mielta
55,9 %
Taysin samaa mielta 275 %
4 25.2 %
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.02, Hajonta:0.76)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.03, Hajonta:0.73) (Vastauksia:587)

Kuvio 17. Valojen toteutus on korkeatasoista
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Taysin eri mielta

Melko eri mielta
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0,
Melko samaa mielta 50,1 /0
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m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.09, Hajonta:0.8)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:4.08, Hajonta:0.83) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 18. Tapahtumien &énentoisto on korkeatasoista

Kahvion henkilokunnan palvelualttiudesta ja asiakaslahtoisyydesta taysin ja melko sa-
maa mielta oli lipunostaneista yhteensa noin 60 % (61 %). Kanta-asiakaista lahes 70 %
(69,8 %). Vaittdmien kautta saaduissa tuloksissa vastausvaihtoehto en osaa sanoa, sai
kuitenkin kahvion palveluihin liittyen korkeammat osuudet kuin muut arvioinnin kohtee-
na olevat palveluiden osa-alueet. Avoimien vastuksien osalta kritiikkia tuli lian pitkista
jonoista ja ruuhkautuvista valiaikatarjoiluista. Eniten palautetta sai alkoholittomien juo-

mavaihtoehtojen puuttuminen, joita toivottiin jatkossa valikoimaan.
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m Asiakastyytyvaisyyskysely - kevat 2016 (Kaikki vastaajat) (KA:4.01, Hajonta:0.84)
(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.85, Hajonta:0.84) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 19. Kahvion henkilokunta on palvelualtista ja asiakaslahtdista

Tulokset kahvion hinta-laatusuhteesta tukivat avoimien vastausten linjaa, silla suurin
osa vastaajista ei osannut sanoa mita mieltd olivat, ja toisaalta molemmissa kyselyssa
tulokset taysin samaa mieltd olevien osalta olivat alle 10 %. Tulosten perusteella voi
todeta, etta Sellosalin asiakaspalvelu kokonaisuudessaan seka tekniset jarjestelyt ovat
toimivia ja niihin ollaan tyytyvaisid. Vastaukset kahviopalveluiden osalta eivat ole niin
yksiselitteisia, joten naihin on hyvé tulevaisuudessa viela kiinnittdd huomiota. Etenkin

alkoholittomien juomavaihtoehtojen lisaamista valikoimaan olisi hyva harkita.

Eniten kritiikkia saivat kokonaisuudessaan puutteelliset opasteet kauppakeskuksessa
seka naulakkopalvelumaksut, joita toivottiin joko poistettavan kokonaan tai lisavalmiiksi
lipunhintaan. Saatuihin tuloksiin naulakkopalvelun osalta reagoitiinkin jo heti tutkimus-
prosessin ollessa viela kesken. Naulakkopalvelut paadyttiin poistamaan koko seuraa-
van kauden tapahtumista.
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(Vastauksia:563)

u Todelliset asiakkaat (Kaikki vastaajat) (KA:3.33, Hajonta:0.79) (Vastauksia:587)

-

Kuvio 20. Kahvion hinta-laatusuhde on hyva

Suosittelu-kysymysta mitattin Net Promoter Score -suosittelukysymyksen avulla. Talla
menetelmalla mitattiin Sellosalissa suositteluhalukkuutta ensimmaista kertaa, ja jotta
siitd saataisiin luotettavia tuloksia asiakaskokemuksen kehittdmisen tueksi tulevaisuu-
dessa, olisi tata syyta kysya saannollisesti jatkossakin eri kyselyiden yhteydessa. Vas-
taukset tdhan kysymykseen jakaantuivat alla olevan kuvan mukaisesti. Lipunostanei-
den suositteluhalukkuus oli 9 %-yksikkbd matalampi kuin kanta-asiakkaiden, mutta
verrattuna yleisesti taman suosittelukysymyksen tuloksiin on Sellosalin saama arvio

erittain hyva.
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Kuvio 21. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Sellosalia ystavillesi/tuttavillesi?

5.5 Tiivistelma asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista

Sellosalin asiakasprofiili nayttaytyi erilaiselta tarkasteltaessa eri vastaajaryhmié. Li-
punostaneiden kyselyn vastanneet 587 henkil6d jakautuvat l[Ahes tasan miehiin ja nai-
siin. Heista noin puolet oli espoolaisia ja toisiksi suurin osa yleista tuli Helsingista. lal-
taan suurin kavijaryhma oli 45-65-vuotiaita. Kanta-asiakkaiden keskuudessa enemmis-
t6 oli selkedsti naisia ja he olivat myds espoolaisia. Kanta-asiakkaat olivat keskimaarin
myds 10 vuotta vanhempia kuin lipunostaneet-vastaajarynméan henkilot. Enemmisto
Sellosalin kavijoistd molemmissa ryhmissa ilmoitti kdyvansa Sellosalissa 2-3 kertaa
vuodessa. Toiseksi suurimman yksittaisen kavijaryhman muodostivat asiakkaat, jotka

kavivat Sellosalissa kerran vuodessa.

Sellosalin tapahtumatarjontaa ja kiinnostavuutta pidettiin kokonaisuutena oikein hyva-
na. Molemmissa vastaajaryhmissa suosituin tapahtumalaji osallistumisien mukaan oli
pop-, rock- ja blueskategoria. Hajontaa vastaajaryhmien valilla oli muiden tapahtumala-
jien osalta. Merkittavda on, ettd vasta kaksi vuotta ohjelmistossa ollut stand up
-tapahtumalaji on lipunostaneiden keskuudessa noussut klassisen musiikin tasolle kiin-
nostavuudessaan. Rytmimusiikkia toivottiin tulvaisuudessakin lisé&. My0s teatteria toi-
vottiin tulevaisuudessa kummassakin ryhméssa selkeasti enemman. Maksuttomat ilta-
paivatapahtumat olivat kanta-asiakkaiden keskuudessa paljon suositumpia kuin vertai-

luryhmassa.
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Myds tapahtumien tiedonsaantiin oltiin yleisesti tyytyvaisid molemmissa vastaajaryh-
missa. Ylivoimaisesti tarkeimmaksi kanavaksi osoittautuivat Sellosalin verkkosivut li-
punostaneiden keskuudessa. Keskeiseksi tuloksena ilmeni artistien omien markkinoin-
tikanavien merkityksellisyys Sellosalin omien markkinointikanavien rinnalla. Liséksi
lipunostaneet toivoivat saavansa suoraan henkilokohtaista informaatiota Sellosalin oh-
jelmistosta uutiskirjeen muodossa. Sellosalin kausiesite koettiin molemmissa ryhmisséa
tarpeelliseksi tiedonsaantikanavaksi myos tulevaisuudessa. Lehti-ilmoitukset tiedon-
saantikanavana ohittavat nykytilanteessa molemmissa vastaaja ryhmissa sosiaalisen
median kanavat, mutta tulevaisuuden toiveissa sosiaalisen median kanavat ohittavat
kuitenkin lehti-ilmoitukset tiedonsaantikanavana selkeésti. Lisdksi maarallisesti printti-
median mainospanostukset eri lehdissa eivat korreloineet asiakkaiden tiedonsaantiin.
Ulkomainonta oli huomioitu molemmissa ryhmisséa hyvin, ottaen huomioon ettd panos-
tukset tdssd mediassa oli ollut pientd, sen sijaan séhkdiset tapahtumakalenterit eivat

olleet suosittu tiedonsaantikanava.

Kokonaisarvio Sellosalin palveluista osa-alueittain oli hyva ja suositteluhalukkuus oli
korkea. My6s valo- ja aanitekniikkaan oltiin keskimaarin tyytyvaisia. Avoimista vastuk-
sista nousi esille tyytymattomyys naulakkopalveluiden toimivuuteen, erityisesti salin
ollessa loppuunmyyty. Tahan tietoon reagoitiin heti tutkimusprosessin ollessa viela
kesken poistamalla naulakkopalvelumaksut. Taloudellisesti tdmé oli mahdollista koska
markkinointiresursseja voitiin kohdentaa uudella tavalla muihin tAman tutkimuksen tu-
loksiin nojautuen. Kritiikkia saivat myos puutteelliset opasteet kauppakeskuksen puolel-

ta Sellosaliin tultaessa.

6 Johtopaatdokset

Lahdin hakemaan tassa opinnaytteenani toimivassa tutkimuksessa vastauksia ja mieli-
piteita Sellosalin asiakkailta tapahtumien markkinointiratkaisujen tueksi. Lahtotilanne oli
sikali haasteellinen, ettd markkinointia toteutettiin hyvin monikanavaisesti johtuen oh-
jelmiston moninaisuudesta ja useista eri kohderyhmista, joita piti tavoittaa. Tavoit-
teenani oli saada tietoa siitd, mitd markkinointikanavia kayttaa tulevaisuudessa ja mihin
medioihin mainontaa kohdentaa. Liséksi halusin selvittdd, miten yleisé jakaantui eri
tapahtumagenreihin. Kolmas asia, jota halusin selvittd&, oli yleinen asiakastyytyvaisyys

Sellosalin palveluja kohtaan. Taté tietoa ajattelin voivani hyddyntaa erityisesti tulevai-
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suudessa, jos asiakaskokemusta lahdettaisiin kokonaisvaltaisemmin kehittdmaan, mika
onkin ihan erillinen iso oma tyénsa. Lahestyin naitad asioita seka nykytilan tasolta etta
tulevaisuuden toiveiden nakokulmasta. Tulokset olivat erittdin mielenkiintoisia ja niita
hy6dynnettiin jo osittain heti tutkimuksen ollessa vield kesken. Lisdksi tulokset vaikutti-
vat suuresti seuraavan kauden kokonaismarkkinoinnin suunnitteluun, painopisteisiin
sekd markkinointikanaviin heti kevatkaudella 2017. Tasta syysta tutkimus tuli todella

tarpeeseen ja siita oli valitonta hyotya Sellosalille.

Tarkeimp&nad havaintona nousi esiin se, etta Sellosalin asiakaskunnasta piirtyi hyvin
erilainen kuva riippuen siitd, kumman vastaajaryhman tuloksia tarkasteli. TAma oli uutta
tietoa Sellosalin asiakaskunnasta. Ero nékyi kaikissa tutkimuksen kohteena olleissa
osa-alueissa, erityisesti tapahtumagenreissa ja tiedonsaantikanavissa. Yleisesti voisi
todeta, etté tuloksiin perustuen talla hetkella olisi hyva tehda erilaisia ratkaisuja kaytan-
non markkinointitoimenpiteissa, riippuen siitd onko kyseessa kanta-asiakasryhma vai

kaikki muut potentiaaliset asiakkaat -ryhma, joihin lipunostaneetkin lukeutuvat.

Kuten aiemmin onkin jo todettu tassad tutkimuksessa, niin vain lipunostaneet-
vastaajaryhma antaa tieteellisesti yleistettavia tuloksia Sellosalin yleis6sta. Kuitenkin
kaytannossa tdman tutkimuksen tuloksiin pohjautuen on Sellosalin markkinoinnin na-
kokulmasta syyta tarkastella myos tulevaisuudessa kanta-asiakasryhman vastauksia,
koska he ovat kuitenkin henkil6ita, jotka kayttavat Sellosalin palveluita, ja talla hetkella
jopa ainoa kohderyhma, joka vastaanottaa esimerkiksi uutiskirjeen. T&han asti uutiskir-
jeen sisallossa ei ole myodskadan millaan lailla huomioitu vastaanottajien mieltymyksia
tapahtumien suhteen, vaan siséltd on padasiassa koostunut vain kronologisesti etene-

vista tapahtumista genresta riippumatta.

Tulevaisuudessa olisi hyva saada ero ndiden ryhmien (kanta-asiakkaiden ja todellisten
lipunostaneiden) valilla pienemmaksi esimerkiksi siten, etta lipunostaneet saataisiin
littym&an uutiskirjeen jakelulistalle. TAm& myo6s kaventaisi jatkossa kahden asiakas-
kyselyn tulosten vélista eroa, joka nyt nousi esiin. Edella esitetty on taysin toteuttavissa
yksinkertaisella toimenpiteella yhteistydssé Lippupisteen kanssa siten, etta lipunosta-
neille 1&hetettaisiin ostotapahtuman jalkeen aina palveluviesti, jossa kyseltdisiin sek&
asiakaskokemusta Sellosalin tapahtumakaynnista ettéa tarjottaisiin mahdollisuus liittya
uutiskirjeen jakelulistalle. Huomion arvoista on kuitenkin myds se, etta kunkin kauden
lipunostaneiden tiedot saadaan luonnollisesti vasta juurikin ostotapahtuman jalkeen,

joten markkinoinnin tulisi jakaantua karkeasti kahteen kategoriaan ennen tapahtumia:
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kaikkiin potentiaalisiin ja toisaalta kanta-asiakkaisiin. Tata jakoa ei luonnollisesti tarvita
endd siind vaiheessa, kun useampi kausi lipunostaneita on saatu osaksi kanta-

asiakasryhmaa.

Tutkimuksen kohteena olleen kauden todelliset lipunostaneet olivat keskimaarin ialtdan
noin 10 vuotta nuorempia kuin kanta-asiakkaiksi kutsutun ryhman edustajat. Lisaksi
miehia ja naisia oli lahes yhta paljon, mik& oli ilahduttava asia ja kertoo mielestani oh-
jelmistosuunnittelun onnistumisesta. Suurin osa asiakkaista tuli Espoosta. Heti toisena
kuitenkin isolla osuudella tuli kuitenkin Helsinki, mik& vahvistaa kasitysta siita, etta
markkinointia on hyva kohdentaa tulevaisuudessa myds laajemmin Espoon ulkopuolel-
le. Tastd osoituksena olivat mm. ulkomainoskampanjat seka julkisissa kulkuvélineissa
olevien digitaalisissa nayttbtauluissa mainostaminen, jotka olivat saaneet huomioita
erittdin hyvin verrattuna siihen miten vahan kampanjoita niissa oli kaytanndssa toteutet-
tu. Toisaalta nykyiset kanta-asiakkaat tulivat taas erityisesti Suur-Leppavaaran alueel-
ta, joten mainontaa heidan suosimissaan genreissé olisi hyva kohdentaa ihan paikalli-
siin medioihin. N&ita genreja ovat mm. klassinen musiikki sek& maksuttomat iltap&iva-

tapahtumat.

Suosituin genre oli selkeasti pop-, rock- ja jazz -kategoria molemmissa vastaajaryhmis-
sa, ja yli puolet vastaajista toivoi ohjelmistoon tulevaisuudessa sité viela lisda. Taman
vahvistaa aiempaa oletusta siitd, ettd Sellosalin nykyinen ohjelmistosuunnittelun linja-
us, jossa rytmimusiikin osuutta on viimeisten vuosian aikana kasvatettu, on oikea ja
sitd voi kasvattaa entisestddn. Yllattavaa oli, ettd stand up -tapahtumat, joita ohjelmis-
tossa ei ole ollut kuin vajaa kaksi vuotta, ylsi samalle tasolle klassisen musiikin konsert-
tien kanssa lipunostaneiden vastauksissa. Taman perusteella nayttaa silta, ettd stand
upin roolin voisi vakiinnuttaa Sellosalin ohjelmistossa osaksi perusohjelmistoa tai klubi-
toimintaa, jota se ei tdhén asti ole ollut. Toinen mielenkiintoinen huomio liittyen genrei-
hin oli, ettd teatteri esityksid toivottiin selkedsti lisdd. Taman genren lisdysmahdolli-
suuksia kokonaisohjelmistossa olisi hyva selvittaa lisda. Salin tekniset mahdollisuudet
kuitenkin rajoittavat osaltaan teatteriesitysten toteuttamista, etenkin kun nykyisella aika-
taululla ei varsinaisia erillisid rakennuspdivié ole varaa irrottaa kuin poikkeustapauksis-
sa. Pienimuotoisten, vahan rakennusta vaativien, teatteriesitysten toteuttaminen sen
sijaan ei ole mahdotonta hyvalla suunnittelulla. Klassisen musiikin osuus ohjelmistossa
on vahentynyt reilusti viimeisien kausien aikana, tutkimustulokset osoittivat etta suunta
on ollut oikea. Tuloksien mukaan kaikkia rytmimusiikin genreja voisi entisestaan lisata.

Taman suuntaisia ajatuksia on ollut, mutta tulokset antoivat télle vahvistusta.
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Tulokset tiedonsaantikanavien jarjestyksessa olivat osittain todella yllattava. Verkkosi-
vut olivat ylivoimaisesti tarkein tiedonsaantikanavista, ja taméa on syyta huomioida nyt
uusien nettisivujen suunnittelussa ja toteutuksessa, joita parhaillaan tehdaan. Yksi tapa
varmistaa uusien sivujen toimivuutta ja kayttajaystavallisyytta olisi ottaa asiakkaita mu-
kaan suunnittelu tai testausvaiheeseen. Lisaksi nettisivujen markkinointi esimerkiksi
hakukoneoptimoinnilla voisi olla seuraava uusi askel kaytdnndn markkinointitoimenpi-
teissd. Tatd ajatusta tukee myds tutkimustulokset Suomen yleisten mediainvestointien
osalta, joita esiteltiin tarkemmin luvussa 2. Sellosalin markkinoinnin runkona oli tutki-
musta edeltdvdan aikaan saakka kaytetty paljon printtimediaa. Tuloksien perusteella
kéavi kuitenkin ilmi, ettd mainospanostukset printtimedian puolella ei korreloinut ollen-
kaan siihen, miten paljon mainontaa oli missékin lehdessé ollut. Tutkimustulosten pe-
rusteella printtimedian osuutta kokonaismarkkinoinnissa on syytad selkeésti vahentaa
seuraavilla kausilla ja keskittdd mainospanostuksia enemman verkkoon ja sosiaalisen

median puolelle.

Kausiesitteen tarkeys korostui vastaajien keskuudessa molemmissa ryhmissa ja tulos-
ten perusteella sen toteuttamista on syyta ehdottomasti jatkaa tulevaisuudessakin. Eri-
tyisen yllattavaa oli, etta artistien markkinointikanavat nousivat lipunostaneiden kes-
kuudessa jopa kolmanneksi tarkeimmaéaksi tiedonsaantikanavaksi heti verkkosivujen ja
kausiesitteen jalkeen. Tata ei ole huomioitu riittdvasti nykyisesséd markkinointisuunnitte-
lussa. Jatkossa olisikin syyta miettia tapoja milla markkinointisuunnittelun pohjaksi saa-
taisiin jo varhaisessa vaiheessa tieto artistien ja ohjelmatoimistojen suunnittelemista
markkinointitoimenpiteista. Talléin nykyisid resursseja, seka taloudellisia ettd ajankay-
tollisia, voitaisiin Sellosalin arjessa jakaa toisin. Mainospanostuksia voitaisiin kohden-
taa talloin niille esityksille, jotka eivat olisi saamassa nakyvyyttd muiden tahojen kautta.
Toki myds tuotantomallit vaikuttavat tdhén osaltaan. Yhteistyotahojen kanssa saadaan

varmasti kehiteltya tahan asiaan toimivat kayténteet.

Kokonaisarvio Sellosalin palvelukonseptia kohtaan oli erittdin positiivinen niin aulahen-
kilokunnan kuin kahvion palveluidenkin osalta. Selkein kritiikin kohde oli naulakkopalve-
lumaksut, jotka koettiin hankalaksi ja lisaksi ruuhkauttavaksi tekijaksi varsinkin lop-
puunmyydyissa tapahtumissa. Tahan vaikuttaa osaltaan tilat, joihin ei ole mahdollisuut-
ta vaikuttaa. Tahan tulokseen reagoitiinkin heti viela tAman tutkimuksen ollessa kesken
poistamalla naulakkomaksut seuraavan kauden tapahtumista. Toinen kritiikin kohde oli

opasteiden riittdmattdmyys kauppakeskuksesta Sellosaliin tullessa. Tama ei tullut tay-
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sin yllatyksend, ja vuosien varrella tilannetta on koetettu myos korjata. Saadun tuloksen
perusteella tilanne ei ole korjaantunut, joten on tarkeda yrittda tehda toimenpiteita ta-

man asian korjaamiseksi.

Tarkeimmat toimenpide-ehdotukset tuloksien pohjalta:

1. Lipunostaneiden henkildiden kontaktointi palveluviestin avulla yhteistydssé Lippupis-
teen kanssa. Viestin tarkoituksena on saada valitonta asiakaspalautetta seké lipunos-
taneet liittym&an Sellosalin uutiskirjeen tilaajaksi, jolloin tulevista tapahtumista infor-
moiminen helpottuu. Tama on markkinoinnin ndkdkulmasta myés erittéin kustannuste-

hokas tapa tavoittaa potentiaaliset asiakkaat.

2. Nykytilanteessa uutiskirjeen sisaltda pitaisi kohdentaa enemman kanta-asiakkaiden
toivomusten mukaisiksi. Tama voi kaytannéssé nakya esim. jarjestyksessa missa ta-
pahtumat esitellddn. Esim. ensimmaiseksi laitetaan todennakéisesti heita eniten kiin-

nostava tapahtuma, joka saattaa innostaa tutustumaan koko uutiskirjeeseen.

3. Stand upin rooli olisi syyta vakiinnuttaa osaksi ohjelmistoa, ja teatterigenreda lisata
mikali esitykset ovat vain teknisilté toteutustavoiltaan mahdollisia Sellosalin tyyppisesséa
tapahtumatalossa. Rytmimusiikin genrejen tapahtumia voisi entisestdén lisata viela

ohjelmistoon.

4. Artistien ja esiintyjien omien markkinointikanavien sekd suunniteltujen markkinointi-
toimenpiteiden kartoitukseen olisi hyva luoda yhteiset kdyténteet. Talla toimenpiteella
valtettaisiin mahdollinen p&allekkdinen ja turha markkinointi ja resursseja voitaisiin

kohdentaa paremmin.

5. Printtimedian ja etenkin lehti-ilmoittelua on syytd vahentaa ja kohdentavat néin va-
pautuvat resurssit digitaaliseen markkinointiin, etenkin sosiaalisen median kanaviin.
Radiomainonnan painopistetta voisi siirtdéd tapahtumamainonnasta enemman imago -

markkinoinnin suuntaan.

6. Asiakaskyselyt pitaisi vakiinnuttaa osaksi saannollista toimintaa Sellosalissa.
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7 Pohdinta

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen ja asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen oli hyvin opet-
tavainen ja hyodyllinen prosessi. Operoin taysin ydinosaamiseni tuntumassa, koska
tutkin suoraan oman tyOpaikkaani tuotantoprosesseja ja yleisbn mielipiteitd. Myo6s
markkinointikanavat ja mainonnan lajit ovat asioita, joiden kanssa olen paivittain teke-
misissa arkitydossani. Kaytannon tyoelamassa ei kuitenkaan ole riittavasti aikaa pysah-
tya miettimaan asioita talla syvyydelld, mika olisi kuitenkin tarked& ammattitaidon yll&pi-
tamisen nakokulmasta. Alan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin tutustuminen oli niin ikdan
ammatillisesti hyodyllista. Yllattavaa oli huomata, kuinka vahan, lahes olemattomasti,
nimenomaan kulttuuritapahtumien markkinointia on tutkittu, vaikka markkinointia kasit-
televdd kirjallisuutta onkin paljon. Tulevaisuudessa voisikin miettid jonkin kattavan
maksullisen tutkimuksen hankkimista Sellosaliin aina heti tuoreeltaan. Tasta voisi olla

hy6tya markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa.

Kaikessa teoriaosuuden kirjallisuudessa korostui kylla asiakasnékokulman mukaan
ottamisen tarkeys, mutta selkedd kaytannon ratkaisua siihen, miten kaytdnnossa asiat
tulisi tehda, ei tietenk&an voida esittdd — markkinointiratkaisut ovat kuitenkin lopulta niin
tapauskohtaisia ja kohderyhmésidonnaisia. Ratkaisu on kohderyhmien tuntemisessa,
mutta kuten on kaynytkin jo ilmi, tapahtumatalon todellisuudessa yleisé on aina taysin
erilainen riippuen esiintyjastd. Eika samankaan esiintyjan kohdalla aina samanlainen,
koska niin monet muut tekijat vaikuttavat siihen, ketka lopulta lipun ostavat ja saapuvat
paikalle. Kirjallisuudessa korostui kuitenkin jokaisessa markkinoinnin osa-alueessa se,
ettd kaikkien toimenpiteiden sitominen strategiatasolle olisi tarked&. Tahan olisi syyta

viela kiinnittda lisdd huomiota Sellosalissakin.

Odotusteni mukaisesti tutkimuksen tulokset osoittivat, etta osa Sellosalin kayttssé ole-
vista markkinointikanavista ja mainonnan muodoista on nykytilanteessa tarpeettomia.
Tutkimuksen kautta sain néin ollen omaan kokemukseeni ja osittain intuitioonkin perus-
tuville markkinointiratkaisuille valitontd vahvistusta. Toisaalta prosessin edetessa, kun
koko tarkasteltavien markkinointiasioiden laajuus alkoi itsellenikin kunnolla hahmottua,
ymmarsin ettéa tama kyselyyn pohjautuva tutkimus olisi vain alku, mikali markkinointia
haluttaisiin kokonaisuudessaan vieda tuloksellisesti eteenpain siten, ettéd se pohjautuisi
aidosti asiakkaan mukaan ottamiseen — erityisesti siind tapauksessa, jos asiakaskoke-

musta lahdettaisiin kehittaméaan kokonaisvaltaisesti.
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Pohdin myos tutkimusprosessin aikana useaan kertaan sita, oliko tutkimusaiheeni kui-
tenkin liian laaja, koska kirjallisuuspohjan valitseminen osoittautui aluksi hankalaksi. Ol
vaikea arvioida sitd, mitk& asiat olisivat tarkeimpia asiakaskyselyn kannalta, koska tar-
kasteltavia markkinointiin kaytettavid kanavia oli niin paljon. Na&in ollen kirjallisuutta tuli
luettua laajemmin kuin lopulliseen tutkimuksen taustoittavaan lukuun oli tarpeen ottaa
téssa tutkimuksessa mukaan. Tutkimus tehtiin kuitenkin tilanteessa, jossa saannollista
kyselykaytantoa ei ollut toteutettu, joten lahtisin kayttdmaan samoja menetelmia kuin

nytkin jos tilanne olisi vastaava.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia on mielestani paljon. Asiakaskyselyiden vakiinnuttami-
sen liséksi painopistettd voisi siirtdd laajemmin myds tapahtumalajeihin. Markkinointi-
kanavien nakdkulmasta olisi mielenkiintoista tietdd, onko eri genrejen yleisdjen mielipi-
teissa tiedonsaantikanavien suhteen oleellisia eroja tai yhtenevaisyyksia. Talloin voisi
olla mahdollista, etta erityyppiset tapahtumat markkinoitaisiin tulevaisuudessa taysin eri
kanavissa sen mukaan, miten asiakkaat kokisivat ne tarkeiksi. Kun padkanavat genreit-
tain olisi tiedossa, naiden kanavien aiempien kampanjoiden datan tutkiminen olisi my6s

hyo6dyllista ja auttaisi varmasti esim. digitaalisen puolen kohdentamisissa.

Myds Lippupisteen uuden digitoimiston tarjoamat markkinointipalvelut pitaisi integroida
kiinteasti Sellosalin markkinoinnin tulevaisuuteen. Asiakaslahtdisyyden maksimaalisen
toteutumisen kannalta tarke&a olisi hahmottaa my6s paremmin ostopolku, ja ilman Lip-
pupisteen kerddmaa dataa tdhan ei ole mahdollisuutta. Lisdksi tulevaisuudessa voisi
harkita, olisiko mahdollista vaihtaa lipunmyyntijarjestelmaa siten, ettd palveluviestien

lahettaminen olisi mahdollista lipunostaneille suoraan Sellosalista.

Markkinoinnin monikanavaisuuden haasteisiin tutkimus ei antanut suoria vastauksia.
Tutkimusprosessin aikana syntyi kuitenkin ajatus, ettd yhtdaikaisten kampanjoiden
maaraa eri kanavissa voisi rohkeasti véahent&d, ja mittarina voisi kayttaa lipunmyynnin
kehityksen tarkkailemista seké& toteutumaa. Rajaaminen aloitettiinkin pienimuotoisesti
heti seuraavan kauden markkinoinnissa, joka kaynnistyi ennen tdman tutkimuksen
valmistumista. Pois jatettiin niitd kanavia ja medioita, jotka olivat kyselyn tuloksien mu-

kaan asiakkaita vahiten kiinnostavia tiedonsaantikanavia.

Kulttuuritapahtumien markkinoinnin tulevaisuuden suuntaa on kuitenkin vaikea ennus-
taa, ja taiteenlajit ja ihan yksittaiset esiintyjavalinnat tulevat varmasti jatkossakin vaikut-

tamaan markkinoinninsuunnittelun. Reagointinopeutta markkinointiratkaisuissa olisi
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hyva pystyd entisestddn nopeuttamaan. Tarkeinta tAman kannalta on seurata kenttaa
aktiivisesti ja pitdd omaa ammattitaitoa ylla. Sellosalin nakdkulmasta tutkimus oli hyo-
dyllinen ja erityisen hienoksi koin sen, etté tutkimustuloksia hyddynnettiin rohkeasti heti
kaytantoon. Ennen tdman tutkimusraportin valmistumista toteutettiin lisdksi jo seuraa-
van kauden péaatyttyd uusi asiakaskysely, jonka tulokset ovat viela analysoimatta. T&-
ma toteutettiin lahes samalla lomakkeella, joten vertailu tdméan tutkimuksen tuloksiin on
mahdollista ja jarkevaakin tulosten luotettavuuden ndkodkulmasta. Uskaltaisin sanoa,
ettd Sellosali on vahvasti siitymasséa 3.0-vaiheen markkinointiin, jossa asiakas huomi-
oidaan kokonaisuutena. Ty6ta on vield, mutta talla tutkimuksella paastiin erittain hy-

vaan alkuun.

Uskon, etta tasta tutkimuksesta hyotyd myds muille tapahtumataloille etenkin niille,
joiden ohjelmisto rakentuu samansuuntaisesti kuin Sellosalissa. Ainakin hyvin saman-
tyyppisten haasteiden kanssa tiedan monien markkinoijien kulttuuritapahtumien puolel-
la kamppailevan. Lisaksi Sellosalille varsinaisesti tutkittavien asioiden liséksi tasta tyos-

té on hyotyd mahdollisten uusien tyontekijoiden perehdyttimisessa.
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Sellosalin asiakastyytyvaisyyskysely

Aslakastyytyvaisyys-
kysely kevat 2016

Tervetuloa osallistumaan Sellosalin asiakastyytyvaisyyskyselyyn! Taman
kyselyn tarkoituksena on selvittaa asiakkaidemme mielipiteité ja kokemuk-
sia Sellosalin toiminnasta. Mielipiteesi on meille arvokas, ja kdaytdmme ky-
selysta saamiamme tietoja kehittddksemme palveluitamme mahdollisim-
man asiakaslahtéisesti myos tulevaisuudessa.

Kyselyyn vastaamiseen menee arviolta noin 5 minuuttia, ja vastanneiden
kesken arvotaan 3 kpl Lippupisteen lahjakortteja (& 50 €) Sellosalin
tapahtumiin. Vastausaikaa kyselylle on 31.5.2016 asti, ja voittajille
ilmoitetaan henkil6kohtaisesti viikon 23 aikana.

1. Kuinka usein kayt Sellosalissa?*

O Kerran viikossa tai useammin
O 2-3 kertaa kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O 2-3 kertaa vuodessa

O Kerran vuodessa tai harvemmin

O En ole koskaan kaynyt

2. Mihin seuraavista Sellosalin tapahtumista olet osallis-
tunut?

(voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

*

D Pop/rock/blues
D Jazz-/etnomusiikki
D Viihde- ja iskelmamusiikki

D Klassinen musiikki

Liite 1
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D Ooppera/operetti

D Lastentapahtumat

D Musikaali
U stand up
D Teatteri
(J ranss

D Maksuttomat iltapaivatapahtumat (konsertit, elokuvat, paivatanssit)

D Luennot/seminaarit

D Jokin muu, mika?

D En ole osallistunut Sellosalin tapahtumiin

3. Kuinka kiinnostavana koet Sellosalin tapahtumatar-
jonnan?*

O Erittdin kiinnostava

O Melko kiinnostava

O Ei kovinkaan kiinnostava
O Ei lainkaan kiinnostava

O En osaa sanoa

*4. Kuinka todennakaisesti suosittelisit Sellosalia ystavillesi/tuttavillesi?

Suosittelisin Sellosalia (0-10)
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5. Minkalaisia tapahtumia toivoisit Sellosalissa enem-
man jarjestettavan? (voit valita yhden tai useamman
vaihtoehdon)*

D Pop/rock/blues

D Jazz-/letnomusiikki

D Viihde- ja iskelmamusiikki
D Klassinen musiikki

D Ooppera/operetti

D Lastentapahtumat

D Musikaali
U stand up
D Elokuvat
D Teatteri
(J ranss

D Maksuttomat iltapaivatapahtumat (konsertit, elokuvat, paivatanssit)

D Luennot/seminaarit

D Jokin muu, mika?

|

D Olen tyytyvainen nykyiseen tapahtumatarjontaan

6. Mista saat tietoa Sellosalin tapahtumista? (voit valita
yhden tai useamman vaihtoehdon)*

D Sellosalin kausiesite
D Sellosalin s&hkdinen uutiskirje

D Sellosalin sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Instagram)
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D Sellosalin verkkosivut (www.sellosali.fi)
D Julisteet/ulkomainonta

D Julkisten kulkuvalineiden nayttotaulut
D Flyerit

D Artistin/esiintyjan omat kanavat

D Y stavat/tuttavat

D Lehti-ilmoitukset, mista?

| |

D Sanomalehtien menopalstat, mista?

| |

D Sahkoiset tapahtumakalenterit, mista?

D Kulttuuri- ja aikakauslehdet, mista?

D Radiokanavat, mista?

D Lippupisteen kautta, mista?

D Kauppakeskusmainonta, missa?

D Jostakin muualta, mista?



7. Entd mista toivoisit saavasi tietoa Sellosalin tapahtumis-
ta tulevaisuudessa? (voit valita yhden tai useamman vaih-

toehdon)*

D Sellosalin kausiesite

D Sellosalin s&hkdinen uutiskirje

D Sellosalin sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Instagram)

D Sellosalin verkkosivut (www.sellosali.fi)
D Julisteet/ulkomainonta

D Julkisten kulkuvalineiden nayttotaulut
D Flyerit

D Artistin/esiintyjan omat kanavat

D Y stavat/tuttavat

D Lehti-ilmoitukset, mista?

|

D Sanomalehtien menopalstat, mista?

|

D Sahkoiset tapahtumakalenterit, mista?

D Kulttuuri- ja aikakauslehdet, mista?
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D Radiokanavat, mista?

D[Lippupisteen kautta, mista?

D Kauppakeskusmainonta, missa?

D Jostakin muualta, mista?

|
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8. Arvioi seuraavien vaittamien kautta kokemuksiasi
ja mielipiteitasi Sellosalista

Taysin Melko En Melko Taysin
eri eri  0saa samaasamaa

mielta mieltd sanoa mieltd mielta

Tapahtumatarjonta on monipuolista *

Tapahtumatarjonta on kiinnostavaa *

Tapahtumien hinta-laatusuhde on
hyva *

Sellosalin tilat ovat toimivat ja siistit

Sellosalin aulahenkilbkunta on

palvelualtista ja asiakaslahtoista *

Kahvion henkilokunta on palvelu- ! _ () _
altista ja asiakaslahtoista * o O D O

Kahvion hinta-laatusuhde on hyva * _
Y et [l [t [l [t

Kahvion tuotevalikoima on hyva *

Kulkuyhteydet Sellosaliin ovat

hyvéat *




Opastus Sellosaliin on hyva ja
selkea * b b / \_/ -

Tapahtumien valojen toteutus on
korkeatasoista *

Tapahtumien &&nentoisto on !
korkeatasoista * WY | Y || WY | |\

Tapahtumien alkamisajankohdat
ovat itselleni sopivia *

Markkinointiviestinta on selkeda ja !
hyvin toimivaa * w | W | W

Paasylipun ostaminen on sujuvaa ja

helppoa *
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9. Minka esiintyjan tai tapahtuman toivoisit nakevasi Sello-
salissa tulevaisuudessa?

10. Haluaisitko antaa viela muuta palautetta?

Taustatiedot

Seuraavat kysymykset koskevat taustatietoja, joita kaytetaan tulosten analy-
soimiseen. Jos haluat osallistua arvontaan, jossa voit voittaa 50 euron arvoisen
lahjakortin Sellosalin tapahtumiin, jata vieléa loppuun yhteystietosi. Yhteystietoja
ei yhdisteta vastauksiin.

Ika*

O Alle 18 vuotta
O 18-24 vuotta
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O 24-34 vuotta
O 35-44 vuotta
O 45-54 vuotta
O 55-64 vuotta

O 65 vuotta tai yli

O En halua kertoa

Sukupuoli*

O Nainen
O Mies

O En halua kertoa

Postinumero*

Yhteystiedot arvontaa varten

Nimi




Liite 1

Puhelinnumero/sahkdposti

Kiitos vastauksistasi!



