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Tiivistelma

Olen ollut toissa lipunvalitysalalla kuusi vuotta. Opintojeni alkuvaiheessa tiesin haluavani tehda sellai-
sen tydelamalahtdisen opinnaytetydn, josta olisi hydtya mahdollisimman monelle tapahtumajarjestajal-
le. Tyostin aihetta pitkdan hyvinkin yksinkertaisella kysymyksella, miten voisimme mahdollisimman
kustannustehokkaasti myyda tapahtumiin entistd enemman lippuja.

Ticketmaster Suomen toiveesta taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia lipunvalittdjan tarjoamien
digitaalisten markkinointielementtien merkitystd tapahtuman lipunmyynnissa. Tyon toinen tilaaja on
Ticketmaster Suomen pitkdaikainen yhteistydkumppani Ryhméateatteri. Mydés Ryhmateatterin nakokul-
masta opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd markkinointinostojen merkitys ja se, etta teatteri saa sel-
kean kokonaisuuden toteutuneista digitaalisista markkinointielementeistad ja niiden teknisista vaatimuk-
sista.

Kesan 2017 Seitseman veljestd -tuotannolle toteutettiin koko esityskaudeksi Ticketmaster Suomen
markkinointikanaviin markkinointisuunnitelma, joka toimi opinnaytetyén runkona. Tutkimuskysymyksiin;
mika merkitys Ticketmaster Suomen digitaalisilla markkinointikanavilla on tapahtuman lipunmyynnissa
ja mika on ollut Ryhmateatterille todellinen hydty kampanjasta, haettiin vastausta tutkimalla toteutunei-
den markkinointinostojen konversioita eli ostoja. Kaytdssani olivat Ticketmaster Suomen yllapitamat
lipunmyyntijarjestelma, raportointiohjelmat, konversiokoodit seké suoramarkkinoinnin tydkalu.

Opinnaytetyd tuotti selkeda dataa tehdyistd markkinointinostoista. Nama kampanjan tulokset esiteltiin
molemmille tyon tilaajille. Ticketmaster Suomi sai kampanjasta analysoidut tulokset. Teatteri muiden
tapahtumajarjestdjien tavoin, voi tarkastella tuloksien avulla kaytettyjen markkinointielementtien hyotya
omassa lipunmyynnissdan. Opinnaytetyon tavoitteisiin paastiin, silla tuloksilla pystyttiin osoittamaan
etta digitaalisten markkinointielementtien kaytolla oli merkitysta kesateatterin lipunmyynnille. Saaduista
tuloksista kumpusi molemmille tyon tilaajille myds kehitysehdotuksia tulevaisuuden markkinointikam-
panjoihin.

Ammattialalle opinnaytety® osoittaa, etta digitaalisten markkinointinostojen kvantitatiivista dataa kan-
nattaa analysoida. Analysoidun datan avulla pystytdan suunnittelemaan esimerkiksi tarkemmin markki-
nointinostojen ideaalisimmat ajankohdat ja se, mistd haluttu kohderyhma parhaiten tavoitetaan. Nain
paastdan yha kustannustehokkaampaan markkinointiin.

Asiasanat lipunmyynti, digitaalinen markkinointi, kesateatteri, teatteri, tapahtuma
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1 JOHDANTO

Tapahtumat ovat riippuvaisia lipputuloista ja alan kovenevan kilpailun myo6ta paine
lipunmyynnin onnistumisesta kasvaa. Hyvin harvan tapahtuman liput myydaan lop-
puun ja usein huolen aiheena on, miten saadaan tapahtuman tuotantokulut katettua.
Saumaton yhteistyo lipunvalittajan ja tapahtumajarjestajan valillda on arvokkaampaa

kuin koskaan.

Olen ollut lipunvalitysalalla kuusi vuotta. Opintojeni alkuvaiheessa tiesin haluavani
tehda sellaisen tyoelamalahtoisen opinnaytetyon, josta olisi hyotya mahdollisimman
monelle tapahtumajarjestajalle. Tydstin aihetta pitkdan hyvinkin yksinkertaisella ky-
symyksella, miten voisimme mahdollisimman kustannustehokkaasti myydé tapahtu-
miin entistd enemmén lippuja. Ensimmaisessa tuotantopalaverissa esimieheni,
Ticketmaster Suomen markkinointijohtajan Sami Vernon kanssa sain selkean suun-
nan tydlleni. Ticketmaster Suomen toiveesta taman opinnaytetyon tavoitteena on tut-
kia lipunvalittdjan tarjoamien digitaalisten markkinointielementtien merkitysta tapah-

tuman lipunmyynnissa.

Tyon toinen tilaaja on Ticketmaster Suomen pitkaaikainen yhteistydkumppani Ryh-
mateatteri. Myos Ryhmateatterin ndkdkulmasta opinnaytetyon tavoitteena on selvit-
taa markkinointinostojen merkitys ja se, etta teatteri saa selkean kokonaisuuden to-
teutuneista digitaalisista markkinointielementeista ja niiden teknisista vaatimuksista.
Nain teatteri, muiden tapahtumajarjestajien tavoin, voi tarkastella kaytettyjen markki-

nointielementtien hydtya omassa lipunmyynnissaan.

Tydssani Ticketmaster Suomen markkinointipaallikkéna olen ollut aitiopaikalla todis-
tamassa, miten tapahtuma-ala on digitalisoitunut kiihtyvaan tahtiin. Meille lipunvalitta-
jille digitalisoituminen on tarkoittanut muun muassa perinteisten paperilippujen muut-
tumista sahkoposti- ja mobiililipuiksi. Enaa lippujen ostaminen ei ole sidottu aikaan tai
paikkaan vaan ostot tapahtuvat nopeasti verkossa tai mobiilissa. Toimiva ja luotetta-

va verkkokauppa on liikketoiminnalle kilpailuetu.



Digitaalisuus on haastanut myos perinteiset markkinointikanavat. Yksisuuntaisen
markkinointiviestinnan rinnalle on tullut taysin uusi asiakaslahtdinen inbound-
markkinointi. Inbound-markkinointi on yksisuuntaisen outbound-markkinoinnin vasta-
kohta. Se mahdollistaa kustannustehokkaan, kohdistetun ja vuorovaikutteisen yhtey-
den kuluttajan ja yrityksen valille. Tallainen sisaltomarkkinointi on noussut ilmioksi,

jossa houkutellaan mielenkiintoisella sisallolla kuluttaja yrityksen palveluiden luokse.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteet ovat kiteytetty seuraaviin kysymyksiin:

o Mika merkitys Ticketmaster Suomen digitaalisilla markkinointikanavil-
la on tapahtuman lipunmyynnissa?

e Mika on ollut Ryhmateatterille todellinen hyoty digitaalisista markki-
nointikanavista ja mitka ovat markkinointinostojen tekniset vaatimuk-

set?

Tahan kysymykseen vastausta hain tutkimalla toteutuneiden markkinointinostojen
konversioita eli tehtyja ostoja. Opinnaytetydssa kaytetyilla digitaalisilla markkinoin-
tielementeilla tarkoitetaan banneri- eli kuvanostoja verkkokaupassa, postauksia eli

tilapaivityksia Facebookissa ja sahkoisia suoramarkkinointikirjeita.

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetdan Ryhmateatterin tuottaman Suomenlinnan ke-
sateatterin kesan 2017 tuotannon lipunmyyntidataa. Kesan Seitseman veljesta -
tuotannolle toteutettiin koko esityskaudeksi Ticketmaster Suomen markkinointikana-
viin markkinointisuunnitelma, joka toimi opinnaytetyon runkona. Kaytdssani olivat
Ticketmaster Suomen yllapitamat lipunmyyntijarjestelma, raportointiohjelmat, konver-

siokoodit seka suoramarkkinoinnin tyokalu.

Tama opinnaytetyd on rajattu kolmeen Ticketmaster Suomen keskeisimpaan digitaa-
liseen markkinointiviestinnan kanavaan: verkkokauppa, Facebook ja sahkopostikir-
jeet ovat oikein kaytettyina tapahtumille kustannustehokkaita nakyvyyspaikkoja. Ne
mahdollistavat mainoksien kohdentamisen ja aineistot niihin ovat usein helppoja tuot-
taa. Kaytettavissa olevien ohjelmien avulla on naista kanavista on saatavilla suuri
maara kvantitatiivista dataa. Tata dataa analysoidaan ja hyodynnetaan tassa opin-

naytetyossa.



Konversio- eli seurantakoodit mahdollistivat jokaisen markkinointinoston tehokkuu-
den analysoimisen reaaliaikaisesti erikseen jokaisesta tehdysta markkinointinostosta.
Lisaksi tietoa kerattiin asiantuntijahaastatteluilla, jotka tuotettiin esityskauden jalkeen
tutkimuksen tueksi. Ryhmateatteri tuotti ja toimitti kaikki markkinointinostoihin tarvit-

tavat aineistot ja materiaalit markkinointisuunnitelman mukaisesti.

Opinnaytetyd tarkastelee ainoastaan Suomenlinnan kesateatterin kesan 2017 Seit-
seman veljesta -esityksien lipunmyyntia. Tyon salassapitovelvollisuuden vuoksi tu-
lokset esitellaan prosentteina koko kauden lipunmyyntiin tai kappalemaarina eika
tassa tyossa esiteta tai kasitella tuloksien rahallista arvoa. Tutkimuksessa kaytettyjen
markkinointiviestinnan kanavien lisaksi Ticketmaster Suomi tarjoaa useita muitakin
markkinointiratkaisuja ja myyntikanavia, mutta ne on rajattu taman opinnaytetyon ul-
kopuolelle. Jokainen markkinointinosto tehdaan Ticketmaster Suomena eika esimer-

kiksi Ryhmateatterina.

Teoriaosuuden alussa paaluvussa kaksi esitellddn opinnaytetydon molemmat tilaajat.
Paaluvussa kolme lukija viedaan tapahtuman maaritelmasta kohti teatterialaa. Sa-

man luvun lopussa esitelldaan kesateatterit tapahtumana ja myyntituotteena.

Neljas paaluku avaa markkinoinnin digitalisoitumisen aiheuttamaa median ja markki-
noinnin murrosta. Siina kasitelladan internetia markkinoinnin uutena toimintaymparis-
tona seka perinteistd outbound- ja asiakaslahtoista inbound-markkinointia kasitteina.
Saman luvun lopussa kuvataan tarkemmin opinnaytetydssa kaytettyjen markkinointi-
kanavien teoriaa ja kaytanteitd. Ajankohtaista ammattitietoutta on saatu teoriaan mu-
kaan haastattelemalla Ryhmateatterin tuottajaa ja Ticketmaster Suomen markkinoin-

tijohtajaa.

Paaluvussa viisi kerrotaan yksityiskohtaisesti se, miten opinnaytetyo toteutettiin ja
miten se rajautui. Luvun lopussa on kanavittain liitetty mukaan esimerkkeja kampan-
jan toteutuneista markkinointinostoista. Menetelmien jalkeen luvussa kuusi esitellaan
tyon tulokset. Ennen lopullista pohdintaa, luvussa seitseman ja kahdeksan, ovat ke-

hittdmisehdotukset ja opinnaytetydon kommentit.



Tulevaisuuden pidempikestoinen tavoite opinnaytetyolla on tuottaa tietoa ja tilastoja,
joiden avulla esitellaan tapahtumajarjestajille yksittaisten markkinointinostojen merki-
tysta. Nain he voivat arvioida Ticketmaster Suomen tarjoamien digitaalisten markki-
nointikanavien merkitystd oman tapahtumansa lipunmyynnille. Oikeiden markkinointi-
ratkaisujen loytaminen takaa onnistuneen lipunmyynnin. Tasta hyotyvat seka itse
tapahtumajarjestaja etta Ticketmaster Suomi. Lipunmyynnin onnistumisella on suuri

vaikutus siihen, tuotetaanko tapahtumaa tulevaisuudessa vai ei.



2 TYON TILAAJAT

Ticketmaster Suomi

Vuonna 1945 Sotainvalidien Veljesliiton perusti lipunvalitysyrityksen Lippupalvelu.
Lippupalvelu on ollut vuodesta 2004 osa kansainvalistd Ticketmaster-konsernia.
Vuonna 2016 Lippupalvelu vaihtoi nimekseen Ticketmaster Suomi. (Ticketmaster
Suomi 2017.) Ticketmaster on maailman johtavin lipunvalittaja, joka on osa maailman
suurinta viihdeteollisuuden yritystda Live Nation Entertainment Inc:ia. Ticketmaster
myy vuosittain yli 530 miljoonaa lippua teatteri-, kulttuuri-, viihde- ja urheilutapahtu-

miin 29 maassa. (Ticketmaster 2017.)

Ticketmaster Suomi myy vuosittain paasyliput yli 10 000 tapahtumaan. Ticketmaster
Suomen kautta on myynnissa liput muun muassa Live Nationin, Eastwayn ja Warner
Music Finlandin jarjestamiin konsertteihin, Hartwall Arenan ja Musiikkitalon tapahtu-
miin, Helsingin Juhlaviikoille, Nosturiin ja The Circuksen keikoille, seitseman liiga-
joukkueen kotiotteluihin seka yli 40:lle kesan festivaalille. Ticketmaster Suomen ydin-
liketoimintaa on lipunvalitys. Perinteisten paperisten kasilippujen lisaksi kuluttajille on
tarjolla monenlaisia lippuformaatteja. Tana paivana yritys tarjoaa tapahtumiin myoés
kattavat kulunvalvontajarjestelmat, monipuolisia tapahtumatuotantopalveluita, am-
mattitaitoista konsultaatiota seka markkinointitoimenpiteita tukemaan tapahtumajar-

jestajan omaa markkinointia. (Ticketmaster Suomi 2017.)

Ryhmateatteri

Ryhmateatteri on vuonna 1967 perustettu Suomen vanhin vapaa teatteriryhnma, joka
on yksi Suomen suurimmista ei-laitosteattereista. Teatterin syntyjuuret tulevat jo
1960-luvulta, jolloin Euroopasta rantautui Suomeen ryhmateatterilikkeen aalto halus-
ta tehda teatteria demokraattisesti. Tama tarkoitti etta koko teatterin henkilosto pystyi
vaikuttamaan taiteellisiin paatoksiin. Ensimmaisind toimintavuosinaan teatteria sai
nimekseen Tyoryhmateatteri. Muutamia vuosia myohemmin nimi lyhennettiin ny-

kyiseksi: Ryhmateatteri. (Ryhmateatteri 2017.)
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Helsinginkadun nayttdmo on ollut teatterin kaytéssad vuodesta 2007 ja tama 330-
paikkainen nayttamo Helsingin Kalliossa toimii talla hetkella myos teatterin paanayt-
tamona. Teatterin ensimmainen nayttdmo on sijainnut Kallion Viidennella linjalla, ur-
heiluseura Jyryn juhlasalissa. Lisaksi teatteri on toiminut Kruunuhaassa, Kirjan nayt-

tamalla ja Kallion Pengerkadulla. (Ryhmateatteri 2017.)

Ryhmateatteri on jarjestanyt vuodesta 1982 kesaisin naytantdja Suomenlinnassa.
Suomenlinnan kesateatterin 530-paikkainen nayttdmoé sijaitsee Susisaaren Hyvan
Omantunnon linnakkeessa. Kesalla 2017 saaressa nahtiin Kari Heiskasen sovitus ja

ohjaus Aleksis Kiven teoksesta Seitsemasta veljesta. (Ryhmateatteri 2017.)

Ryhmateatteri on yhdistysmuotoinen organisaatio, jonka tehtavana ei ole tuottaa ra-
hallista voittoa. Ryhmateatterin Kannatus ry luo ja edistaa arvoja, jotka rohkaisevat
yksiloa ottamaan vastuuta itsestdan ja maailmasta. Teatterin ohjelmistoon kuuluvat

niin kotimaiset kantaesitykset kuin dramatisoinnit. (Ryhmateatteri 2017.)



11

3 KESATEATTERI TAPAHTUMANA JA MYYNTITUOTTEENA

Tapahtuma on suoraan ihmiseen vaikuttamista. Tapahtuman kulissit ja
idean voi kopioida, mutta ei tapahtuman henkea, joka luodaan ihmisten
valille. (Vallo & Hayrinen 2014, 251.)

Tapahtumiksi voidaan maaritella pienet tilaisuudet tai suuret massatapahtumat. Ne
voivat olla esimerkiksi messuja, konsertteja, teatteriesityksia tai muita yleisétilaisuuk-
sia. Ihmiset kokoontuvat tapahtumaa varten valittuna aikana tiettyyn paikkaan. (Kor-
honen, Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015, 7.)

Sana "teatteri” pohjautuu kreikan sanaan theatron, joka merkitsee ’'kat-
somisen paikkaa’ (Balme 2008, 15).

Tana paivana Suomessa teatteri- ja orkesterilain piiriin kuuluvia teattereita on 57.
Valtaosa teatteriryhmista on keskittynyt paakaupunkiseudulle, Tampereelle ja Tur-
kuun. (TINFO 2016b, 28.)

Suomen Teatterit ry:n vuonna 2016 tekeman tutkimuksen mukaan Suomessa teatte-
reissa kayminen oli neljanneksi suosituinta eri kulttuuritapahtumista. Tata suositum-
pia olivat vain kirjastoissa, elokuvissa ja museoissa kaynnit. Tilastollisesti ahkerimpia
teattereissa, tanssiesityksissa tai oopperoissa kavijoitd olivat naiset, korkeammin
koulutetut, toimihenkilot, johtavassa asemassa olevat, elakelaiset seka kaupunkilai-
set. (Suomen Teatterit ry 2016, 11.)

Tieto esityksista ja naytelmista saatiin lehtileikkeleista tai uutisista. Tietoa saatiin
my0s lehti-ilmoituksista seka tuttavilta ettd sukulaisilta. Naiden lisaksi teattereiden
omat kotisivut ja sosiaalinen media olivat merkittavia tietolahteita lipunostajille. Esi-
tykseen valintaan vaikutti eniten aiheen kiinnostavuus ja vasta sen jalkeen tuttavien
kehut. Valtaosa tutkimukseen vastaajista osallistuisi kulttuuritapahtumaan hyvassa
seurassa (72 %) kaksistaan tai (33 %) pienessa ryhmassa. (Suomen Teatterit ry
2016, 10.)
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Yleisesti teattereissa, tanssiesityksissa tai oopperassa kayminen oli lisdantynyt vuo-
desta 2012. Kasvu oli yhta suurta miesten ja naisten keskuudessa. lkaryhmittain suu-
rin kasvu oli tapahtunut 25—44- ja 65—79-vuotiaiden ikaryhmissa. Elakelaisten kaynnit
teattereissa olivat lisaantyneet ja opiskelijoiden vahentyneet. Teatteriin kaymattomyy-
teen syyna oli se, ettei teatteri kiinnosta tai paikkakunnalla ei ole teatteria. Teatterili-
pun hinta oli lisaantynyt kaymattomyyden syyna vuoteen 2012 verrattuna. Kuitenkin
lipun hinnasta oltiin valmiita maksamaan muutama euro enemman kuin aikaisemmin.
(Suomen Teatterit ry 2016, 8 & 10.)

Kesateatterikausi on merkittdva suomalainen ilmio. Kesateattereiden katsojamaarat
ovat vuosittain arvioitu olevan miljoonaluokkaa. Kesateatterin lipunmyynnissa on pe-
rinteiseen teatteriin verrattuna viela omat tyypilliset piirteensa. Vaikka katsojat ovat
likkeella hyvan saan aikaan, eivat kesan vaihtelevat saat kaikkia lipunostaneita lan-
nista, silla monille esityspaikoille on rakennettu katettu katsomo. Usein kesateatterin
ohjelmisto on musiikkiteatteria tai se on sidottu paikallistarinoihin tai - historiaan.
(TINFO 2017.) My6s Ryhmateatterin tuottajan Hanna Roiskon (2017) mukaan kesa-
teatterin lipunmyyntiin vaikuttaa joka kesa suuresti saa. Lisaksi verkko-ostojen osuus
on normaalia suurempaa, silla kesateatteria tullaan katsomaan kauempaakin. Hanen
mukaansa tyypillinen Suomenlinnan kesateatterissa kavija on noin 45-vuotias nainen

Helsingista.

Vuonna 2016 Suomen kesateattereissa vietettiin 405 ensi-iltaa ja koko kesakauden
katsojamaaraksi arvioitin 1 040 000 (TINFO 2017). Yhteensd 31 ammattiteatteria
jarjesti viime vuonna kesateatteriesityksia, joista 15 saavutti yli 10 000 katsojan rajan.
Katsojamaaraltaan Ryhmateatterin Suomenlinnan kesateatteri oli vuonna 2016 seit-
semanneksi suurin kesateatteri (ks. taulukko 1). Katsojamaaraltdan suurimmat kesa-
teatterit ovat olleet Pyynikin kesateatteri Tampereella ja Samppalinnan kesateatteri
Turussa. (TINFO 2016a.)
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Taulukko 1. Vuonna 2016 yli 10 000 katsojaa saaneet kesateatterit esityksineen (TINFO 2016a)

Teatteri Esityksen nimi Esityﬂ_eq Katsojamaara
maéra
Pyynikin keséteatteri Taivaan tulet 54 42902
Samppalinnan kesateatteri Nunnia ja konnia 48 38440
Suomen Keséteatteri / Apianniemen kesateatteri Kirka - musikaali Kiril Babitzinin 44 32600
elamasta
Turun Keséteatteri ry Vaahteramaen Eemeli 52 24569
Tampereen Komediateatteri Reinikainen 47 24539
Emma teatteri Linnan juhlat 37 22000
Ryhmateatteri / Suomenlinnan kesateatteri Kesdyon uni 44 20962
Raseborgs Sommarteater The Sound of Music 21 20370
Naisvuoren kesateatteri Tankki tayteen 32 14740
Koljonvirta teatteri Karavaanarit 25 14500
Meri Oulun kesateatteri Tankki tayteen - maallamuuttajat 17 14000
Rauman kesiteatteri Sisko ja sen veli 32 11765
Hameenlinnan Uusi Kesateatteri HUK Elama janottaa 36 10835
'I:am.pereen Komediateatteri / Suomen Teatte- Risto Rappaéja ja Sevillan saituri 66 10572
;32:151:::1 Kesateatteri / Sappeen kesateatteri Kaikki oikein -komedia 835) 10500

Teattereissa yhden esityskauden aikana naytetaan yhta esitysta usein monta kertaa.
Siksi teattereiden lipunmyynti on erilaista verrattuna esimerkiksi yhden yksittaisen
konsertin tai urheilutapahtuman lipunmyyntiin. Koko esityskauden lipunmyynti aloite-
taan kuukausia ennen ensi-iltaa. Lipunmyynti elaa koko esityskauden ajan ja vasta
kauden lopussa, viimeisen esityksen jalkeen, saadaan laskettua kauden lopullinen

kayttdaste.

Teattereiden lipunmyynnissa on varovasti yleistynyt dynaaminen hinnoittelu, erilaiset
hintatyypit ja mobilisoituminen. Koko tuotepaketista halutaan henkildkohtaisempi ja
yha enemman ryhmat odottavat henkilOkohtaista raatalointia. (Roisko 2017.) Dynaa-
misella hinnoittelulla tarkoitetaan sita, etta lippujen hinnat nousevat satunnaisesti tie-
tyn ajanjakson valein (Markkinointi & Mainonta 2017). Tassa opinnaytetyossa dy-
naaminen hinnoittelu toteutettiin Early bird -kampanjalla. Kampanjan aikana, ennen
21. huhtikuuta, paasylippujen hinnat olivat edullisempia. Taman jalkeen paasylippu-

jen hinnat nousivat (ks. luku 6.3).

Teatteriesitykset ovat pienoistapahtumia ja niihin patevat samat lainalaisuudet kuin

tapahtumien markkinointiin (TINFO 2016b, 15). Yleisesti tapahtuman markkinoinnis-
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sa on kyse siitd, miten tapahtumasta tehdaan kiinnostava osallistujille. Markkinointi-
suunnitelmaa tehdessa tulee suunnittelun alussa kartoittaa, mitka ovat tapahtuman
kilpailu- ja markkinointikeinot. Tapahtuma voi kilpailla esimerkiksi tapahtuman sisal-
I0lla, paasylipun hinnalla, markkinointiviestinnalla tai saatavuudella eli silla, miten
helppo tapahtumaan on osallistua. Saatavuuteen vaikuttavat tapahtuman sijainti,
kuinka helposti sinne on saapua tai kuinka helpoksi paasylipun hankkiminen on tehty.
(Korhonen ym. 2015, 15.)

Kaikkiin tapahtumiin pitaisi tehda markkinointisuunnitelma. Se on olennaista tapah-
tuman toimivuuden, arvioinnin ja kehittymisen kannalta. Suunnitelmasta tulee kayda
ilmi kaytannon toimet seka niiden aikataulut. (Tapahtumatoimisto 2013, 3—4.) Kay-
tanndn toimet riippuvat tavoitellusta kohderyhmasta ja tapahtuman tavoitteista (Vallo
ym. 2014, 58). Yksinkertaisimmillaan suunnitelma sisaltda sisaisen markkinoinnin,
media- ja suoramarkkinoinnin seka lehdistotiedottamisen. Sisaisella markkinoinnilla
tarkoitetaan markkinointia ja tiedottamista jarjestavalle organisaatiolle itselleen. (Vallo
ym. 2014, 58; Korhonen ym. 2015, 16.)

Markkinointia voidaan tehda tapahtumaan erilaisin keinoin ja kanavin. Naista yleisin
on internet. Markkinointikeinoina voidaan hyddyntaa myds suoramarkkinointia, tv-
mainoksia ja sosiaalista mediaa. (Korhonen ym. 2015, 16.) Ticketmaster Suomen
markkinointijohtaja Sami Verno (2017) kertoo haastattelussaan, etta lipunvalittajan
markkinointiratkaisut tulisi integroida osaksi tapahtuman omaa markkinointia seka
aikataulullisesti ettd media mixin osalta. Media mixilla tarkoitetaan eri mainosmedioi-
den yhdistelmia (Suomen mediaopas 2017). Keskeista tapahtumien markkinoinnissa
on asiakasdatan hyodyntaminen, jolloin markkinointi pystytaan kohdistamaan oikeille
kohderyhmille (Verno 2017). Markkinoinnissa kohderyhman maarittamiselld, valitse-
misella ja rajaamisella tarkoitetaan segmentointia. Kun tarkka kohderyhma on tiedos-

sa, on helpompi luoda puhuttelevaa markkinointia. (Tapahtumatoimisto 2013, 5.)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on internetissa tapahtuvaa markkinointia. Tama on maail-
malla ja Suomessa voimakkaimmin kasvava markkinoinnin muoto. (KWD 2016.) Se
on keskeinen osa taman paivan markkinointia ja liiketoimintaa (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 15). Paivittain 1ahes kaikki ihmiset sukupuoleen ja ikdan
katsomatta hyddyntavat digitaalisia laitteita. Koska digitaalisella markkinoinnilla tavoi-
tetaan suurin osa suomalaisia, tulisi sen olla osa jokaisen modernin verkossa toimi-

van yrityksen markkinointisuunnitelmaa. (Digitaalinen markkinointi 2016.)

Digitaalisen markkinoinnin eli digimarkkinoinnin etuja ovat kustannustehokkuus, koh-
deryhman parempi tavoittaminen, kohdentaminen ja tulosten mittaaminen (Digitaali-
nen markkinointi 2016; Merisalo ym. 2008, 45). Tyypillisesti digimarkkinointiin kuulu-
via osa-alueita ovat verkkokauppa, hakukoneoptimointi, sdhkopostimarkkinointi, ha-
kusanamarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, mobiilimarkkinointi ja display-
eli bannerimainonta. (Digitaalinen markkinointi 2016.) Kun puhutaan digitaalisista
markkinointikanavista, tulee muistaa ettda myos perinteiset kanavat kuten televisio,
printtimedia ja radio ovat siirtyneet tai siirtymassa digitaaliseen aikakauteen (Wertime
& Fenwick 2008, 10).

Ticketmaster Suomi tekee digitaalista mainontaa paivittain usean eri kanavan kautta.
Yrityksen oma verkkokauppa on osoitteessa www.ticketmaster.fi. Lipunostajista
koostuvaan asiakasdataan kohdistetaan viikoittain useita sahkdisia suoramarkkinoin-
tikirjeita ja kohdistettuja Facebook-postauksia. Tapahtumien mainostamiseen kayte-
taan jatkuvasti hakukoneoptimointia ja hakusanamarkkinointia. Sosiaalisen median
kanavista on Ticketmaster Suomella aktiivisesti kaytéssa Facebook, Twitter, In-
stagram, Google+ ja Snapchat. Omalla blogialustalla julkistetaan tapahtuma-alan
artikkeleita, blogi-teksteja ja tiedotuksia ajankohtaisista teemoista ja keikkajulkistuk-
sista. Mobiilimainontaa Ticketmaster Suomi tekee saanndllisesti oman mobiiliappli-

kaation kayttajille.

Ryhmateatterilla on omat verkkosivut osoitteessa www.ryhmateatteri.fi. Verkkosivu-

jen kautta lipunostaja pystyy esityskalenterin kautta tilaamaan liput haluamalleen esi-
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tyspaivalle. Verkkosivuilla on myos tietoa tulevista tai menneista esityksista. Esityk-
sistd on aina suora linkitys lipunmyyntisivuille. Sosiaalisen median kanavista teatteril-
la on kaytdssa Facebook ja Instagram. Lipunostorekisterin lisaksi teatteri keraa uu-
tiskirjeen tilaajia verkkosivuillaan olevan lomakkeen avulla. Kirjeen tilaagjille teatteri

lahettaa saanndllisesti kohdennettuja uutiskirjeita.

4.1 Internet markkinoinnin toimintaymparistona

Internet on viimeisin 1900-luvun suurista innovaatioista. Se on aidosti
monisuuntainen ja reaaliaikainen viestintdymparisto. (Juslén 2009, 28 &
59.)

Internetin vaikutukset ovat dramaattisesti muokanneet markkinoinnin toimintaympa-
ristda kuten aikanaan sanomalehti, radio tai televisio (mt., 41). Internetin ansiosta
kuluttajakayttaytyminen siirtyi konttorista ja puhelimesta verkkoon ja itsepalveluun
(Merisavo ym. 2006, 25).

Internetin ensivaiheessa verkkosivujen perustaja suunnitteli ja hallinnoi taysin niita
(Wertime ym. 2008, 59). Kehittynyt verkkoteknologia on tarjonnut uudenlaisen tavan
olla yhteydessa asiakkaisiin ajasta tai paikasta riippumatta. Internet-aikakauden
alussa kuluttajat kayttivat aikaa verkossa yritysten tuottaman sisallon selailuun. Ny-
kyaan kuluttajat tuottavat ja jakavat itse luomaansa tai muiden luomaa sisaltéa. In-
ternet on muuttunut rippumattomaksi julkaisukanavaksi ja yhteis6alustaksi. (Meri-
savo ym. 2006, 25, 28 & 183.) Nykyaan kuluttajat eivat pelkastaan enaa vain luo si-
saltéa, vaan he myos auttavat toisia kuluttajia I0ytamaan heille oikeanlaista sisaltoa
(Wertime ym. 2008, 22).

Internetissa on keskeista sen voima yhdistaa ihmisia. Verkkopalvelut,
jotka tukevat yhteisdllista verkottumista ja kommunikaatiota, ovat kasva-
va trendi. (Merisalo ym. 2006, 194.)

Markkinoinnin nakokulmasta internet ei ole mediakanava vanhassa merkityksessa,
vaan se tulee nahda uudenlaisena viestinta- ja toimintaymparistona. Tavanomaises-
sa yksisuuntaisessa mediakanavassa lahettaja kontrolloi viestin sisaltda seka valitys-
ta. Internetin sosiaalisessa ymparistossa kaikki puhuvat keskenaan, jolloin viestin

sisaltoa ja sen valitysta on lahettajan vaikea kontrolloida. Internet on paikka toimin-
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nalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Tama on laskenut yksisuuntaisen markki-
nointiviestinnan tehoa ja kayttdéa. (Juslén 2009, 57-58 & 74.)

Internet on mahdollistanut kohdeyleison tavoittamisen suoraan kaksisuuntaisena
viestintdkanavana, ilman valikasien suodattavaa vaikutusta. Usein hyvan sisallon
omaavilla toimenpiteilld on taipumusta lumipalloefektiin, eikd toimenpiteiden kestoa
tai vaikutusta voida tarkkaan rajata. Kun esimerkiksi suoramarkkinoinnissa tavoitetta-
va maksimiyleiso riippuu lahetettyjen kirjeiden lukumaarasta, internetissa saavutetta-

vien kontaktien lukumaaraa on mahdotonta arvioida. (Mt., 59-62.)

Digitaalisissa kanavissa asiakas valitsee sisallon, kanavan ja ajoituksen (Merisavo
ym. 2006, 32; Wertime ym. 2008, 61). Internetissa sisaltdé on markkinoinnin tarkein
valine. Asiakkaat I0ytavat helpommin tuotteen kun sisaltd on hyodyllista ja kiinnosta-
vaa. Markkinointi perustuu asiakkaiden suostumukseen eika pakottamiseen. Markki-
noijan on pyrittava levittamaan sisaltda mahdollisimman tehokkaasti internetin eri
valineita hyddyntaen. Kannattaa kuitenkin pitad mielessa, etta asiakkaiden halu ja
kyky vastaanottaa markkinointiviesteja on rajallista ja tarjontaa runsaasti. (Juslén
2009, 75-76.)

4.2 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Internetissa tapahtuma markkinointi voi olla joko perinteista outbound- tai inbound-
markkinointia. Outbound-markkinoinnissa myyja lahestyy asiakasta (Digimoguli
2017). Kohdeyleis6 pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesti. Markkinointivies-
tit sijoitetaan valineisiin ja kohderyhma altistetaan niille. Tarkeimpia valineita ovat sa-
nomalehti- ja aikakauslehtimainonta, televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta, tele-
markkinointi, messut, nayttelyt, internet-mainonta ja sahkdpostimainonta. (Juslén
2009, 131-132.)

Yksisuuntaisen markkinoinnin haaste on se, etta kuluttajan ymparistd on koko ajan
taynna markkinointiviesteja. Ihmiset ovat jatkuvasti haluttomampia vastaanottamaan
naita viesteja. Erottuminen ja viestin saaminen perille on hankalaa ja kallista. (Mt.,
132.)
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Perinteisen outbound-markkinoinnin vastakohta on inbound-markkinointi. Se on di-
giajan ilmentyma. (Digimoguli 2017.) Tassa toimintamallissa vedetaan potentiaalisia
ostajia markkinoijaa kohti. Inbound-markkinoinnin valineitd ovat internet-sivujen sisal-
to, blogit, keskustelufoorumit, hakukonenakyvyys, hakusanamarkkinointi, internetissa
leviavat ilmiot, tilatut sisallot verkkosyotteena tai sahkodpostijakeluna ja sosiaalinen
media. (Digimoguli 2017; Juslén 2009,133-134; Merisavo ym. 2006, 185.)

Inbound-markkinoinnin tavoite on rakentaa vuorovaikutusta potentiaalisiin asiakkai-
siin ja hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita. Keskeisinta on suostumus vastaanot-
taa markkinointiviesteja. Usein markkinointiviesti I0ytyy asiakkaan omasta aloitteesta,
jolloin markkinoijan rooli viestin tyontajasta muuttuu sisallon tuottajaksi. (Juslén 2009,
134.) Markkinoijan on panostettava verkkosisallontuotannon ohella kayttajalahtdisen
sisallontuotantoon ja verkostoitumiseen. Tama mahdollistaa uudenlaisen tiedonke-
ruun asiakkaista ja antaa tyovalineita asiakkuuksien kehittamiseen. (Merisalo ym.
2008, 196.)

Inbound-markkinointi on kustannustehokasta. Siina hyodynnetaan ilmaisia tai edulli-
sia markkinointivalineita, jolloin kustannustaso on pieni verrattuna perinteisiin mark-
kinointivalineisiin. Mainonta on mahdollista kohdistaa uusille ja pienemmille kohde-
ryhmille. (Juslén 2009, 138.) Esimerkiksi sahkdpostin lahettaminen on suhteessa
halvempaa kuin perinteisten suorakirjeiden lahettdminen. Kustannustehokkuuden
ansioista markkinoija voi olla asiakkaisiin yhteydessa useammin. (Merisalo ym. 2008,
44.)

4.3 Bannerinakyvyys verkkokaupassa

Internet on luonut alustan verkkokaupoille. Niiden sivustoilla on kaksi yleis0a; asiak-
kaat ja hakukoneet. Asiakkaiden tulee osata kayttda verkkokauppaa ja hakukoneet
auttavat asiakkaita loytamaan verkkokaupan luokittelemalla sivuston korkealle haku-
tulokselle. (Juslén 2009, 155-157 & 161.)

Ensisijaisesti verkkokaupan tulee edistaa liikketoimintaa tai tarkeiden tavoitteiden saa-
vuttamista. Suunnittelu aloitetaan maarittelemalla sen rooli liketoiminnassa ja mark-

kinoinnissa. Sisaltd rakennetaan asiakkaille, heidan tietotarpeensa ja ongelmiensa
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ratkaisemisen ymparille. Lopullisen sivuston tulee palvella pelkastaan haluttua koh-

deryhmaa eli yritykselle potentiaalisia asiakkaita. (Mt., 154 & 157.)

Bannerimainonta tarkoittaa sita, ettd visuaalinen mainos sijoitetaan verkkosivulle
(Seoseon 2017). Tama ensimmainen internetissa toteutettu mainosmuoto on edel-
leen aktiivisesti kaytossa. Mediataloissa bannerimainonta on nostettu printti- ja tele-
visiomainonnan rinnalle. Yleensa bannerit ovat suorakaiteen muotoisia, joko staatti-
sia tai animaatiota sisaltavia kuvia. (Juslén 2009, 239.) Bannerimainonta on vielakin
yksi edullisimmista keinoista kasvattaa yrityksen brandin eli imagon tunnettavuutta

verkossa. (Internetmarkkinointi.com 2017; Seoseon 2017.)

Ticketmaster Suomen verkkokauppa www.ticketmaster.fi kerdaa kuukausittain
800,000 kavijaa. Verkkokaupan sisallon muodostavat myynnissa olevien tapahtu-
mien mainosbannerit seka Ticketmaster Suomen omat markkinointikampanjat. Ban-
nereista lipunostaja ohjataan suoraan tapahtumaan tai esityslistaukseen. Sivustolla
on kuvapaikkoja pienemmistd mainosbannereista koko sivun kokoisiin wallpaper-
pintoihin. Verkkokaupassa on etusivun lisaksi musiikki-, urheilu-, teatteri-, festivaali-

ja perhe-alakategoriasivut.

Ryhmateatterin verkkokauppa on osoitteessa www.ryhmateatteri.fi. Verkkokaupassa
myydaan lippuja tuleviin teatteriesityksiin. Verkkokaupan esityskalenterista on suora
linkitys Ticketmaster Suomen sivuille esityksien lipunmyyntiin. Ryhmateatterin esityk-
sien paasylippuja voi ostaa vain teatterin omasta lipunmyynnista tai Ticketmaster
Suomen myyntikanavien kautta. Ulkopuolisten toimijoiden bannerimainontaa verkko-
kaupassa ei kayteta. Sivustolla kaytetaan paljon erilaisia teksteja ja kuvabannereita.
Sielta 10ytyy paljon tietoa teatterin seka tulevista ettd menneista tuotannoista ja teat-
terin historiasta. Sivuston ylareunassa on muun muassa suorat linkitykset sosiaalisen
median kanaviin, uutiskirjeen tilaamiseen, yleiseen infoon ja teatterin yhteystietoihin.
Esimerkkeja opinnaytteen bannerinostoista on nahtavilla seuraavassa paaluvussa

kuusi kuvissa seitseman, kahdeksan ja yhdeksan.
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4.4 Kuluttajamainonta Facebookissa

Sosiaalinen media on haastava maaritella sen laaja-alaisuuden vuoksi. Se kannattaa
ymmartaa eraanlaisena sateenvarjokasitteena, jonka alle mahtuu paljon internetkult-
tuuriin liittyvia kaytanteita, palveluita ja sovelluksia. (Lietsala & Sirkkunen 2016, 1-2.)
Kayttajat luovat sisalléon sosiaalisessa mediassa (Juslén 2009, 118). Viestintamaail-
ma on muuttunut radikaalisti sosiaalisen median myota. Se tarjoaa tapahtumien
markkinoinnille niin mahdollisuuksia kuin haasteitakin mahdollistaen vuorovaikutuk-
sen suoraan asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on avannut suoran kommuni-
kaatiokanavan kuluttajien ja yrityksen valille ja sen kenttd muuttuu nopeasti. (Tapah-
tumaopas 2013, 21; Vallo ym. 2014, 86-87 & 90.)

Facebook (www.facebook.com) on vuonna 2004 Yhdysvalloissa perustettu yhteiso-
palvelu, joka toimii internetissa (Facebook 2017). Se on maailman suurin verkostoi-
tumispalvelu ja se rakentuu kayttajaprofiilien ja niilld muodostettujen verkostojen ym-
parille (Juslén 2009, 118). Palvelussa kayttaja luo itselleen ilmaisen kayttajaprofiilin,
jonka avulla han pystyy keskustelemaan ja jakamaan kuvia muiden kayttajaprofiilien

kanssa (Tapahtumaopas 2013, 21).

Suuresta asiakaskunnasta johtuen Facebook on oiva tyokalu markkinointiin. Yritykset
hyoédyntavat markkinoinnissa eniten Facebookia sosiaalisen median kanavista. (Lah-
tinen 2017.) Mainostajista 42 % pitdad Facebookia tarkeana yrityksen mainospaikkana
(Zephoria 2017). Yritykset ja tapahtumat voivat luoda itselleen yritysprofiilin Face-
bookiin, jota palvelun kayttajat voivat kdyda vapaaehtoisesti tykkdamassa. Profiilin,
eli sivuston luomisen jalkeen, kayttaja pystyy julkaisemaan ja luomaan postauksia
Facebookin kayttajille. Tapahtumaoppaan mukaan postauksien tulee olla lyhyita kir-
joituksia tapahtumasta ja ne voivat sisaltaa kuvia, linkkeja tai videoita. Postauksia voi
palvelun muut kayttajat tykata tai kommentoida muodostaen sivulle uniikkia sisaltoa,
joita voidaan kdayda myéhemmin lukemassa. (Tapahtumaopas 2013, 21.) Faceboo-
kissa tapahtumat luodaan sinne joko tapahtumana tai hyddyntaen organisaation Fa-
cebook-profiilia. Yrityksen markkinointi- ja viestintastrategia maaraa, mihin ratkaisuun
paadytaan. (Vallo ym. 2014, 87.)
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Vuonna 2017 Facebookilla on maailmanlaajuisesti yli 2,07 biljoonaa kayttajaa kuu-
kausittain. Vuoden aikana kayttajaprofiilien maara on kasvanut 16 %. Kaikista kaytta-
jistd 1,15 biljoonaa tulevat sovellukseen matkapuhelimella, tdma on 23 % enemman
kuin edellisend vuonna. Facebookin suurin kayttajaryhma (29,7 %) on 25-34-
vuotiaat. Sovelluksessa vietetdan kerrallaan keskimaarin 20 minuuttia. (Zephoria Di-
gital Marketing 2017.) Kaikista Facebookin kayttdjista 53 % on naisia. Internetin kayt-
tajista, joiden vuositulot ylittavat 75,0008, on kayttajaprofiili 72 % Facebookissa. (As-
lam 2017.)

Vuodesta 2008, Facebookin ensimmaisen suomenkielisen version julkaisemisen jal-
keen, Suomen kayttdjamaarat ovat olleet kasvussa (Yle 2013). Talla hetkelld Suo-
messa Facebookilla on liki 2,5 miljoona kayttdjaa. Viimeisten viiden vuoden ajan
nuorten, alle 18-vuotiaiden, Facebookin kaytéon on ollut laskussa. Samaan aikaan
vanhempien ikaryhmien kayttajamaara on kasvanut. (Ponka 2017.) Vuonna 2013
Facebookissa 35-54-vuotiaiden kayttajien kohdalla kasvu on ollut kovinta edellisiin
vuosiin verrattuna (Valtari 2016). MyOs yli 64-vuotiaiden kayttajien maara on kasva-
nut (Yle 2013).

Suomen vaestosta eniten yhteisopalveluita kayttavat 16—24-vuotiaat (ks. taulukko 2).
Valtaosa 25-34-vuotiaista (89 %), 35—44-vuotiaista (81 %) ja 45-54-vuotiasta (62 %)
ovat rekisterdityneet jonkun yhteisdpalvelun kayttajaksi ja heista reilusti yli puolet
kaytti palvelua kerran viikossa tai enemman. Vuonna 2016 korkeakouluasteen koulu-
tuksen saaneista 70 % on rekisterditynyt jonkun yhteisdpalvelun kayttajaksi. Heista
56 % kayttaa jotain yhteisépalvelua paivittain tai useammin. Opiskelijoista 94 %, tyol-
lisistd 70 % ja elakelaisistd 19 % on rekisterditynyt jonkin yhteisdpalvelun kayttajaksi.
Naiset kayttavat yleisesti enemman sosiaalista mediaa kuin miehet. (Tilastokeskus
2016.)
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Taulukko 2. Yhteisdpalveluiden kaytdn %-osuus ikdjakaumittain (Tilastokeskus 2016)

100 | 94
89

86 85
90 82
78 81

80 75
69

70 62
60

50
40
30
20
10

55

16-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v 75-89v

& Rekisterditynyt jonkun yhteisopalvelun kayttajaksi
& Seuraa jotain yhteisopalvelua ainakin viikottain

Seuraa jotain yhteisopalvelua ldhes paivittdin tai sitd useammin

Ticketmaster Suomen Facebook-profiililla on yli 47 000 tykkaajaa ja sita kautta tavoi-
tetaan viikoittain 200 000 nayttokertaa. Nayttokerta tarkoittaa sita maaraa, kuinka
monta kuluttajaa tavoitetaan taman kanavan kautta. Maarat tavoitetaan postauksilla,
jaoilla ja kilpailuilla luomalla jokaiseen nostoon sisaltd erikseen. Facebookiin tehdyt
toimenpiteet sisaltavat aina lipunmyyntilinkin mainostettavan tapahtuman lipunmyyn-
tiin. Postauksia tehdaan luonnollisesti eli orgaanisesti seka hyddyntamalla maksettua

mainontaa.

Ryhmateatterin Facebookilla on noin 24 000 tykkaajaa. Teatteri tekee aktiivisesti
postauksia ajankohtaisista aiheista ja tulevista esityksista. Orgaanisten postauksien
lisaksi teatteri tekee saannollisesti myos maksettua mainontaa. Esimerkkeja tassa
tutkimuksessa tehdyistd Facebook-postauksista on seuraavassa paaluvussa kuusi

kuvissa kymmenen ja yksitoista.
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4.5 Sahkoinen suoramarkkinointi

Tapahtumien tiedottamista ja markkinointia tehdaan paljon sahkaisilla kirjeilla. Uutis-
kirjeita varten tarvitaan asiakasrekisteri, jota tapahtuma pystyy mainonnassaan hyo-
dyntamaan. Asiakasrekisteria pystytaan kasvattamaan sosiaalisen median tai verk-
kosivujen avulla. (Tapahtumaopas 2013, 9.) Sahkdpostimarkkinoinnin perusta on
asiakkaiden suostumus sahkopostiviestien vastaanottamiseen. Keskeisin tyovaline

on pitkdjanteisyydella hankittu laadukas asiakasrekisteri. (Juslén 2009, 257.)

Sahkopostiviestin vastaanottaja tekee viestin avaamista koskevan paa-
toksen hyvin nopeasti, normaalisti alle kahdessa sekunnissa (Juslén
2009, 257).

Sahkdpostikirjeet kilpailevat vastaanottajan huomiosta muiden sahkopostissa olevien
kirjeiden kanssa (mt., 257). Kirjeen otsikolla ja viestin henkilokohtaisuudella on suuri
vaikutus siihen, avataanko kirje vai ei. Viestin tulee olla sisalléltdan johdonmukainen
ja asiallinen eika lilan hyokkaava. Kuvien lisaaminen kirjeeseen lisaa lukijan mielen-
kiintoa. Kirjeestd kannata tehda liilan pitkda, koska noin viiden sekunnin jalkeen kir-
jeen avaamisesta lukija paattaa, kannattaako sen lukemista jatkaa vai ei (Juslén
2009, 257; Tapahtumaopas 2013, 9.)

Sahkopostikirjeisiin on usein lisatty verkkosivulinkkeja, mista toivotaan kirjeen lukijan
painavan. Kirjeeseen lisatyilla linkeilla tai painikkeilla tarkoitetaan toimintakehotetta,
josta lukija paasee erityiselle laskeutumissivulle. Taman kehotteen tulee olla selke3,
nakyvasti sijoitettu ja sellainen, joka saa asiakkaan etenemaan kehotteen kautta koh-
ti lopullista tilausta. Tilauksien, eli konversioiden maaralla, lasketaan sahkoposti-
markkinoinnin tuloksellisuutta. Konversion lisaksi kirjesuorien eli sahkoisten kirjeiden
seurantavalineita ovat viestien avausprosentti ja napsautusprosentti eli kuinka monta
prosenttia kirjeen avanneista napsautti toimintakehotetta kirjeessa. (Juslén 2009,
257.)

Yksi haasteista, kun sahkopostia kaytetdan markkinoinnissa, on niiden arkipaivais-
tyminen. Sahkopostien maara on kasvanut ja monelle sahkopostilaatikko onkin muut-
tunut ylitulvivaksi ongelmapesaksi. Yha useammin vastaanottajat tuhoavat viestit

avaamattomina. Muita haasteita on sahkopostien roskapostisuodattimien yleistymi-
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nen. Roskapostisuodattimet alentavat vastaanottajalle paatyvien markkinointiviestien

maaraa ja saattavat suodattaa viesteja suoraan roskapostiin. (Mt., 262.)

Ticketmaster Suomella sahkoiset suoramarkkinointikirjeet on nimetty viikkokirjeiksi ja
personoiduiksi kohdennetuiksi kirjeiksi. Lahetyksissa kaytettava sahkopostirekisteri
koostuu lipunostajista. Viikoittainen viikkokirje lahetetdaan kasvavaan yli 450 000 sah-
kopostirekisteriin joka perjantai. Yhteen viikkokirjeeseen nostetaan kerralla aina use-
ampi tapahtuma. Viikkokirjeiden lisdksi personoituja kirjeita lahetetaan kymmenittain
vilkossa kohdennetuille rekistereille. Esimerkki tassa opinnaytetydossa toteutuneesta

markkinointinostosta viikkokirjeessa on paaluvussa viisi kuvassa 12.

Ticketmaster Suomen personoidut kirjeet tarkoittavat tapahtumajarjestajan omanna-
koisia kirjeita ja niihin ei tule mukaan muiden tapahtumien nostoja. Vaikka kirje on
personoitu tapahtumajarjestajalle, kirjeen lahettajana on Ticketmaster Suomi. Perso-
noidut kirjeet kohdistetaan Ticketmaster Suomen sahkopostirekisteriin, joko alueelli-
sesti tai lipunostajien ostohistorian mukaan tapahtumajarjestajan toiveet huomioiden.
Taman opinnaytetydn Suomenlinnan kesateatterin personoitujen kirjeiden lahetyksis-
sa hyddynnettiin muun muassa aikaisemmin Ryhmateatterin ja Suomenlinnan kesa-
teatterin sekd Uudenmaan teattereissa kayneiden lipunostodataa. Esimerkki lahete-

tysta personoidusta kirjeesta on paaluvussa viisi kuvassa 13.

Ryhmateatteri 1ahettaa itse uutiskirjeitd kuukausittain tulevista ensi-illoista ja kampan-
joista. Heidan kaytdssaan oleva sahkopostitydokalu on Ticketmasterin yllapitama.
Kaytossa oleva sahkopostirekisteri koostuu heidan omien esityksien lipunostorekiste-

rin lisaksi heidan omilta verkkosivuiltaan keraamista sahkopostiosoitteista.
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5 MENETELMAT

Opinnaytetydssa tutkitaan Suomenlinnan kesateatterin 2017 esityskauden lipun-
myyntid. Lipunmyyntidata saadaan Ticketmasterin lipunmyyntijarjestelmasta, jonne
on koodattu kaikki naytokset ja se mista lipunmyynti tapahtuu. Lipunmyyntijarjestel-
man lisaksi kaytdossa on Ticketmasterin konversio- eli seurantakoodit, reaaliaikainen

raportointijarjestelma ja tydkalu sahkoisten suoramarkkinointikirjeiden lahettamiseen.

Opinnaytetyd rajautuu kolmeen kustannustehokkaaseen digitaaliseen markkinointi-
kanavaan: verkkokauppaan, Facebookiin ja sahkoisiin suoramarkkinointikirjeisiin.
Naiden edelld mainittujen kanavien aineistot ovat teknisesti helppoja tuottaa ja ai-

neistoja pystytaan hyodyntamaan tarvittaessa ristiin eri kanavissa.

Jokaisessa kampanjan nostossa lipunmyynti ohjataan Ticketmasterin verkkokaup-
paan Seitseman veljesta -naytoksien koontisivulle. Taman vuoksi kaikki kampanjan
kautta myydyt liput kirjautuvat raporteissa Ticketmaster Suomen verkkokauppamyyn-
nin alle. Vaikka raporttia lipunmyynnista kirjautuu koko ajan, lopulliset tulokset saa-

daan selville vasta kun esityskausi on ohitse elokuun lopussa.

Kampanjan aikana Suomenlinnan kesateatterin lippuja on kuluttajille saatavilla viiden
eri myyntikanavan kautta (ks. kuva 1). Nama myyntikanavat ovat Ryhmateatterin
oma lipunmyynti, puhelinpalvelu, R-kioskit ja valtakunnalliset lippukaupat. Lopullisista
myyntiraporteista verkkokaupan myynnista erotellaan kampanjan kautta myydyt liput
orgaanisista ostoista. Orgaanisilla ostoilla tarkoitetaan muita kuin tdman kampanjan

markkinointinostojen kautta myytyja lippuja.
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Kuva 1. Suomenlinnan keséateatterin paasyliput olivat saatavilla lipunostajille viiden eri myyntikanavan kautta

Tutkimustuloksissa ei analysoida muiden myyntikanavien, kuten teatterin oman
myynnin, puhelinpalvelun tai lippukauppojen, osuuksia lipunmyynnista eika niihin ote-
ta kantaa. Tyon tilaajien pyynnosta opinnaytetyon tulokset kasitellaan prosentuaali-
sesti koko esityskauden lipunmyyntiin tai kappalemaarallisesti eika niita esiteta eu-

romaaraisesti.

5.1 Markkinoinnin raportointi

Kattavan raportoinnin puute on yksi perinteisen markkinoinnin haasteista. Ei voi kos-
kaan tietaa, mika toimii ja mika ei. Koska perinteiset media ovat kalliita, kokeiluun ei
ole varaa. Kun kaytetaan perinteisia medioita, on vaikea selvittaa tarkasti, miksi jokin
toimenpide on epaonnistunut, onnistunut tai mika on johtanut saatuun tulokseen.
(Juslén 2009, 343.)



27

Internetisséa tehdyn markkinoinnin vahvuus on ajantasaisen ja yksityiskohtaisen
markkinointitiedon jatkuva saatavuus. Vaikka kampanjan lopullinen menestys selviaa
vasta toteutuksen jalkeen, kaytettavissa on paljon valineitd, joiden avulla pystytaan
selvittamaan suhteellisen tarkasti, mista toimenpiteiden menetys on syntynyt tai
mennyt pieleen. (Mt., 343-344.)

Markkinointitiedon keraamista kutsutaan yleisesti web-analytiikaksi. Markkinoinnin
kehittaminen tehdaan mittausvalineiden tuottaman tiedon analysoinnilla. Markkinoilla
on tarjolla paljon tyovalineita ja neuvontaa markkinoinnin mittaamiselle. Tarkeinta on
I0ytaa ne asiat, mista on todellista hydtya markkinoinnille. (Mt., 344—-345.) Tassa
opinnaytetyossa kaytetysta raportoinnista on kerrottu tarkemmin seuraavan luvun

lopussa konversiokoodien yhteydessa.

5.2 Konversiokoodit

Konversio on yleisesti verkkokaupoissa ja -palveluissa kaytetty myynnin mittari (File-
nius 2015, 18). Se on verkkosivuilla tarkein seurattava asia. Konversioita voidaan
seurata absoluuttisena maarana tai prosentteina. Konversioprosentit kertovat prosen-
tuaalisen osuuden sivustoille tulleista kavijoista eli ketka ovat vieneet toimenpiteen
loppuun. (Juslén 2009, 348.)

Tassa opinnaytetyossa analysoitavat tulokset saadaan nostokohtaisten konver-
siokoodien avulla. Ennen markkinointinoston toteuttamista sille maarataan yksilolli-
nen koodi, joka lisataan toteutuksessa lipunmyyntilinkin peraan. Yksilollisten koodien
avulla pystytaan selvittamaan jokaisen markkinointinoston konversio erikseen. Koodi
on voimassa asiakkaan selainhistoriassa 30 minuuttia, jonka aikana oston tulee ta-

pahtua generoituakseen lipunmyyntiraportteihin.

Nostokohtaiset konversiokoodit kirjaavat myydyt liput Ticketmasterin reaaliaikaiseen
selainpohjaiseen raportointiohjelmaan. Jokainen koodi kertoo, mika markkinointika-
nava on ollut kyseessa ja mika on ollut noston toteutusajankohta. Koodit luodaan si-
ten ettd ensimméiset kirjaimet kertovat mika nostokanava on ollut kyseessa ja nume-

rot sen perassa nostopaivamaaran tai nostoviikon (ks. kuva 2).
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Kuva 2. Esimerkkeja tutkimuksessa kaytetyistd konversiokoodeista
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Konversiokoodien alussa kaytetaan eri kirjainyhdistelmia erottelemaan kaytettyja

markkinointikanavia. Koodit tarkoittavat:

TMFI — Ticketmaster Suomen verkkokauppa

HPSP — Home page Spotlight / Etusivun Spotlight -banneri Ticketmaster

Suomen verkkokaupassa

CPSP - Category page Spotlight /Kategoriasivun Spotlight -banneri Ticket-

master Suomen verkkokaupassa

FB — Facebook

TMM — TMMessenger sahkoisen suoramarkkinointi tydkalu

Koodeissa olevat numerot kertovat aina joko nostopaivamaaran tai nostoviikon.

Verkkokaupan bannerinostoissa nakyvyysaika on maanantaista perjantaihin, jolloin

koodiksi merkittiin nostoviikko ja kuluva vuosi. Facebook-postauksissa ja sahkdisissa

suoramarkkinointikirjeissa koodin numerosarja on toimenpiteen toteutuspaivamaara.
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5.3 Kampanjan toteutus

Opinnaytetydn rungoksi tehtiin viikkokohtainen markkinointisuunnitelma Ticketmaster
Suomen markkinointikanaviin (ks. lite 1). Suunnitelma tehtiin yndessa Ryhmateatte-
rin kanssa ja markkinointinostojen ajankohdissa hyddynnettin Ryhmateatterin omaa
Suomenlinnan kesateatterin markkinointia. Toimenpiteiden yhtaaikaisuudella maksi-

moitiin tapahtuman nakyvyytta usean eri kanavan kautta samanaikaisesti.

Lopullisen markkinointisuunnitelman hyvaksyi Ryhmateatterin tuottaja Hanna Roisko.
Hyvaksynnan jalkeen materiaalien aineisto-ohjeet kaytiin lapi Ryhmateatterin graafi-
kon kanssa, joka toimitti tarvittavat markkinointiaineistot nostoihin. Koko kampanjan

aikana kuvamateriaalit paivitettiin kerran.

Markkinointisuunnitelmaa luetaan siten, etta jokainen rivi kertoo toteutuneen markki-
nointitoimenpiteen eli -noston. Ensimmainen sarake kertoo, milla viikolla toimenpide
tehtiin. Sarakkeet kertovat vasemmalta oikealle viikon, paivamaarat, markkinointika-
navan, markkinointikanavassa toteutuneen noston, tarvittavan materiaalin, naky-
vyysajan, mahdolliset huomioitavat lisatiedot ja konversiokoodin. Tassa opinnayte-
tydssa markkinointisuunnitelmaa kaytetaan raportoinnin tukena ja nostoihin on lisatty

viimeiseen sarakkeeseen myydyt liput.

Kesan markkinointikampanja jakautui neljaan eri ajanjaksoon, jotka ovat hahmotta-
misen helpottamiseksi korostettu markkinointisuunnitelmasta eri vareilla. Markkinoin-
tisuunnitelmaan; verkkokaupan, Facebookin ja suoramarkkinoinnin, tehdyt toimenpi-

teet ovat koottu omiksi valilehdiksi.

Lipunmyynti alkoi 27. helmikuuta ja viikolla yhdeksan toteutettiin ensimmaiset mark-
kinointinostot. Yhden viikon aikana tehtiin kolme toimenpidetta verkkokauppaan, kak-
si sahkoaisiin suoramarkkinointikirjeisiin ja postaus Facebookiin. Kuvassa kolme on

kaikki viilkon yhdeksan toimenpiteet konversiokoodeineen.
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WEEK DATES PRODUCT PRODUCT AD COMMENTS CONVERSION
GROUP TIME
PERIOD
9 27.2- WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU Lipunmyynti TMFI_HPSP_0917_SUOMENLINNANKESATEATTERI
5.3.2017 SPOTLIGHT aloitus 27.2. _7VELIES
9 27.2- WEB PAGE THEATRE MA-SU Lipunmyynti TMFI_CPSP_0917_SUOMENLINNANKESATEATTERI
5.3.2017 CATEGORY aloitus 27.2. _7VELIESTA
PAGE SPOT-
LIGHT
9 27.2- NEWSLETTER ~ PANORAMA PE Lipunmyynti tmm_20170303_Viikkokirje9-2017
5.3.2017 aloitus 27.2.
9 27.2- NEWSLETTER ~ TARGETED MA Lahetys 27.2. tmm_20170217_CL_27_02_2017_SEITSEMANVELIESTA
5.3.2017 EXTRA klo 9
9 27.2- SOCIAL POST (FB, G+) MA Lipunmyynti FB_270217_SEITSEMANVELIJESTA
5.3.2017 MEDIA aloitus 27.2.
9 27.2- WEB PAGE HOMEPAGE + 2-3 Lipunmyynti TMFI_TO_0917_SEITSEMANVELIESTA
5.3.2017 CATEGORY PAIVAA aloitus 27.2.
PAGE TAKE-
OVER

Kuva 3. Viikolla yhdeksan toteutuneet markkinointitoimenpiteet

Viikkojen 10—16 markkinointinostoilla saatiin nakyvyytta Early bird -kampanijalle (ks.
luku 4). Early bird -hinnoilla tarkoitetaan normaalia edullisempia paasylippuja, kun
asiakas osti ne ennen 21. huhtikuuta. Kuvassa nelja ovat Early bird -kampanjan ai-

kana toteutuneet markkinointitoimenpiteet.

WEEK DATES PRODUCT PRODUCT AD COM- CONVERSION
GROUP TIME MENTS
PERIOD
10 6.- WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU Early bird TMFI_HPSP_1017_SUOMENLINNANKESATEATTERI
12.3.2017 SPOTLIGHT 21.4. asti _7VELIES
10 6.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU Early bird TMFI_CPSP_1017_SUOMENLINNANKESATEATTERI
12.3.2017 SPOTLIGHT 21.4. asti _7VELJESTA
10 6.- NEWSLETTER EVENT PE Early bird tmm_20170310_Viikkokirje10-2017
12.3.2017 THEATRE 21.4. asti
11 13.- WEB PAGE THEATRE MA-SU Early bird TMFI_CPSP_1117_SUOMENLINNANKESATEATTERI
19.3.2017 HOMEPAGE + 21.4. asti _7VELIESTA
CP SPOTLIGHT
13 27.3.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU Early bird TMFI_CPSP_1317_SUOMENLINNANKESATEATTERI
2.4.2017 SPOTLIGHT 21.4. asti _7VELJESTA
14 3.-9.4.2017 WEB PAGE THEATRE MA-SU Early bird TMFI_CPSP_1417_SUOMENLINNANKESATEATTERI
HOMEPAGE + 21.4. asti _7VELJESTA
CP SPOTLIGHT
15 10.- WEB PAGE THEATRE MA-SU Early bird TMFI_CPSP_1517_SUOMENLINNANKESATEATTERI
16.4.2017 HOMEPAGE + 21.4. asti _7VELJESTA
CP SPOTLIGHT
15 10.- NEWSLETTER EVENT PE Early bird tmm_20170413_Viikkokirje15-2017
16.4.2017 THEATRE 21.4. asti
16 17.- WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU Early bird TMFI_HPSP_1617_RYHMATEATTERI_7VELJESTA
23.4.2017 SPOTLIGHT 21.4. asti
16 17.- WEB PAGE THEATRE MA-SU Early bird TMFI_CPSP_1617_SUOMENLINNANKESATEATTERI
23.4.2017 HOMEPAGE + 21.4. asti _7VELJESTA
CP SPOTLIGHT
16 17.- NEWSLETTER EVENT PE Early bird tmm_20170421_Viikkokirje16_2017
23.4.2017 THEATRE 21.4. asti
16 17.- SOCIAL MEDIA POST (FB, G+) Tl Early bird FB_180417_SUOMENLINNANKESA_7VELJESTA
23.4.2017 21.4. asti

Kuva 4. Early bird -kampanjassa toteutuneet markkinointitoimenpiteet



31

Early bird —kampanjan jalkeen markkinointinostoilla haluttiin varmistaa esitykselle
nakyvyyttd ennen tulevaa ensi-iltaa. Seuraavassa kuvassa (ks. kuva 5) on nahtavilla

kaikki tdman kampanja-ajan viikkojen 17—24 markkinointitoimenpiteet.

WEEK DATES PRODUCT PRODUCT ADTIME COM- CONVERSION
GROUP PERIOD MENTS
17 24.-30.4.2017 WEB PAGE THEATRECP  MA-SU TMFI_CPSP_1717_SUOMENLINNANKESATEATTERI
SPOTLIGHT _7VELIESTA
17 24.-30.4.2017 NEWSLET- TARGETED TO TMM_27042017_SEITSEMANVELIESTA
TER EXTRA
18  1.-7.5.2017 WEB PAGE THEATRE MA-SU TMFI_CPSP_1817_SUOMENLINNANKESATEATTERI
HOMEPAGE _7VELIESTA
+CP SPOT-
LIGHT
19  8.-14.5.2017 WEB PAGE THEATRE MA-SU TMFI_CPSP_1917_SUOMENLINNANKESATEATTERI
HOMEPAGE _7VELIESTA
+CP SPOT-
LIGHT
20 15.-21.5.2017 WEB PAGE THEATRE MA-SU TMFI_CPSP_2017_SUOMENLINNANKESATEATTERI_
HOMEPAGE 7VELIESTA
+CP SPOT-
LIGHT
21 22.-28.5.2017 WEB PAGE THEATRECP  MA-SU TMFI_CPSP_2117_SUOMENLINNANKESATEATTERI
SPOTLIGHT _7VELIESTA
22 29.5-4.62017  WEB PAGE HOMEPAGE  MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_HPSP_2217_SUOKKI_7VELJESTA
SPOTLIGHT
22 29.5-4.6.2017  WEB PAGE THEATRECP  MA-SU Ensi-ita15.6.  TMFI_CPSP_2217_SUOMENLINNANKESATEATTERI
SPOTLIGHT _7VELIESTA
22 29.5-4.6.2017  NEWSLET- EVENT PE Ensi-ita15.6.  TMM_2217_VIIKKOKIRIE22
TER THEATRE
23 5.-11.6.2017 WEB PAGE HOMEPAGE  MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_HPSP_2317_SUOKKI_7VELJESTA
SPOTLIGHT
23 5.-11.6.2017 WEB PAGE THEATRECP  MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_CPSP_2317_SUOMENLINNANKESATEATTERI
SPOTLIGHT _7VELIESTA
23 5.-11.6.2017 WEB PAGE THEATRECP  MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_CPEB_2317_SUOMENLINNA
EVENT BOX
23 5-11.6.2017 NEWSLET- EVENT PE Ensi-ilta15.6.  TMM_2317_VIIKKOKIRIE23
TER THEATRE
23 5.-11.6.2017 SOCIAL POST (FB, KE Ensi-ilta15.6.  FB_07062017_KIVI
MEDIA G+)
24 12.-18.6.2017 WEB PAGE HOMEPAGE ~ MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_HPSP_2417_SUOKKI_7VELIESTA
SPOTLIGHT
24 12.-18.6.2017 WEB PAGE THEATRECP  MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_CPSP_2417_SUOMENLINNANKESATEATTERI
SPOTLIGHT _7VELIESTA
24 12.-18.6.2017 WEB PAGE THEATRECP  MA-SU Ensi-ilta15.6.  TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
EVENT BOX

Kuva 5. Ennen ensi-iltaa toteutuneet markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelman viimeiset markkinointinostot toteutettiin viikoilla 25-30, jol-
loin samaan aikaan Ryhmateatteri toteutti nakyvyyskampanjan raitiovaunuissa. Ku-

vassa kuusi on listattu tana aikana tehdyt toimenpiteet.
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WEEK DATES PRO- PRODUCT AD TIME COMMENTS CONVERSION
DUCT PERIOD
GROUP
25 19.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPSP_2517_SUOMENLINNANKESATEATTERI
25.6.2017 SPOTLIGHT _7VELIESTA
25 19.- WEB PAGE THEATRE MA-SU TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
25.6.2017 CATEGORY
PAGE EVENT
BOX
26 26.6.- WEB PAGE THEATRE MA-SU TMFI_CPSP_2617_SUOMENLINNANKESATEATTERI
2.7.2017 HOMEPAGE + _7VELIESTA
CP SPOTLIGHT
26 26.6.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
2.7.2017 EVENT BOX
27 3.-9.7.2017  WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU TMFI_HPSP_2717_SUOKKI_7VELJESTA
SPOTLIGHT
27 3.-9.7.2017  WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPSP_2717_SUOMENLINNANKESATEATTERI
SPOTLIGHT _7VELJESTA
27 3.-9.7.2017  WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
EVENT BOX
27 3.-9.7.2017  NEWSLET- PANORAMA PE TMM_2707_VIIKKOKIRJE27
TER
28 10- WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU TMFI_HPEB_2817_SUOKKI_7VELIESTA
16.7.2017 EVENT BOX
28 10.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPSP_2817_SUOMENLINNANKESATEATTERI
16.7.2017 SPOTLIGHT _7VELJESTA
28 10.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
16.7.2017 EVENT BOX
29 17 WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU Ratikka-kampanjat TMFI_HPSP_2917_SUOKKI_7VELIESTA
23.7.2017 SPOTLIGHT alkavat
29  17.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU Ratikka-kampanjat TMFI_CPSP_2917_SUOKKI_7VELIESTA
23.7.2017 SPOTLIGHT alkavat
29 17.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU Ratikka-kampanjat TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
23.7.2017 EVENT BOX alkavat
29 17.- NEWSLET- PANORAMA PE Ratikka-kampanjat TMM_2917_VIIKKOKIRJE29
23.7.2017 TER alkavat
29 17.- NEWSLET- TARGETED KE Ratikka-kampanjat TMM_2917_7VELJESTA
23.7.2017 TER EXTRA alkavat
29 17.- SOCIAL POST (FB, G+)  SOVITTAVIS- Ratikka-kampanjat FB_20072017_RYHMATEATTERI_7V
23.7.2017 MEDIA SA alkavat
29 17.- SOCIAL FACEBOOK TO-SU Ratikka-kampanjat FB_20072017_RYHMATEATTERI_7V_skaba
23.7.2017 MEDIA COMPETITI- alkavat
ON
29 17- SOCIAL FACEBOOK 2-3 PAIVAA Ratikka-kampanjat FB_HEADER_RYHMATEATTERI
23.7.2017 MEDIA HEADER alkavat
30 24- WEB PAGE HOMEPAGE MA-SU TMFI_HPSP_3017_SUOKKI_7VELJESTA
30.7.2017 SPOTLIGHT
30 24- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPSP_3017_SUOKKI_7VELIESTA
30.7.2017 SPOTLIGHT
30 24.- WEB PAGE THEATRE CP MA-SU TMFI_CPEB_SUOMENLINNA
30.7.2017 EVENT BOX
30 24.- NEWSLET- EVENT PE tmm_20170728_VIIKKOKIRJE30
30.7.2017 TER THEATRE

Kuva 6. Ensi-illan jalkeen toteutuneet markkinointitoimenpiteet

5.3.1 Bannerinakyvyys verkkokaupassa

Koko kampanjan aikana kaytettiin kuutta erilaista banneripaikkaa Ticketmaster Suo-

men verkkokaupassa. Kaikki nama mainosnostot tehtiin joko etusivulla tai teatteri-

kategoriasivulla. Muita verkkokaupan alasivuja kuten musiikki, klubit, perhe tai festi-

vaalit kampanjassa ei kaytetty.
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Bannerit aktivoitiin verkkokauppaan aina kuluvan viikon maanantaina ja nayttdaika oli
maanantaista sunnuntaihin. Banneria klikkaamalla lipunostaja paasi suoraan Suo-
menlinnan kesateatterin esityslistaukseen. Esimerkkeja Spotlight —bannerinostoista

etusivulla ja teatteri —kategoriasivulla on kuvissa seitseman ja kahdeksan.

ticketmaster [q]

Kivi- Heiskanen

Seitseman veljesta

SUOMENLINNAN KESKTEATTERISSA 2017

RYHMATEATTERI
Seitseman veljestd
tm TicketmasterFl '

OSTALIPUT >

. o -
.

Depeche Mode Ultra Bra 15.12. mous - HKT: Kuainen
8.2 fasikka
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Kuva 7. Seitseman veljesta -banneri Ticketmaster Suomen verkkokaupan etusivulla

ticketmaster- [q]

MUSIIKKI LUBIT  FESTIVAALT L

e
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4;1 ! X
sTAND up! T ——
AsT:

OSTALPUT > OSTALPUT > OSTALIUT > OSTALRUT >

— . MIERENKAYTTOOPAS
wre B =5
% & b~

Kuva 8. Seitseman veljesta -banneri Ticketmaster Suomen verkkokaupan teatteri -kategoriasivulla



34

Lipunmyynnin alkaessa 27.-28.2. aktivoitiin kayttoon verkkokaupan etusivulla kolmen
kuvapaikan kokonaisuus eli Takeover. Muidenkin bannereiden tavoin, naita kuva-
paikkoja klikkaamalla lipunostaja ohjautui Suomenlinnan kesateatterin esityslistauk-

seen. Kuvakaappaus elementtista on nahtavilla seuraavassa kuvassa yhdeksan.

Kivi - Heiskanen SUGMENLINNAN NESATEATTERISSA 2017

Seitseménveljestd s

", Kivi-Heiskanen
k=) [ 1] - -.
Seitsemanueljesta
SUDMENLINNAN lESl'I’Fl‘I’TEIISSI 2017
’ ¢ RYHMATEATTER|

5

Seitsemanveljesti -
' : minimaster-

' SUOMENLINNAN KESTEATTERISSA 2017 MUKSUT oTTA)
: KeMENNON!

RYHMATEATTERI

Seitsemdn Veljestd
@ Ticketmaster Suo... f

Kuva 9. Kuvakaappaus etusivun Takeoverista
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5.3.2 Facebook

Kaikki kampanjan Facebook-postaukset tehtiin orgaanisesti, eli niihin ei ostettu li-
sanakyvyytta maksetun mainonnan avulla. Jokaiseen postaukseen lisattiin vahintaan
esityksen kuva, teksti ja lipunostolinkki esityksien tapahtumalistaukseen. Esimerkki

kampanjan aikana tehdysta postauksessa on kuvassa kymmenen.

t \ Ticketmaster Suomi Ryhmateatteri at @ Suomenlinnan
Kesateatteri

“Miehen luonnossa tarvitaan aina murena karmeutta, jotain kanuunan
jyrkeydesta, valmiina ampumaan ulos koska niin tarvitaan taalla elaman
kamppauskentalla.” — Aleksis Kivi

Suomenlinnan Kesateatterissa kesalla 2017: tulkinta suomalaisen
kirjallisuuden rakastetuimmasta teoksesta - Seitseman Veljesta #

Liput myynnissa NYT: http://bit.ly/2ifhO8U

‘Nivi- Heiskanen

Séitsgjpﬁn veljestd

4 sumun.imn KESATEATTERISSA 2017

RYHMATEATTERI

3,654 people reached Boost Post
@ Marja Lystila, A ri Lehto-Tahtinen and 9 others 6 v
il Like W Comment # Share

Kuva 10. Postaus Facebookissa

Viikolla 29 toteutettiin Facebookissa kilpailu, jossa arvottiin paasyliput kesateatteriin.
Kilpailu oli aktiivisena kolme paivaa, jonka aikana postaus oli kiinnitettyna sivuston
ylareunaan. Tama tarkoitti sita, ettd kilpailu nakyi ensimmaisena jokaiselle Ticket-
master Suomen Facebook-sivustolla vierailevalle. Kilpailu sai reaktioita, kommentteja
ja jakoja yhteensa 718 kappaletta. Sen avulla tavoitettiin 21 237 henkiloa. Kilpailuun
laitettua linkkia tai muita klikkauksia tuli yhteensa 818 kappaletta. Kuvassa 11 on ku-

vakaappaus toteutetusta kilpailusta.
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{ > Ticketmaster Suomi seka Ryhmateatteri paikassa @
\ Suomenlinnan kesateatterl

€

VOITA LIPUT Suomenlinnan kesateatteriin! &'y

Seitseman veljesta on vetanyt katsomot tayteen paiva ja ilta toisensa
jalkeen. Tykkaa ja perusteie, miks! juuri sinun ja ystavasi pitaisi nahda tasta
kehutusta esityksesta muutakin kuin kuvassa nakyva nayttelijoiden
alkulammittely treenikaudelta

Palkinto arvotaan kaikkien kommentoineiden kesken. Palkintona 1x 2-
hengen lippupaketti vapaavalintaiseen esitykseen. Osallistumisaikaa on
maanantaihin 24.7_ klo 12 asti. Voittaja julkiste_.. Nayta lisaa

oo;.: 25 42 kom 13 Y o~

ols Tykkaa B Kommentoi » Jaa

Kuva 11. Kilpailu Facebookissa

5.3.3 Sahkopostimarkkinointi

Kampanjan aikana tehtiin 12 sahkodisen suoramarkkinoinnin toimenpidetta. Nama
olivat joko erilaisia nostoja viikkokirjeissa tai kohdennettuja personoituja kirjeita. Viik-
kokirjeen paapaikalla mainosbannerit olivat viikoilla 9, 27 ja 29. Esimerkkinosto viik-
kokirjeessa olleesta paapaikasta on kuvassa 12. Muut viikkokirjenostot ovat olleet

teatteri -kategoriassa.
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ticketmaster*
Musiikki Urheilu Teatteri ja taide Perhe

Miten kes3 etense Nina?
Ar-llizt kesteanerin penkili2 2 vilkoniop. festarlyieistess - B2 on kesd pamaimmilizzn. @
VISI2 enak 05133 IDpUfE J2 Naumia kea3std t3yElis! Bongaa melast myds Vikoniopun RUISTociss
12l Seuraz BEENMEN0ITME S0MesEa. Mulsta myis 12022 Eoantumakaisl FTicemasierLIVE

Musiikin juhlaa
heinakuussa °
Porissal  PORUAZZI01/

Pori Jazz alkaa aivan pian! Suomenlinnan kesiteatteri:
Seitseman veljestd

Legendaarinen Porl Jazz tarjoaa onjeimaa Suomeniinnan kestealierin SeRseman weljesta
Porissa 8-16.7. Viela ehdk osta3 fippusl! 0N suuneos 1s0ila 3ssalia! Tolsin kuin 533

lippukauppa K2y kuumana!

Kuva 12. Paapaikka viikkokirjeessa.

Kohdennettuja, pelkastddn Suomenlinnan keséateatteria mainostavia kirjeita, laitettiin mat-
kaan kampanjan aikana kolme viikoilla 9, 17 ja 29. Jokaiselle naista kirjeista tehtiin segmen-
toitu kohderyhma lipunostorekisteristd. Segmentoinnissa hyddynnettiin muun muassa Ryh-
mateatterissa aikaisemmin kayneita, aikaisemmin Uudenmaan alueella teatterilipun ostaneita
tai teatteritapahtuneista kiinnostuneita lipunostajia. Yksi kohdennetuista kirjeista on nahtavilla

seuraavassa kuvassa (ks. kuva 13).



Seitseman veljesta valtaa
Suomenlinnan kesateatterin

5

i S
Wi Kivi - Heiskanen

Seitsemdn veljesti

SUOMENLINNAN KESATERTTERISSA 2017

]

" RYHMATEATTERI

Suomenlinnan kesateatterissa nahdaan kesalla 2017 dramatisointi Aleksis Kiven
romaanista Seitseman veljesta. Veljesten rooleissa ovat nayttelijat Santtu
Karvonen (Juhani), Tommi Rantamaki (Tuomas), Eino Heiskanen (Aapo), Eero
Ojala (Simeon), Mikko Virtanen (Timo), Miro Lopperi (Lauri) ja Elias Keranen
(Eero)

Kesan naytoksiin lipunmyynti on nyt alkanut!
Edulliset Early Bird -liput ovat saatavilla 17.6.-5.7. valilld oleviin esityksiin hintaan
31,50€ sis. kasittelykulut. Tarjous on voimassa 21.4. asti

Osta liput

Kuva 13. Kohdennettu tapahtumajarjestajalle personoitu kirje
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6 TULOKSET

Suomenlinnan kesateatterin koko kesan 2017 kayttdaste oli 92,8%. Tama tarkoittaa
sita prosentuaalista lukua, mita keskiarvoisesti kesan jokaiseen naytokseen myytiin
paasylippuja kaikkien myyntikanavien kautta. Naistd paasylipuista 3,5% myytiin

taman opinnaytetyon kampanjan tehtyjen markkinointinostojen kautta.

Koko kampanja koostui 59 erilaisesta markkinointitoimenpiteesta. Naista 40 nostoa
tehtiin verkkokaupassa, kuusi Facebookissa ja 12 sahkdpostikirjeissa. Yhteensa
kampanjassa tehtyjen nostojen kautta myytiin 728 paasylippua eli jokaista tehtya
nostoa kohden myytiin 12,3 paasylippua. Lipuista suurin osa (79 %) 572 kappaletta
myytiin verkkokaupan ja 156 kappaletta sahkopostikirieiden kautta (ks. kaavio 1).
Facebookissa tehtyjen nostojen kautta ei myyty yhtaan lippuja.

& Verkkokauppa 572 kpl
& Sahkopostikirjeet 156 kpl
~ Facebook 0 kpl

Kaavio 1. Kampanjan kautta myydyt paasyliput markkinointikanavittain
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Markkinointikampanja alkoi lipunmyynnin aloituksesta viikolla yhdeksan. Taman en-
simmaisen viikon aikana myytiin yhteensa 20 paasylippua, jotka kaikki ostettiin Ta-
keover -elementin kautta (ks. kuva 9). Viikolla yhdeksan toteutettiin yhteensa kuusi

markkinointitoimenpidetta ja yhden toimenpiteen kautta myytiin keskiarvollisesti 3,3

lippua.

Viikkojen 10-16 Early bird -kampanjan aikana myytiin yhteensa 52 paasylippua. Na-
ma liput myytiin yhden noston eli viikon 16 etusivun Spotlight -bannerin kautta (ks.
kuva 7). Naiden viikkojen aikana tehtiin yhteensa 12 erilaista markkinointitoimenpi-

detta, joista keskiarvona jokaisesta myytiin 4,3 lippua.

Ennen ensi-iltaa, viikkojen 17-25 aikana, toteutettiin yhteensa 17 erilaista markki-
nointitoimenpidetta. Naiden toimenpiteiden kautta myytiin yhteensa 243 paasylippua.
Nama nostot kattoivat 33 % koko kampanjan kautta myydyista lipuista. Yhta nostoa

kohden myytiin 14,3 paasylippua.

Ensi-illan jalkeen, viikkojen 25-30 aikana, myytiin eniten koko kampanjan paasyli-
puista yhteensa 413 lippua (57 %). Toteutuneita markkinointinostoja oli 23. Jokaista
nostoa kohden myytiin 18 lippua. Markkinointinostot olivat tilastollisesti tehokkaimpia
ensi-illan jalkeen. Kaaviossa kaksi on havainnollistettu markkinointitoimenpiteiden

maarat ja keskiarvot siita, paljonko lippuja myytiin jokaista nostoa kohden.

25 23

20 18
17

15 14,3

10

Viikko 9 Viikot 10-19 Viikot 17-25 Viikot 25-30

& Markkinointinostojen maara E Myydyt liput yhtd markkinointinostoa kohden

Kaavio 2. Myytyjen lippujen keskiarvot markkinointinostoja kohden
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Verkkokaupan kautta myytiin yhteensa 572 paasylippua. Verkkokauppaan tehtiin 40
erilaista nostoa, jolloin keskiarvollisesti jokaista nostoa kohden myytiin 24,9 lippua.

Suurin osa lipuista (95 %) myytiin etusivun kautta (ks. kaavio 3).

& Etusivu 546 kpl

H Teatteri-kategoriasivu 26 kpl

Kaavio 3. Myytyjen lippujen prosentuaaliset osuudet etusivulla ja teatteri-kategoriasivulla

Koko kampanjan aikana kolme isointa nostoa lippumaarallisesti olivat etusivun Spot-
light -bannerit viikolla 27 (130 paasylippua), viikolla 30 (94 paasylippua) ja viikolla 29
(67 paasylippua). Nama kolme nostoa kattavat melkein 40 % kaikista koko kampan-

jan kautta myydyista lipuista.

Sahkopostikirjeiden kautta myytiin 21 % kampanjan lipuista. Esityksen mainosbanne-
reita oli yhteensa 12 suoramarkkinointikirjeessa, joista kolme oli kohdennettuja kirjei-

ta ja loput yhdeksan nostoja viikkokirjeissa.
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Eniten lippuja ostettiin viikolla 17 lahetetysta kohdennetusta kirjeesta (110 paasylip-
pua). Toiseksi eniten myytiin viikon 29 viikkokirjeen kautta (21 lippua). Yhteensa 71
% sahkopostikirjeiden kautta myydyista lipuista myytiin kohdennetun kirjeen kautta

(ks. kaavio 4). Viikkokirjeiden kautta myytiin yhteensa 46 lippua.

@viikkokirje 46 kpl
& Kohdennettu kirje 110 kpl

Kaavio 4. 71 % lipuista myytiin kohdennetun kirjeen kautta
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7 KEHITYSEHDOTUKSET

Varsinainen hyoty raporteista saadaan vasta, kun niita myos kaytetaan
markkinoinnin kehittamisessa — ei pelkkana arkistojen taytteena (Hirvo-
nen 2017).

Yksi taman opinnaytetyon tavoitteista oli tutkia, mikd on Ticketmaster Suomen digi-
taalisten markkinointikanavien merkitys tapahtumien lipunmyynnissa ja mika on ollut
Ryhmateatterille todellinen hyoty kampanjasta. Eraanlainen vastaus tai merkitys on
molempiin kysymyksiin nahtavilld suoraan myytyjen lippujen lukumaarasta. On syyta
pohtia, olisiko naita lippuja myyty laisinkaan ilman tehtyja markkinointinostoja. Hyvis-
ta raporteista huolimatta emme saa koskaan selville, kuinka moni on nahnyt kampan-
jan mainoksen ja tullut myohemmin ostamaan lipun. Kuitenkin tarkasteltaessa koko-
naisuutta, eli koko kesan kayttdastetta, niin teatteri kuin lipunvalittaja voi olla tuloksiin
erittdin tyytyvainen. Ryhmateatterin pyytamat markkinointinostojen tekniset vaati-
mukset esitettiin alkuperaisessa markkinointisuunnitelmassa. Naiden vaatimusten

toteutuminen oli yksi taman opinnaytetydn toteutumisen edellytyksista.

Opinnaytetydon teoriaosuudessa Juslén, Merisavo, Raulas ja Virtanen kymmenien
internetista I0ydettyjen digioppaiden tavoin painottavat sita, miten markkinointi on
digitalisoitunut ja digitalisoituu edelleen. Joistakin digioppaista saa sellaisen kuvan,
etta yrityksen ei tarvitse kuin lisata digitaalisen markkinoinnin strategiaa markkinointi-
suunnitelmaansa niin asiakkaat tulevat yrityksen luokse kuin magneetin vetamina.
Digitaalisen nakyvyyden muuttaminen konversioksi eli ostoiksi, ei missaan nimessa

ole itsestaanselvyys. Tama kay ilmi myds taman opinnaytetyon tuloksissa.

Kustannustehokkaan markkinoinnin takaamiseksi ja kehittamiseksi tulee raportoinnis-
ta ottaa kaikki mahdollinen irti. Kuten Merisavo kumppaneineen kirjoittaa, pystymme
keradmaan aivan uudenlaista tietoa asiakkaistamme (mt., 196). Tietoa ja dataa on
olemassa, mutta digitaalisen markkinoinnin monikanavaisuudesta johtuen tuloksien

tulkitseminen on tydlasta ja se vie aikaa.

Markkinointidatan tulkinta, Ticketmasterin tydvalineilla, opinnaytetyon tuloksien lisak-

si johti seuraaviin kehitysehdotuksiin. Koska data osoitti, ettd merkittdva osa kampan-
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jan kautta myydyista lipuista myytiin huomattavasti vasta lahempana ensi-iltaa tai sen
jalkeen, siirtdisin jatkossa markkinointinostojen painopisteista myohemmaksi.
Nostot voitaisiin aloittaa tassa esimerkissa vasta viikolla 16, hydédyntaen Early bird —
kampanjan hinnoittelua. Loput toimenpiteet sijoitettaisiin noin kolme viikkoa ennen
ensi-iltaa jatkaen niita pidemmalle. Se, kuinka pitkalle kesaan markkinointinostoja

tulisi tehda, riippuisi taysin sen hetkisesta lipunmyyntitilanteesta.

Kuluttajat ovat Facebookissa. Tilastollisesti Suomenlinnan kesateatterin potentiaali-
simmat kavijat, keski-ikaiset koulutetut paakaupunkiseudulla asuvat naiset, ovat Fa-
cebookissa ja taysin markkinoijan tavoitettavissa. Tilastollisesti he ovat rekisterdity-
neet yhteisopalvelun kayttajiksi ja kayttavat palvelua useamman kerran viikossa.
Miksi sitten erilaisista mainoksista, kuvista, videoista ja linkeistd huolimatta markki-
nointinostojen kautta ei yhtakaan lippua myyty Facebookissa? Haluamme nahda te-
atteriesityksen hyvassa seurassa tai pienessa porukassa. Voisiko siis olla mahdollis-
ta ettd Facebook on herattanyt ensin kiinnostuksen esitysta kohtaan, mutta varsinai-
nen ostopaatds on voitu tehda vasta teatteriseurueen yhteisesta paatoksesta. Hel-
pointa talldin on hankkia paasyliput esimerkiksi suoraan verkkokaupan kautta, kuin

etsia kasiinsa aikaisemmin nahty mainosbanneri.

Toinen kehitysehdotukseni koskee Facebookin kayttda mainonnassa. Missaan ni-
messa kaikkia nostoja Facebookista ei tule poistaa tai korvata muilla toimenpi-
teilla, mutta nostojen maaraa tulisi vahentaa ja miettia uudelleen. Koska kampanjan
aikana myyntia ei tullut lainkaan, uskaltaisin kokeilla seuraavaksi taysin erilaista sisal-
toa ja ajankohtaa nostoille. Kenties tulevaisuudessa kampanjaan voisi myds budje-
toida maksetun postauksen pidemmalle aikavalille oikean kohderyhman tavoitta-
miseksi. Jos tulevaisuudessa kesateatterit haluaisivat kdantaa lipunmyyntia tapahtu-
vaksi Facebookin kautta, kuluttajille tulisi luoda selkea syy kayttaa tata ostokanava-

na. Tama voisi olla ylimaarainen etu, palvelu tai alennus paasylipun hinnasta.

Kohdennettuja toimenpiteita, kuten kirjeita, voisi lisata ja testata enemman
kampanjan aikana. Vaikka suoramarkkinoinnissa viikkokirjeen osuus myydyista li-
puista oli kohdennettuihin kirjeisiin verrattuna huomattavasti pienempi, en poistaisi
nakyvyyttd kokonaan viikkokirjeista. Viikkokirjeilld on mahdollista saada esitykselle

valtakunnallista nékyvyytta Ticketmaster Suomen ison asiakasrekisterin kautta.
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8 TILAAJIEN KOMMENTIT

Roisko (2017) toteaa haastattelussaan toteutuneen kampanjan tuloksien olevan hy-
vinkin tavanomaiset, vaikka han odottikin suurempia lukuja. Vernon (2017) mukaan
3,5% osuus kokonaismyynnistd on normaalia pienempi, joskin 12,3 myytya lippua

nostoa kohden on kohtalainen lukema.

Ryhmateatterin omassa markkinoinnissa kohdennetut kirjeet toimivat paremmin kuin
monet muut heidan markkinointinostonsa. Kirjeisiin saa kuvien lisaksi tekstia ja li-
punostaja voi rauhassa pohtia ostopaatosta ja halutessaan aina palata kirjeeseen
uudelleen. Opinnaytetydn tuloksissa bannereiden osuus lipunmyynnissa oli hyvin
positiivinen yllatys. (Roisko 2017.) Kohdennettujen kirjeiden tarkeytta ja tehokkuutta
markkinoinnissa myds Verno (2017) painottaa haastattelussaan. Han toteaa myds,
ettd bannerit ovat verkkokaupassa oleellisia, silla muista markkinointivalineista ohja-

taan lipunostaja aina Ticketmasterin verkkosivuille, jossa osto tapahtuu.

Facebookin tulos ei varsinaisesti yllata Roiskoa (2017). liman kohdennettua makset-
tua mainontaa postaukset katoavat nopeasti kuluttajien feedeihin eivatka nain tavoita
lipunostajia. Facebookia kaytetdan mielikuvamarkkinointiin ja herattdamaan kiinnos-
tusta, mutta usein ostopaatdokseen tarvitaan muutakin tukea kuin pelkka postaus.
Roisko myOs toteaa haastattelun lopussa, ettd postauksien suunnittelu Ticketmaster
Suomen profiilille julkaistavaksi on haastavaa, koska he eivat tunne seuraajia kuten
omassa profiilissaan. Vernon (2017) mukaan hyddyllistd on myos tehtyjen nostojen
tavoittavuus ja sitoutuneisuus. Pelkat orgaaniset nostot eivat tavoita suurta yleis6a,

jonka vuoksi tavoitettavuus on voinut jaada pieneksi.
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9 POHDINTA

Paasylippu on itsessaan mielenkiintoinen ostotuote. Se ei ole fyysinen esine, vaan
jos tapahtuma on mennyt, silla ei ole enaa jalleenmyyntiarvoa. Teatteriesitysten li-
punmyynti kayttaytyy hyvin eri tavalla kuin esimerkiksi konserttien tai urheilutapahtu-
mien lipunmyynti. Konserteissa tai festivaaleilla usein lipunmyynnin aloitus ja bandi-
julkistukset tekevat piikit lipunmyyntiin. Urheilutapahtumissa fanit kayvat katsomassa
useamman saman joukkueen ottelun yhden kauden aikana. Teattereilla puolestaan
esityskaudet ovat pitkia ja suurin osa teatterikavijoista kay katsomassa esityksen vain

kerran koko esityskauden aikana (ks. Suomen Teatteri ry 2016).

Onnistunut lipunmyynti tapahtumaan on aina tapahtumajarjestajan ja lipunvalittajan
yhteinen tavoite. Mita aikaisemmin lippu saadaan myytya, sitd enemman se luo var-
muutta molempien osapuolien liiketoimintaan. Teatteriesityksien ensi-illan jalkeen
iimestyvalla lehtiarvostelulla ja laheisten suosituksilla on suurin vaikutus ostetaanko
lippua ollenkaan. Perinteinen tapa, myyda teatterilippu teatterin omasta lippukassas-
ta juuri ennen esitysta, on viela suosituin ostotapa varsinkin maakuntien teattereissa.
Tasta on viela pitkd matka siihen, etta teatterilippu myytaisiin hyvissa ajoin ennak-

koon ja viela tapahtumajarjestajalle kustannustehokkaasti verkkokaupasta.

Opinnaytetyd osoitti etta digitaalisista markkinointielementeista saa oikeiden tyokalu-
jen avulla paljon tietoa tehtyjen nostojen vaikutuksista ja konversioista. Markkinointi-
raporttien ansiosta pystymme nakemaan suoraan, mitkd markkinointinostot ovat ol-
leet tyon tilaajalle merkityksellisia ja mita eivat ole tuottaneet haluttua tulosta. Saatuja
tuloksia tulee hyodyntaa rohkeasti kun suunnitellaan tulevia kampanjoita. ltse uskon
jo tyOhistoriani puolesta, etta lipunvalittajan tarjoamia markkinointivalineita tulisi hyo-
dyntaa laajemmin, rohkeammin ja kokeilevammin. Tama opinnaytetyd on vain pinta-
raapaisu siita, millaisia tuloksia digitaalisilla markkinointiviestinnan kanavilla on mah-

dollista saavuttaa.

Rohkeampia kokeiluja puoltaa myds inbound-markkinoinnin kasvanut suosio. Vaikka
toteutuneita konversioita Facebookin kautta ei nyt tullut, sisaltbmarkkinoinnin suosion

nousu vakuutta siita, etta Facebookin merkitys markkinointikanavana on vaikuttava.
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Tilastoja tarkastellessa teattereissa kavijoiden kohderyhma on tavoitettavissa suo-
raan Facebookin kautta (ks. Tilastokeskus 2016). Voisiko olla mahdollista etta tehdyt
Facebook-postaukset ovat nahty matkapuhelimella, mutta itse teatteriliput on ostettu

myO6hemmin rauhassa kotikoneella?

Opinnaytetydn teoriaosuudessa osoitetaan etta digitaalisuus ja asiakkaiden rooli tuot-
teiden markkinoinnin suunnittelussa on kasvava trendi. Sisaltomarkkinoinnin avulla
luodaan mielikuvia, joista syntyy kuluttajien avulla ilmidita. Positiivisten ilmididen vai-
kutuksesta syntyy liiketoiminnallisia menestystekijoista. Muutamme tulevaisuuden

tapahtumat ilmidiksi yhdessa.
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