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Tyon toimeksiantajana oli Lippupiste Oy, joka on aloittanut toimintansa vuonna 1996 ja kasvattanut jatkuvasti
markkinaosuuttaan kotimaan lipunmyyntipalveluissa. Tutkintoty®n taustalla oli tarve kehittda nykyaikaista
myymaéldmediaa ja ottaa ensimmadisend lipunmyynnin palvelukeskuksena kayttdon digitaalinen viestintdmuoto,
taulu-tv. Uuden teknologian avulla Lippupisteen ja yhteistyokumppaneiden tapahtumien nékyvyytta pystytdén
lisddmaén valtakunnallisesti eri ennakkomyyntipisteissa.

Tutkintotydn tarkoituksena oli suunnitella Lippu.TV:n siséltod ja k&ytdnnon toteutusta. Liséksi tutkintotydssa
késiteltiin kdyttoonoton vaatimuksia laitteiston, ohjelmiston ja asennuksen osalta. Ty6 rajattiin pilottikokeiluksi
Nokian Citymarketin ennakkomyyntipisteeseen, mutta lisaksi mietittiin tulevaisuuden ndkymia ja myymalame-
dian laajentumista valtakunnallisesti.

Uuden mediakanavan tavoitteena oli se, ettd myyntipisteissa nakyy aina ajan tasalla oleva tieto myynnissa ole-
vista tapahtumista. Sisallén suunnitteluun vaikuttivat esimerkiksi eri tapahtumanjérjestéjien tilaisuudet koko
Suomessa. Tavoitteena on olla edelldkavija kotimaassa ja tehdd nykyaikaista markkinointity6ta uutta teknologiaa
hyodyntaen.

Tutkintotydssa hyddynnettiin kvantitatiivista tutkimusta sisallon suunnitteluun ja kuluttajatyytyvaisyyden seu-
raamiseen. Primadriaineiston hankintamenetelmana kéytettiin molemmissa tapauksissa lomakehaastattelua. Tu-
lokset antoivat hedelmallistd tietoa jatkon suunnittelemiseen.

Tutkintotydssa sovellettiin aikaisempaa tietdmysté teknologian ja kdytdnnon tyon pohjalta. Kaytannon toteutta-
misessa on saatu arvokasta tietoa kolmen yhteistydkumppanin asiantuntemuksesta. Y hteisty6kumppanit ovat vi-
rolainen Piletilevi, forssalainen Accel Solutions ja helsinkildinen mainostoimisto Huvila.

Kaéytin tutkintotydssé painettuja ja sahkdisia lahteitd. Painettujen lahteiden 16ytaminen oli hankalaa, koska taulu-
tv on vield kovin uusi digitaalinen viestintdmuoto Suomessa. Tutkintotydn teoriaosassa ja sisallén suunnittelussa
on kaytetty apuna useita markkinointiin suuntautuneita kirjoja sek& luotettavia sdhkdisia sivustoja.

Uusi myyméalédmedia sai pilottikokeilussa hyvén vastaanoton ja huomioarvoa ennakkomyyntipisteessa. Myos ta-
pahtumanjdrjestajat innostuivat asiasta ja ovat valmiita tuottamaan materiaalia Lippu.TV:hen.

Tutkintoty6n tekemisen ja pilottikokeilun jalkeen on tarkoitus laajentaa Lippu.TV valtakunnallisesti eri ennak-
komyyntipisteisiin. Sisallén suunnittelussa on kiinnitettava erityisesti huomiota eri aluejakoihin. Lisaksi on syyta
kiinnittdad huomiota Lippupisteen tunnettavuuteen ja markkinointiin.

Avainsanat plasmanayttd myymalamedia tiedonsiirto terminaalipaate
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ABSTRACT

This project was commissioned by Lippupiste Ltd, which is a Finnish ticket company, which has continued to
increase its market share in the ticket selling services since its foundation in 1996. The impetus for this study
came from Lippupiste’s desire to develop modern in-store media for the promotion of ticket sales and to be the
first to offer a new digital form of communication via flat panel television. Thanks to modern technology, Lip-
pupiste and its business partners will be able to receive wider publicity and advertise their events nationwide in
various ticket outlets.

The objective of the thesis was to plan the content of the media channel Lippu.TV and to carry out its imple-
menttation in practice. The thesis also deals with the requirements related to the hardware, software and instal-
lation of the digital system. The project was limited to a pilot study in the ticket outlet Citymarket in Nokia, but
careful consideration was also given to future visions and the nationwide introduction of the in-store media
channel.

The goal of the new media channel is to make it possible for ticket outlets to constantly show up-to-date infor-
mation on the events on sale. The content of the in-store media channel was highly influenced by regional fac-
tors and event organisers’ wishes, giving preference to locally interesting events. The target of Lippupiste is to
be the forerunner in Finland and enhance its position as a provider of ticketing services with the help of modern
marketing strategies and new technology.

The thesis made use of qualitative research in content planning and monitoring customer satisfaction. In both
cases the primary material was collected through questionnaire interviews. The results provided useful informa-
tion for further study.

The thesis applied previous knowledge acquired from technology and practical experience. The practical imp-
lementation was carried out on the basis of valuable information received from the expertise of three business
partners: Piletlevi from Estonia, Accel Solutions from Forssa, and the advertising agency Huvila from Helsinki.

I used both printed and electronic sources of information for my thesis. It was difficult to find printed material,
since the flat panel TV is a relatively new digital communication method in Finland. The theoretical section of
the thesis and content analysis were created with the aid of several books on marketing, as well as reliable elec-
tronic resources.

The new in-store media met with a favourable reception in the pilot study and attracted attention in the ticket
outlet. The event organizers also became enthusiastic about the product and expressed willingness to produce
material for Lippu.TV.

After the completion of the thesis and the pilot study, the intention is to expand the media channel Lippu.TV
nationally in various Lippupiste ticket outlets. In content planning special attention is to be paid to regional di-
vision of events. Another important aspect to focus on is the further promotion of Lippupiste and its services, as
well as effective marketing strategies.

Keywords plasma display panel in-store media data transmission thin client
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Sanastoa

Animaatio

Banneri

Kuvasuhde 16:9

Plasma-TV

Pikseli

Resoluutio

Standi

Tikkeri

Liikkuva kuva, joka on tehty piirtaméll4 tai tietoko-
neella. Se voi olla esimerkiksi tietokoneella tehty pe-
rakkaisten kuvien jakso, jonka ihminen kokee liikkuva-
na.

Pitkdnomainen mainos- tms. kuva verkkosivulla.
Yleensa banneri sijaitsee sivun ylareunassa.

Laajakuva-TV:n kuvasuhde. Kuva on 1,78 kertaa leve-
ampli, kuin mit& sen korkeus on.

Plasmanéytdssé kuva muodostuu pienistd, jalokaasu-
taytteisista kuplista, jotka tuottavat valoa itse lasissa.
Plasma-TV:ll4 on perinteistd kuvaputkitelevisiota ly-
hyempi kayttoika valovoiman pienentyessa ajan myo-
ta.

Kuvapiste. Naytdssé nékyva sisaltd koostuu kuvapis-
teista.

Néayton esitystarkkuus kuvapisteina. Esimerkiksi reso-
luutio 1024 x 768 tarkoittaa sitd, etta kuvapisteité on
vaakasuunnassa 1024 ja pystysuunnassa 768. Kuvapis-
teet muodostavat ndytossa nakyvan kuvan.

Pysty, oman rakenteellisen tukensa varassa seisova
mainos tai esite.

Tikkeri pysyy kokoajan selaimen alalaidassa samassa
kohdassa vaikka sivua rullaa alas tai yl0s. Sita kayte-
tdan usein mainonnassa ja se tayttaa leveydeltaan koko
sivun.



1 Johdanto

Miten saada ennakkomyyntipisteeseen lisaa nakyvyytta ja miten
erottua kilpailijoista? Lippupiste Oy lisdad ensimmaisend lipunmyyn-
tiin erikoistuneena yrityksend omaperaista nakyvyytta ennakko-
myyntipisteissa.

Lippupisteelld oli tarve kehittdd nykyaikaista myyméalamediaa ja ot-
taa ensimmaisena lipunmyynnin palvelukeskuksena kayttoon digi-
taalinen viestintamuoto, taulu-tv. Uuden teknologian avulla Lippu-
pisteen ja yhteistydkumppaneiden tapahtumien nékyvyytta pystytaan
lisadméaan valtakunnallisesti eri ennakkomyyntipisteissa.

Tassa tutkintotyoraportissa tutkitaan ja selvitetddn Lippupisteen en-
nakkomyyntipisteisiin sijoitettavan myyméalamedian, Lippu.TV:n,
suunnittelu- ja toteutusprosessia seké kéayttéonottoa. Tutkintotyd on
rajattu Nokian Citymarketin pilottikokeiluksi.

Tutkintotydn tavoitteena oli selvittdd, mita uuden myymalamedian
sisdlloksi halutaan. Saatujen tuloksien perusteella suunniteltiin sisal-
to6 Lippu.TV:hen. Tutkintotydn tavoitteena oli myds tutkia lomake-
haastattelun avulla, kuinka kuluttajat ottivat uuden myymélamedian
vastaan, ja kuinka sisalléntuottamisessa oli onnistuttu.

Tutkintotydraportissa tydnimeksi valittiin Lippu. TV Myymaldmedia
jandin ollen Lippu.TV:st& puhuttaessa tarkoitetaan taulu-tv:ta. Tut-
KintotyOraportissa kuvataan myymalamedian siséllén suunnittelun,
toteutuksen ja kayttéonoton vaiheita sekd lomakehaastatteluista saa-
tuja tuloksia. Tutkintotydraportissa kerrotaan myos tarvittavasta
laitteistosta ja ohjelmistosta.

Tutkintotydssa kasitellaan tiedottamiseen sekd markkinointiin liitty-
vid asioita. Edelld mainittuihin asioihin tulee kiinnitt44 huomiota
muun muassa siséllon suunnittelussa ja stdndin pystyttamisessa.
Loppuosassa arvioin omaa onnistumistani ja esitan kehitysideoita
jatkoa ajatellen.

Vaikka Lippupiste kasvattaa markkinaosuuttaan Suomalaisissa li-
punmyyntipalveluissa, on jatkossa Kiinnitettdva huomiota yrityksen
tunnettavuuden kasvattamiseen. Lippu.TV:n laajentaminen valta-
kunnalliseksi myymaldmediaksi on askel kohti oikeaa suuntaa.



2 Lippu.TV Mediakanava

Eldmme voimakkaan kehityksen aikaa ja Lippupiste haluaa olla
edellédkavijana digitaalisen viestintatekniikan osaajana. Yritys haluaa
Kiinnittd4d enemméan huomiota myymaldmediaan ja lisité nain myyn-
tid sekéd nakyvyytta ja tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa.

Lippupiste haki lisdarvoa palvelulleen tuottamalla uuden nykyaikai-
sen markkinointitavan. Kilpailuetua saatiin luomalla sellainen sisélto
ja palvelu, joka on tarpeellinen ja miellyttava seké kuluttajille etta
yhteisty6kumppaneille.

2.1 Lippupiste Oy

Tutkintotydn toimeksiantaja, Lippupiste Oy, on valtakunnallinen li-
punmyynnin palvelukeskus, joka on erikoistunut tapahtumalippujen
myyntiin ja valitykseen kotimaassa. Télla hetkella Lippupiste tarjoaa
l&hes 200 tapahtumanjérjestajan lippuja. Myyntikanavina toimivat
yli 40 ennakkomyyntipistetta koko Suomessa, call center ja verkko-
kauppa.

Yritys on aloittanut toimintansa vuonna 1996 ja sen markkinaosuus
suomalaisissa lipunmyyntipalveluissa on noin 42 prosenttia. Henki-
16st6on kuuluu 10 henkil4. Toimitusjohtajana aloitti 1.7.2005 Ari
Palhamo. Kiinteistosijoitusyhtio Interavanti Oyj omistaa osakekan-
nasta 55,1 prosenttia. Muut omistajat ovat toimiva johto 25 prosentin
osuudella ja Elisa Oyj 19,9 prosentin osuudella.

Valitettyjen lippujen arvo vuonna 2005 oli noin 11 miljoonaa euroa.

Yrityksen liikevaihto vuonna 2005 oli 1,3 miljoonaa euroa ja liiketu-
los ajalla 1.3-31.12.2005 oli 123 000 euroa. Lippupisteen kautta va-

litetd&n noin 3 miljoonaa tapahtumalippua vuosittain.

Lippupiste Oy:n ndkymat vuodelle 2006 ovat myonteiset. Yhtit
odottaa liikevaihdon kasvavan maltillisesti ja kustannusten laskevan
yhtion IT-ratkaisujen ja uusien yllapito- ja kehitysjarjestelyjen joh-
dosta. Konsernin liikevaihto vuonna 2005 olisi ollut 7 miljoonaa eu-
roa ja voitto 3,2 milj. euroa, jos Lippupiste-liiketoiminta olisi sisél-
tynyt konserniin tilikauden alusta lahtien. (Interavanti... )

Lippupisteessa brandi uudistettiin marraskuussa 2005. Helsinkilai-
nen mainostoimisto Huvila suunnitteli yritykselle uuden logon ja vé-
rimaailman (oranssi/harmaa). Uusi ilme vastaa yrityksen arvoja eli
asiakaslahtoisyytta, korkeaa laatua ja nykyaikaisuutta. (Liite 3)



2.2 Pilottikokeilu

Pilottikokeilussa Nokian Citymarketin ennakkomyyntipisteeseen si-
joitettiin standi ja 42 tuuman plasmanéytto, jossa siséltd on jaoteltu
erilaisiin lohkoihin. Siséltda paivitetaan etakayttoisesti ja ndin myy-
maldmedian tapahtumat pysyvat aina reaaliajassa. Lippu.TV voidaan
avata ja sulkea etakayttoisesti, jolloin myyntipisteiden ei tarvitse itse
huolehtia sen toiminnasta.

Ennakkomyyntipisteeseen asennetun standin suunnittelussa oli mu-
kana mainostoimisto Huvila. Lippu.TV:n ja stdndin varimaailma
noudattaa Lippupisteen uudistunutta ilmettd. (Kuvio 1)

Standiin asetettiin Lippu.TV:n lisaksi tapahtumajulisteita ja mainok-
sia. Alkuperéisen suunnitelman mukaan standiin olisi kiinnitetty
kaksi kohdevaloa, mutta niista paatettiin luopua. Terminaalipaate on
sijoitettu niin sanotun huoltoluukun taakse ja se ei ole kuluttajien
nahtavissa. Liitteesséd 4 on tarkempi piirustus standin rakennesuun-
nitelmasta.
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3 TyOmenetelmat ja tutkimusmenetelmat

Suunnittelu aloitettiin miettimé&lla vastauksia kysymyksiin kenelle,
missd ja mité kéytetddn? Idea uudesta palvelusta oli kypsynyt kehi-
tyspaéllikko, Olavi Tuomisen, ajatuksissa muutaman kuukauden
ajan ja sita lahdettiin tydstdmaan eteenpain.

3.1 Lomakehaastattelut

Tein kaksi kvantitatiivista lomakehaastattelua projektiin liittyen. En-
simmainen haastattelu oli suunnattu rajatulle ryhmalle, joka koostui
Lippupisteen henkilokunnasta. Haastattelu koski sisallén suunnitte-
lua ja tuottamista markkinoinnin ndkdkulmasta.

Lahetin lomakekyselyn s&éhkdpostitse Lippupisteen henkilokunnalle
ja pyysin vastauksia tiettyyn paivdmaaraan mennessé. Kaikki vasta-
ukset eivat tulleet erapéivadn mennessa, joten lahetin henkilékunnal-
le asiasta muistuttavan sahkopostiviestin. Kerésin kaikki vastaukset
yhteen ja tein tuloksien kuvaamiseen Excel-kaavioita tekstin havain-
nollistamiseksi.

Toinen lomakehaastattelu oli suunnattu kuluttajille. Haastatteluun
vastasi 30 satunnaisesti valittua henkil6a Nokian Citymarketin en-
nakkomyyntipisteessa. Yritin valita miehid ja naisia tasaisesti kaikis-
ta ikdryhmista. Kysyin kuluttajilta, olisiko heilla aikaa vastata kyse-
lyyn ja kerroin, ettd samalla voi osallistua Lippupisteen lahjakortin
arvontaan.

Tarkoituksena oli tutkia kuluttajien asiakastyytyvaisyytta uudenlais-
ta myymalamediaa kohtaan. Olin suunnitellut asiakkaille suunnatut
kysymykset itse ja lahetin kysymykset Lippupisteen markkinointi-
paallikon hyvéksyttavaksi. Kokosin tulokset yhteen ja lisésin tekstin
havainnollistamiseksi Excel-kaavioita.

Kuluttajatyytyvaisyyskyselysta saatujen tuloksien pohjalta voidaan
vaikuttaa sisallon suunnitteluun ja toteutukseen, seka standin sijoit-
tamiseen tulevaisuudessa muissa ennakkomyyntipisteissa. Tutki-
muksen tuloksista kerrotaan enemman luvussa 7.
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3.2 Teoriaa ja kirjallisuutta

3.3 Lippu.

Teoreettinen viitekehys pohjautuu sekd hypermedian ettd markKki-
noinnin puolelle. K&ytin lahteiné painettuja ja elektronisia lahteité
sekd lomakehaastatteluita. Painettuja lahteitd oli vaikea 16ytaa, koska
myymaéaldmedia on niin uusi digitaalisen viestinndn muoto Suomessa
ja Lippupiste on ensimmainen lipunmyynnin palvelukeskus, joka ke-
hittdd myyméaldmediaa ennakkomyyntipisteissé.

Taulu-tv:n k&yttdminen on kuitenkin lisd&ntynyt myymal6issa, mutta
itse olen ndhnyt vain sellaisia toteutuksia, joissa pyorii pelkastaan
diaesitys tai video. Nakemissani toteutuksissa ei ole jaettu nayttoa
erilaisiin lohkoihin.

Painetuista l&hteista Makélaisen teos abc digi Siséllontuottajan kasi-
kirja antoi hyvié vinkkeja. Teos on julkaistu vuonna 2001, mutta si-
séltd on edelleen luotettavaa.

Markkinointipuolen kirjoista opin paljon uutta. Vuokon teos Mark-
Kinointiviestinta merkitys, vaikutus ja keinot vuodelta 2003 ja Ika-
valkon teos Kdytadnnon tiedottaminen yhteisoviestinnén kasikirja

vuodelta 1998 antoivat arvokasta pohjaa jatkon suunnittelemiseen.

Suoranaisesti tahan aiheeseen liittyvaa Kirjallisuutta tai elektronisia
l&hteité en I0ytanyt ja se johtuu varmastikin siité, ettd aihealue on
vasta valtaamassa alaa. Elektronisina lahteind kédytin ainoastaan luo-
tettavia sivustoja, sekd minun ja Lippupisteen henkilokunnan vélisid
séhkdpostiviesteja.

TV:n sisaltd markkinoinnin nakékulmasta

Tein ensimmaisen haastattelun Lippu.TV:n sisallon suunnittelua var-
ten joulukuussa (Liite 2). Kyselyn vastauksia késiteltiin markkinoin-
nin ndkdkulmasta. Kysely oli kohdistettu rajatulle ryhmalle ja siihen
vastasivat Lippupisteen toimitusjohtaja Ari Palhamo, markkinointi-
paallikké Kimmo Vihanto, kehityspaallikké Olavi Tuominen ja yh-
teyspéallikko Birgit Mustalahti.



Kysymys 1

Kysymys 2

12

Ensimmaéinen kysymys késitteli markkinoinnin kannalta Lippu.TV:n
sisaltod, eli mitd odotuksia Lippupisteen henkilékunnalla on taulu-
tv:n sisallon suhteen.

Kaikki kyselyyn vastanneet olivat sitd mieltg, ettd taulu-tv on uuden-
lainen mielenkiinnon heréttéja, joka lisda nakyvyytté ja sita myoten
mielenkiintoa ja tunnettavuutta Lippupistettd kohtaan. Uuden, nyky-
aikaisen tavan uskotaan lisadvan myds asiakaskontakteja.

Uuden median uskotaan lisddvan myyntia ja nakyvyyttd, seka tuovan
tuloja mainoksista. Eraan kyselyyn vastanneen mukaan ratkaisun tu-
lisi selkedsti viestid ja Kiinnittda kuluttajan huomio siihen, etta tasta
uudenlaisesta ennakkomyyntipisteesta voi ostaa Lippupisteen lippu-
ja.

Uuden mediakanavan tulisi myos kiinnittad kuluttajan huomio ta-
pahtumiin, joihin voisi ostaa lippuja hyvinkin lyhyelld varoitusajalla.
Liséksi taulu-tv:n tulisi nahda tapahtumia, esimerkiksi erikoistarjo-
uksia, jotka ovat saatavissa vain tietyn alueen myyntipisteista tiettyi-
hin tapahtumiin.

Uudesta mediakanavasta hyotyvat myos tapahtumanjarjestéjat, kos-
ka he pystyvat viestimaan taulu-tv:n kautta suoraa kuluttajille uu-
denlaisella, nopealla tavalla. Valmiin ratkaisun tulee olla sellainen,
ettd se vahvistaa mielikuvaa Lippupisteesté edellakévijana tapahtu-
manjarjestajien suuntaan.

Toisen kysymyksen kohdalla oli erilaisia vaihtoehtoja, mita taulu-
tv:n sisaltond voitaisiin esittdd. Henkilot saivat valita ehdotuksista
yhden tai useamman vaihtoehdon. Vastaukset jakaantuivat todella
tasaisesti kuten alla oleva kaavio osoittaa (Kuvio 2).
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Taulu-tv:n sisaltoé
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Kuvio 2 Lippu.TV:n sisallon jakautuminen markkinoinnin na-
kokulmasta

Kaikki kyselyyn vastanneet halusivat Lippu.TV:n sisalloksi kuvia,
videoita, animaatioita, mainostilaa, tarjouksia ja peruutustarjouksia
(tai viimehetken tarjouksia). Kolme henkil6a halusi Lippu.TV:n si-
séalloksi myds &anté ja bannereita.

Kolmas kysymys kasitteli yhteistyokumppaneita ja sitd, miten Lip-
pupisteen henkilokunta uskoo yhteistydkumppaneiden lahtevan mu-
kaan projektiin.

Y hteisty6kumppaneiden mukaan saaminen vaatii myyntity6té ja hy-

van suunnitelman siitd, miten ideaa kaupataan. Myymaldmainonnan

tulee olla myds kunnossa. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia ja verkosto
kattava niin hyvan palautteen pohjalta my6s yhteistydkumppanit 1&h-
tevat mukaan projektiin.

Nékyvyyden hinnoittelu on todella tarkedssa asemassa ja se voisi pe-
rustua esimerkiksi asiakasvirtoihin kussakin myyntipisteessa. Olen-
naista on kehittda hyva idea siita, miten Lippu.TV:n mainostilaa
myydaén yhteistyokumppaneille. Ratkaisun tulee olla mahdollisim-
man helposti toteutettavissa yhteistydkumppaneiden osalta, eli heille
tulisi tarjota valmis toteutuskonsepti.

Vastauksissa tuli esille se, ettd jos Nokian Citymarketin pilottikokei-
lusta saadaan hyvia testituloksia ja kokemuksia kuluttajilta, niin se
her&ttad myos yhteistyokumppaneiden mielenkiinnon. Eréan kyse-
lyyn vastanneen mukaan pilottikokeilussa tulee kiinnittdd huomio
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koko myymalamediaan eli siihen, miten Lippu.TV ja Lippupisteen
muu rekvisiitta sijoitetaan myyntipisteessa.

Neljéas kysymys kasitteli kustannusten jakautumista Lippupisteen ja
yhteistydkumppaneiden valilla. Kustannuksilla tarkoitetaan laitehan-
kintoja, sisallon tuotantoa ja yllapitoa.

Kaikki vastanneet olivat sitd mieltd, etta yhteistyokumppanit tulevat
vastaan kustannuksissa, jos he saavat uudessa mediassa mainostilaa.
Koska kyseessé on uusi mielenkiintoinen myymalamedia, kyselyyn
vastanneet uskovat, ettd yhteistyokumppanit haluavat maksaa tietyis-
t& nakyvyyselementeistd ennakkomyyntipisteissé. Koko projektin
tarkoituksena on saada yhteistyokumppaneilta varoja kustannuksiin.

Viides kysymys kasitteli tapahtumakalenteria ja sen siséllon jakautu-
mista eri alueilla. Esimerkiksi sit4, esitetddnkd Nokian ennakko-
myyntipisteessé vain Pirkanmaa tapahtumia vai koko Suomen tapah-
tumia.

Kaikkien vastanneiden mielesté siséllon tulee olla eri alueilla erilai-
nen, kuitenkin tapahtumasta riippuu, onko se esilla myds valtakun-
nallisesti. YKksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd alussa voisi olla valta-
kunnallisesti sama siséltd kunnes kaupallistaminen etenee.

Kuudes kysymys koski taulu-tv:hen tulevan tapahtumakalenterin si-
séllon pituutta. Vastaukset vaihtelivat suuresti eli 1 paivésta koko tu-
levaan kauteen. Tapahtumalistaus riippuisi tapahtumasta seka kysei-
sen alueen tarjonnasta. Yhden vastaajan mielesté listaus ei saisi olla
enempaa kuin 2-3 sivua pitkd, omasta mielestani listaus saisi olla
vain yhden sivun pituinen, ettd asiakkaan mielenkiinto ja luettelon
luettavuus sailyisi.

Muun sisallon osalta kuvia ja videoita Lippu.TV:ssa voisi olla pi-
demmalta ajalta, esimerkiksi kooste kuluvan kauden tapahtumista
kuvina tai teatteriesitysten trailereita tai videoesityksia jaakiekkope-
leista.



15

Kysymys 7

Seitsemas kysymys késitteli ”suurien ja suosittujen” tapahtumien né-
kyvyytta eri paikkakuntien ennakkomyyntipisteisiin sijoittuvassa
taulu-tv:ssa (Kuvio 3).

Kolme neljésté haluaisi, ettd suuret megatapahtumat olisivat esilla
jokaisella paikkakunnalla. Yksi vastanneista taas pitda parempana,
ettd voidaan valita tapahtumakohtaisesti, onko tapahtuma valtakun-
nallinen vai paikallinen. Hanen mukaansa aluekohtainen tapahtuma-
luettelo pitéisi laatia taman pohjalta.

Megatapahtumien esillaolo

o Kylla
m Tapahtumakohtaisesti

75 %

Kuvio 3 Suurien, suosittujen tapahtumien esillaolo valtakunnal-
lisesti

Yhteenvetona todettakoon, ettd henkilokunta uskoo Lippu.TV:n ole-
van uudenlainen mielenkiinnon heréttdja. Se saa ihmiset kiinnostu-
maan tuotteesta ja reaktio lisaa sitd myoten asiakaskontakteja. Lisak-
si uusi Lippu.TV lisd4d myyntia ja yrityksen tunnettavuutta. Lip-
pu.TV:n tulee houkutella ihmiset tekeméén ostopaatts ennakko-
myyntipisteessa.

Sisélloksi henkilokunta haluaa valita houkuttelevia elementteja, ku-
ten kuvia, videoita ja animaatioita. Tehokeinoina voidaan kéyttaa
hyvid tarjouksia ja tarjota yhteistydkumppaneille mainostilaa. Us-
kon, etté sisallon jakaminen lohkoihin Kiinnittada kuluttajien huomi-
on. Toteutus ei ole aivan tavanomainen nykyisessa myymalamedias-
sa.

Laitehankinnat, sisalléntuotanto ja yll&pitdminen vaativat investoin-
teja. Yhteistybkumppanit on saatava houkuteltua mukaan jakamaan
kustannuksia. Tarjouksesta on tehtdva niin hyvé, etta yhteistyo-
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kumppanit haluavat itse maksaa nédkyvyydesté. On siis suunniteltava
toimiva konsepti, milla yhteistykumppanit on helppo saada innostu-
maan asiasta.

Mielesténi uusi myymaldmedia saattaa tuoda Lippupisteelle liséa yh-
teistybkumppaneita. Kun tapahtumanjarjestdjat nakevat uudenlaisen
viestintimuodon ennakkomyyntipisteessa, he saattavat haluta omat
tapahtumalippunsa myds Lippupisteen kautta myytéviksi.

Lippu.TV:n sisdllon suunnittelemiseen on kiinnitettdva enemman
huomiota siiné vaiheessa, kun Lippu.TV laajennetaan valtakunnalli-
seksi myymaéaldmediaksi. Eri alueet vaativat erilaisen siséllon. Isot
tapahtumat voivat sen sijaan olla esill& jokaisella paikkakunnalla.
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4 Sisallontuotanto

Pilottikokeilun tarkoituksena oli toteuttaa ostamista tukeva sisalto,
joka houkuttelee asiakkaan tekemé&an ostopaatoksen. Sisallén suun-
nittelussa hyddynnettiin mainostoimisto Huvilan osaamista ja Lippu-
pisteen uutta, raikasta varimaailmaa. Videomateriaalia saatiin Tam-
pereen Teatterilta, Tampereen Tydvaen Teatterilta ja Ilves Hockey
Oy:lta.

Tyypillisi& sisallontuotannon kysymyksia Mékéléisen (2001: 23)
mukaan ovat:

— Havaitaan ongelma tai keksitaan tuotteen idea, mutta teh-
daanko siitd tuote?

— Seuraava kysymys on: kuka tarvitsee tuotetta tai kenelle se
tehddan?

— Kuka maksaa tuotteen kaytosta ja tuotannosta? Onko se lop-
pukéayttdja, asiakas vai sponsori?

— Missa tuotetta kéaytetdan?

— Mité kayttajalle tarjotaan? Palvelua, siséltda vai kumpaakin?
Hydtya ja hupia?

— Milla tavalla tuotetta kaytetaan? Kerran vai toistuvasti?

— Miten itse tuote tehddéan, miten sen tuotanto jarjestetaan?
Miké on tuotannon reunaehdot?

— Lopuksi ratkaistaan miten saadaan kerattyé kéayttajapalautetta
tai kayttajien kokemuksia.

Vaiheiden jarjestys saattaa prosessista ja tuotteesta riippuen vaihdel-
la, mutta kaikkiin kysymyksiin on l16ydettdva vastaus. Nyrkkisaanto
on, ettd mitad paremmin siséltétuote on sovitettu loppukayttajaryh-
man tarpeisiin, sitd paremmin se tavoittaa kaikki asiasta tai palvelus-
ta kiinnostuneet tai sité tarvitsevat, vaikka he eivat kuuluisikaan
ydinryhmaan. (Mékélainen 2001: 23)

Tuote on tehty padasiassa kuluttajille. Kuluttajia houkutellaan osta-
maan tapahtumalippuja hetken mielijohteesta houkuttelevan siséllon
avulla. Olen sitad mieltd, ettd tuotteesta hyotyvat lisaksi Lippupiste ja
tapahtumanjéarjestajat. Asiakasvirtojen kasvaessa lipuista saadaan
enemman tuottoa.

Pilottikokeilun alkuvaiheessa kustannuksista vastasi Lippupiste,
mutta tarkoituksena on saada yhteisty6kumppanit mukaan jakamaan
kustannuksia. Yhteistydkumppanit saavat Lippu.TV:ssé lisaa naky-
vyytta ja tdmaé taas lisdd myyntid ja tunnettavuutta, kun kuluttajat
saadaan tekemadn ostop&atos.
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Tuotetta kdytetddn ennakkomyyntipisteissa, pilottivaiheessa tuote oli
sijoitettu Nokian Citymarkettiin asiakaspalvelupisteen l&heisyyteen.

Tuote on kéytossa kauppojen aukioloaikojen mukaan, se tullaan jat-

kossa kaynnistdmaan ja sammutetaan etdhallintaohjelman avulla.

Kéyttdjapalautetta saatiin havainnoimalla ihmisia myyntipisteessé,
seké tekemalla kysely tavallisille kuluttajille. Tulokset antoivat mie-
lestani hedelmallista tietoa ja yllattavia asioita nousi esille. Esimer-
kiksi yrityksen tunnettavuuteen on syyta kiinnittd4 huomiota.

Fontit on raataloity plasma-ndyttdon sopiviksi, eli ne eivét ole taysin
samat, kuin muussa graafisessa ilmeessa. Taulu-tv:ssé fontin tyyliksi
on valittu tavallinen WWW-sivuille soveltuva fontti, esimerkiksi ari-
al, tahoma, verdana. Fontin taakse on laitettu sopiva varjostus, etta
teksti erottuu paremmin taustasta.

Varjostaminen toimii mielesténi hyvin, ilman varjostusta teksti nayt-
ti hieman sotkuiselta. Varjostuksen avulla teksti tulee ikdan kuin
ylos valkoisesta taustastaan. Jos plasmandyttoon olisi laitettu sama
fontti kuin muussa graafisessa ilmeessa, niin tekstin luettavuus olisi
karsinyt.

Tapahtumakalenterin luomisessa hyddynnettiin samoja tietoja kuin
verkkokaupassa ja nama tiedot tulivat Accel:in tietokannasta. Tapah-
tumakalenterin toteutus on WWW-sivu, joka pdivittyy automaatti-
sesti.

Pilottikokeilussa plasmanayttdon tulevan videon koko on 550 x 470
pikselid. Videoita on aloitusvaiheessa saatavilla Tampereen Teatte-
rilta, Tampereen TyOvéen Teatterilta ja llves-Hockey Oy:lt4. Vide-
oiden siséallontuotanto oli haasteellista, koska ennakkomyyntipistees-
sé ei voida kayttaa aanta.

Mielesténi videoista on saatu onnistuneita. Yhteen videoon kiinnitin
kyll& kriittisesti huomiota, sill& siihen on laitettu monesta eri néaytel-
masta lyhyitéd patkia. Tama saattaa johtaa kuluttajaa harhaan, koska
kuluttaja voi luulla, ettd kyseessé on yksi ainoa esitys.

Animaatiokentéssé kuvakoko on 555 x 268 pikselid. Pilottivaiheessa
sisalloksi tuli Lippupisteen omaa, vaihtuvaa tekstié ja kuvaa. Naytol-
I& vaihtuvat esimerkiksi Ilveksen tulevat ottelut ja logo, seké infor-
matiivista tietoa siita, mista liput voi tapahtumiin ostaa.

Sisélléntuottaminen on pohjimmiltaan yksinkertaista. Keksitaan hy-
va idea, josta seka asiakkaat ettd loppukéyttajat ovat valmiita maksa-
maan. Sitten nautitaan menestyksesta. Pienena kantona kaskessa on

vain se, etté idea sinénsa ei kiinnosta loppukéyttajaa, vaan hén halu-
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aa tuotteen valmiina pakettina, joka rikastuttaa hanen eldmééansa —
juuri siten ja silloin kuin han itse haluaa. (Makaldainen 2001: 21)

Hyvéaan ideaan uskoivat myds yhteistydkumppanit. Tampereen Teat-
teri ja llves Hockey lahtivat heti alkuvaiheessa mukaan tuottamalla
siséltod uuteen mediakanavaan. Pilottikokeilun ensimmaisten viik-
kojen aikana Lippu.TV oli kiinnittanyt yhteistykumppanien huomi-
on ja asiasta kiinnostuneena Tampereen Tyovéen Teatteri halusi
tuottaa oman videon Lippu.TV:hen.

Verkotettu media

Jarmo Mékaléisen (2001: 53-54) mukaan alykkaasta mediasta pu-
huttaessa sisalto hakeutuu kuluttajan luo sopivimpia verkkoteknii-
koita kayttaen ja kulloinkin sopivimpaan paatelaitteeseen, mukautu-
vasta mediasta, jossa sisaltd sovittautuu eri tilanteissa kuluttajan tar-
peisiin joko itse tai hdnen avustamanaan, virtaavasta mediasta, joka
on kuluttajan seurana koko hereilldoloajan seka vahvistetusta medi-
asta, jossa median péélle rakennetaan kerroksellista liséinformaatio-
ta, kuten esimerkiksi tikkerit tai ruudun alalaidassa juoksevat porssi-
kurssit.

Lippu.TV:ssé sisaltd hakeutuu kuluttajan nahtéaville taulu-tv:hen au-
tomaattisesti. Siséltod pystytaan paivittdmaan nopeasti muuttuvissa
tilanteissa. Siséltd on nahtavilla kaupan aukioloaikoina. Pilottikokei-
lussa toinen taulu-tv sijoitettiin Lippupisteen toimistolle ja samalla
voitiin seurata kuluttajille ndkyvéa sisaltoa. Mielestani toiminnan
seurannassa onnistuttiin hyvin ja vikatilanteisiin reagoitiin nopeasti.

Helpotusta seurantaan toi se, ettd pilottikokeilussa oli vain yksi en-
nakkomyyntipiste. Kun Lippupiste laajentaa taulu-tv:n valtakunnal-
lisesti, on jo vaikeampi seurata yksittaisten ennakkomyyntipisteiden
nékymia.

Pilottikokeilussa verkkomedian ominaisuuksista toteutettiin suurin
osa. Osa ominaisuuksista jatettiin kuitenkin tietoisesti toteuttamatta.
Esimerkiksi &antd ei voitu lisdtd myymaldmediaan ja se aiheutti
haasteita videosisallon tuottamiseen.

Verkkomedian ominaisuudet ovat Makaldisen (2001:63) mukaan

— nonlineaarisuus, hypermediaalisuus (rakenne, linkit, tausta-
aineisto, arkisto),

— multimediallisuus (teksti, &&ni, kuva, liikkuva kuva),

— vuorovaikutteisuus, dynaaminen sisaltd (myos raatéaloita-
vyys, kohdennettavuus),

— kayton aktiivisuus,

— reaaliaikainen paivitettavyys.



20

5 Kaytannon toteuttaminen

5.1 Kaytettavyys

Tietokoneohjelmien kayttoliittyma (interface) sekoitetaan usein kay-
tettdvyyteen. Kayttoliittymana pidetdédn yleensé jarjestelman naky-
vad osaa ja esitystapaa eli sitd rajapintaa, jolla kaytt4ja syottaa halua-
mansa toiminnot ja saa ohjelmalta palautteen. (Makélainen 2001.:

87)

Kaytettavyyden kannalta tulee mietti&, kuinka hyvin jérjestelmén
toimintoja voidaan kayttaa haluttuun tarkoitukseen ja tarpeeseen. On
hyv4, ettd Lippu.TV voidaan avata ja sulkea etakayttoisesti ja néin
ennakkomyyntipisteelle ei aiheudu lisaty6ta sen huolehtimisesta.

Kaikkien komponenttinen on oltava samanaikaisesti toiminnassa, ja
jos Lippu.TV:ssd esiintyy héirioit4, voidaan niistd ilmoittaa Lippu-

pisteen help deskiin, joka taas on yhteydessa Lippupisteen henkil6-
kuntaan.

5.2 Laitteisto

European-IT toimitti tarvittavat laitteet pilottikokeiluun. Ensin lait-
teet asennettiin Lippupisteen toimistolle ja pilottivaiheessa Nokian
Citymarketin ennakkomyyntipisteeseen. Laitteistoon kuuluu plasma-
televisio ja HP Compagq t5000 -Thin Client eli terminaalipéate (Ku-
vio 4). Jarjestelmassa on MS Windows XP Embedded —kéyttojar-
jestelma.

Thin Clientit on tarkoitettu yrityksille, jotka tarvitsevat palvelimen ja
poytdkoneen ominaisuuksia yhdistavan edullisen ratkaisun. Thin
Clientit voivat olla tavalliseen PC:hen verrattuna jopa 35 prosenttia
edullisempia, kun otetaan huomioon laitteen hankinnan, kayttoon-
oton ja yll&pidon kulut. Uusissa HP Compag t5000 -sarjan tuotteissa
on kiinnitetty huomiota edullisuuteen, yksinkertaiseen suunnitteluun
ja tietoturvaan. (Viljanen 2005)

Olen sita mieltg, etté laitteistoa kannattaa testata Lippupisteen toi-
mistolla hyvin, ennen kuin laitteisto asennetaan ennakkomyyntipis-
teeseen. Varsinkin erilaiset sisallot eri ennakkomyyntipisteissa aihe-
uttavat uusia haasteita.
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Kuvio 4 HP Compag t5000 -Thin Client. (HP...)

5.3 Ohjelmisto

Ohjelmisto on erikoisraataloity Lippupistetté varten ja se voidaan

paivittaa automaattisesti. Tietokannan/tietojen haku Internet-yhtey-
den valityksella (FTP) toimii automaattisesti. Etahallintaohjelmalla
voidaan hoitaa manuaalinen paivitystoiminto ja muutokset nakyvat
ennakkomyyntipisteen Lippu.TV:ss& minuutin kuluessa (Kuvio 5).

Perusasioiden tiedonsiirto tapahtuu pédasiassa y0aikaan paikalliseen
terminaalipaatteeseen automaattisesti, mutta kesken péivaa tulevat
muutokset tehdd&n manuaalisesti. Eri ennakkomyyntipisteissa voi
olla erilainen sisalto ja kaikkia sisalt6ja voidaan vaihdella minuutin
viiveelld.

Lippu.TV avautuu aamulla klo 8:45 ja sulkeutuu klo 21:00, myds
lauantaisin ja sunnuntaisin. Tulevaisuudessa avaaminen ja sulkemi-
nen pyritddn hoitamaan etakayttoisesti.
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5.4 Hallintatydkalu

Ohjelmiston positiivisena puolena voidaan pitéé sitd, ettd se on loka-
lisoitavissa ja kuhunkin laitteeseen tai laiteryhmé&én voidaan valita
halutut tiedot. Myds naytto voidaan jakaa erilaisiin osioihin halutulla
tavalla ja hallintaohjelman avulla voidaan valita, mit4 tietoja eri ndy-
ton osiossa ndytetdaan. Ohjelmassa voidaan kayttaa valinnaisia efek-
teja kuten haivytysta, tikkereitd ym.

Néaytolla nékyville kuville ja videoille voidaan valita haluttu esitys-
jarjestys ja etadiagnostiikan avulla voidaan tarkistella, mité tietoja
eri ennakkomyyntipisteessé on nakyvilla. Tamé& on mielestani erit-
téin tarkeaa siind vaiheessa, kun Lippu.TV asennetaan valtakunnalli-
sesti myds muihin ennakkomyyntipisteisiin.

Jokainen taulu-tv saa oman ID-numeron, jolla ne erotetaan toisis-
taan. Eri ID-numerot voivat kuulua eri ryhmiin, joissa voidaan néyt-
taa haluttua tietoa. Jokaisessa taulu-tv:ssa on asennettuna client-
ohjelma, joka huolehtii siséllon ndyttdmisesté.
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5.5 Lippu.TV

Taulutelevisiot miellyttavat silmaa ja ne vievat perinteista kuvaput-
kitelevisiota véhemmén tilaa. Taulutelevision valinnassa tulee huo-
mioida katseluetéisyys- ja kulma. Plasmatekniikan etuina voidaan
mainita erinomainen kontrasti, tasainen kuva ja hyva valovoima. Te-
levisiot ovat liséksi erittain ohuita.

Huonona puolena voidaan mainita se, ettd plasmatelevisiolla on pe-
rinteista kuvaputkitelevisiota lynhyempi kayttoika. Virrankulutus on
my6s melko suuri, 380 W. Liséksi plasmatelevisio kehittaa aika pal-
jon lampoa.

Lippu.TV:ksi valittiin 42 tuuman Samsung-merkkinen plasmatelevi-
sio (Kuvio 6). Malli on Samsung PPM42M5HS. Kuvasuhde on 16:9
jaresoluutio 1024 x 768 pikselia.

Samsungin PPM42M5S-plasmandytté kuuluu uuteen M5-sarjaan.
Sen kuva on entistd luonnollisempi, koska seké elektroniikka ettd it-
se paneeli hyddyntavat 12 bitin signaalinkasittelyad. Toisin sanoen
néytto toistaa jokaisesta varista 4096 nyanssia, joista yhteensa muo-
dostuu ennatysmaiset 69 miljardia véria. Myos kontrasti ja valon-
voimakkuus ovat uuden sarjan plasmanéyt6issa huippuluokkaa.
Kontrastisuhde on 10 000:1 ja valonvoimakkuus 1500 cd/m?. Sam-
sungin DNIe-kuvanparannustekniikan ansiosta kuva on veitsentera-
va. (Samsung... )
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Kuvio 6 PPM42M5 on parhaimmillaan, kun naytélla on run-
saasti lilkkuvia elementteja. Plasmandayttdja kaytetaan paljon
myymaloissa, messuilla, ravintoloissa ja elokuvateattereissa
(Samsung...)

5.6 Tiedon siirtyminen ennakkomyyntipisteeseen

Accel Solutions on yritys, joka tarjoaa verkkoliiketoiminnan ratkai-
suja. Lippupiste on ollut Accelin kanssa yhteistydssa sahkodisen kau-
pankaynnin osalta vuodesta 2000 alkaen ja tdt4 kumppanuutta hyo-
dynnettiin Lippu.TV-projektissa. Accel:lla on palvelin, ohjelmisto ja
hosting-yll&pito ja Lippupisteen puolelta tarvitaan tietokone ja Inter-
net-yhteys. Accelin tietotokannasta siirtyy tarvittava tieto suoraan
Internetin kautta myyntipisteessa sijaitsevaan ADSL-modeemiin ja
teollisuus-PC:n kautta taulutelevision naytolle.

Virolainen yhteisty6kumppani, Piletilevi, on kayttéanyt vastaavalais-
ta ratkaisua tapahtumaluettelointiin ja ndin ollen taulu-tv-projektissa
kaytettiin jo olemassa olevaa ratkaisua ja tietamysta. Piletilevin tie-
tokannasta siirtyy tarvittava tieto Lippupisteen tietokoneelle ja siita
edelleen Internetiin. Sieltd data siirtyy ennakkomyyntipisteeseen
ADSL-modeemin kautta Lippu.TV:n ndyttoon (Kuvio 7).
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Accel

Lippu.TV

T
[ros |

Lippupisteen
tietokone

Piletilevi

Kuvio 7 Tiedon siirtyminen ennakkomyyntipisteen Lip-
pu.TV:hen
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6 Lippu.TV:n sisallon jakautuminen

Lippu.TV:n siséllon suunnittelussa kaytettiin hyvaksi Lippupisteen
henkilokunnalle suunnattua lomakehaastattelua ja sen tuloksia. Si-
sélto voidaan tehda skaalantuvaksi erikokoisiin nayttéihin (Kuvio 8).

Sivun ylareunaan vasemmalle sijoitettiin Lippupisteen uusi logo ja
oikeaan yldkulmaa Lippupisteen WWW-osoite. Tapahtumakalenteri
sijoitettiin oikealle puolelle heti logon alapuolelle. Tapahtumakalen-
terin sisdltda voidaan jaksottaa alueittain, esimerkiksi Pirkanmaalla
nakyy erilainen tapahtumaluettelo pdékaupunkiseutuun verrattuna.

Tapahtumakalenterin viereen vasemmalle puolelle tehtiin kaksi eri-
laista osiota. Yl4osaan voidaan sijoittaa kuvia, videoita tai animaati-
oita. Alapuolelle voidaan sijoittaa tekstia tai animaatioita. Pilottiko-
keilussa yldosassa py0ri videoita ja alaosassa animaatio. Aivan alim-
maiseksi sijoitettiin koko nayton levyinen tila tikkerille eli liikkuval-
le tekstille.

Tikkerin tekstid voidaan muuttaa helposti ja paivitys tulee nékyviin
minuutin kuluessa. Se voi sisaltdd esimerkiksi tietoa saman paivén
tarjouksista tai viimehetken paikoista. Se kiinnittdd myds katsojan
huomion, jos halutaan markkinoida esimerkiksi ”suuria tapahtumia”
muilla paikkakunnilla tai ilmoittaa peruuntuneesta esityksesté.

lippu.fi www.lippu.fi

Tapahtumakalenteri

Tekstia

Liikkuvaa tekstia

Kuvio 8 Sisallon jakautuminen Lippu.TV:ssa
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7 Testaaminen, ongelmat ja kyselyn tulokset

Testaaminen on erittdin tarkedd ennen kuin valmis myymaldmedia
viedaan ennakkomyyntipisteeseen. Teknisen testauksen liséksi tuo-
tetta testattiin oikeassa kéyttéymparistossé eli ennakkomyyntipis-
teessd ennen kaupan aukeamista. Lisdksi Lippupisteen toimistolla
seurattiin myyméaldmedian toimivuutta.

Kuluttajille suunnatusta kyselysta saatiin arvokasta tietoa. Kysely to-
teutettiin ennakkomyyntipisteessa, kun kayttoonotosta oli kulunut
muutama viikko.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin Lippupisteen 20
euron lahjakortti. Kaikille henkildille ilmoitettiin henkil6kohtaisesti
ja kiitettiin osallistumisesta kyselyyn. Voittajalle lahetettiin liséksi
Lippupisteen lahjakortti ja saatekirje.

7.1 Ongelmat

Uusien ohjelmien kanssa on yleensa aina aluksi ongelmia. Koska pi-
lottikokeilussa on kaytetty seka Microsoftin, ettd kolmannen osapuo-
len tekemid ohjelmia, yhteensovittaminen ei sujunut taysin ongel-
mitta.

Pilottikokeilun alkuvaiheessa oikealla alaosassa oleva animaatio tai
oikealla yldosassa oleva video ei aina auennut, vaan osiot olivat ko-
konaan pimednd (Kuvio 8). Ongelmaa selvitettiin Piletilevin kautta.
Uuden ohjelmistopaivityksen jalkeen tdma ongelma poistui.

Windowsin Schedule Managerin kanssa oli esiintynyt myos sellai-
nen ongelma, ettd Lippu.TV ei ollut kdynnistynyt automaattisesti jo-
ka aamu. Ohjelmistopaivitys ei poistanut tata vikaa, joten sité selvi-
tetédan vield ohjelmiston tuottajan toimesta.

Mielestani Nokian Citymarketin ennakkomyyntipisteessd olevan
laitteiston tulisi toimia moitteettomasti, ennen kuin Lippupiste laa-
jentaa toimintaa valtakunnalliseksi. Toimivalla ohjelmistolla ja lait-
teistolla toiminnasta saadaan kustannustehokasta. Lisaksi pidetaan
yhteistyokumppanit tyytyvaisiné.
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7.2 Kuluttajatyytyvaisyyskysely

Lippupiste haluaa tarjota kuluttajille enemman ja monipuolisempaa
palvelua. Lippupisteen stdndia havainnoitaessa huomattiin, etta ku-
luttajat olivat kiinnostuneita uudesta myyméaldmediasta ja he pyséh-
tyvét katsomaan sité. Liikkuvat elementit kiinnittavat katsojan huo-
mion ja mainokset huomattiin.

Tein lomakehaastattelun (Liite 1) Lippu.TV:n siséllostd Nokian Ci-
tymarketin ennakkomyyntipisteessa satunnaisesti valitulle joukolle.
Haastattelin ihmisid kahtena péivand, maanantaina 13.2 klo 10:30-
12:30 valilla ja perjantaina 17.2 klo 15-16 valilla.

Kyselyyn vastasi 30 henkil0d eri ikaryhmistg, vastanneista oli mie-
hid 11 ja naisia 19 (Kuvio 9). Kyselysta saadut tulokset antoivat he-
delmallistd tietoa tulevaisuuden suunnitteluun ja lisaksi kuluttajien
mielipiteet olivat arvokkaita, etta tietdisimme, kuinka olemme onnis-
tuneet pilottikokeilussa.

Sukupuolijakauma

20
18
16
14
12
10

O N b O
[ R T S|

Mies Nainen

Kuvio 9 Kuluttajatyytyvaisyyskyselyyn vastasi 11 miesta ja 19
nais-ta

Ikdjakauma oli seuraavanlainen: vastaajista alle 25-vuotiaita oli 2,
25-40-vuotiaita 10 ja yli 40-vuotiaita 18 (Kuvio 10). Uskon, etta oli-
simme saaneet enemman vastauksia alle 25-vuotiailta, jos pilottiko-
keilun ennakkomyyntipiste olisi sijainnut esimerkiksi Tampereen
keskustassa. Nokialla kyselyyn vastanneista suurin osa oli kdymé&ssa
ruokaostoksilla perheen kanssa.
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lk&jakauma

yli 40

25-40 |

alle 25

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Kuvio 10 Suurin osa kyselyyn vastanneista oli yli 40-vuotiaita

Miesten ja naisten vélinen ikdjakauma nakyy parhaiten alla olevista
ympyrakaavioista. (Kuvio 11, Kuvio 12) Alle 25-vuotiaita oli vahan,
todennékaisesti kyselyn ajankohta ja ennakkomyyntipisteen sijainti
vaikuttivat alle 25-vuotiaiden vastaajien lukumaaraan.

Miesten ikdjakauma

9%

55 %

|Dalle 25 W25-40 Oyii 40 |

Kuvio 11 Suurin osa kyselyyn vastanneista miehista oli yli 40-
vuo-tiaita
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Naisten ikdjakauma

5%

63 %

\ Dalle 25 W 25-40 Oyl 40 \

Kuvio 12 Naisista 63 % oli yli 40-vuotiaita ja 32 % 25-40-
vuotiaita

Lippupiste oli entuudestaan tuttu 45 %:lle vastaajista (Kuvio 13).
Yksi henkil6 oli jattanyt vastaamatta kysymykseen. Olin yllattynyt
tuloksesta, ettd 55 %:lle yritys ei ollut ennestaan tuttu. Ehdotan tasta
johtuen, ettd Lippupiste Kiinnittéisi lisshuomiota mainostukseen ja
tunnettavuuden levittdmiseen valtakunnallisesti.

Lippupisteen tunnettavuus

45%

oKylla @ 6

Kuvio 13 Lippupiste oli yrityksena tuttu 45 %:lle kuluttajatyy-
tyvaisyyskyselyyn vastanneista

Naisista tasan puolet vastasivat, etta Lippupiste on entuudestaan tut-
tu yritys. Miesten keskuudessa Lippupiste oli yrityksena tuttu 64
%:lle (Kuvio 14).
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Lippupisteen tunnettavuus miesten keskuudessa

36 %

OKyla BEi

Kuvio 14 Miehistd 64 %:lle Lippupiste oli ennestaan tuttu yritys

Jos potentiaaliset asiakkaat eivét tiedd tuotteesta mitaan, ei voi syn-
tya kysyntéa. Jos taas muita tarpeentyydytyskeinoja on olemassa,
tuotteeseen kohdistuvaa kysyntéa ei synny myodskéan silloin, kun
mielipiteet tuotteesta ovat negatiivisia. Ndiden ongelmien ratkaise-
miseksi tuotteesta olisi informoitava ja mielipiteet tuotteesta olisi
saatava myonteisiksi. (Vuokko 2003: 19)

En usko, ettd tunnettavuusongelma johtuu siitd, ettd kuluttajilla olisi
negatiivisia mielipiteita tuotteesta. Tunnettavuusongelma johtuu en-
nemminkin siitd, etta yritys ei ole vield yhta tunnettu yrityksena kuin
kilpailijayritys Lippupalvelu. Lippupisteen kannattaisi miettia mai-
nontaa televisiossa ja lisdté television avulla tunnettavuutta.

Uuden mediakanavan sisélto kiinnitti 87 % mielenkiinnon (Kuvio
15). 29 henkil6a oli sitd mieltd, ettd mediakanavan sisalté on jakau-
tu-nut selkedsti, yksi vastaajista ei osannut sanoa, mita mieltd on. Si-
séllolla tarkoitettiin tapahtumakalenterin, logojen, videoiden jne. si-
joittumista Lippu.TV:ssa.

Sisaltéon kohdistuva mielenkiinto

13%

87%

OKylla BB

Kuvio 15 Uuden mediakanavan sisalto kiinnitti hyvin mielen-
kiinnon
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Miesten ja naisten keskuudessa oli pienia eroja. Miehista valtaosa
piti Lippu.TV:n siséltéa mielenkiintoisena (Kuvio 16). Naisista sa-
maa mielta oli 84 % vasteanneista (Kuvio 17).

Mielenkiintoisuus miesten mielesta

9%

91 %

Kuvio 16 Valtaosa miehistd, 91 %, oli sitd mielta, etta Lip-
pu.TV:n sisalté on mielenkiintoinen

Mielenkiintoisuus naisten mielesta

16 %

84 %

B Kyla m B

Kuvio 17 Naisista 84 % oli sitd mielta, etta Lippu.TV:n sisaltd
on mielenkiintoinen

Kyselyyn vastanneista 13 % oli sitd mieltd, ettd uuden mediakana-
van mediakanavan varimaailma oli onnistunut erittéin hyvin, 87 %
mielesta hyvin (Kuvio 18). Varimaailma ei saanut moitteita, ainoas-
taan yksi kuluttaja oli sitd mielta, etta keltainen tekstin véri ei erotu
tarpeeksi valkoisesta taustasta.

Pilottikokeilussa tapahtuman nimi oli keltaisella ja tapahtumapaikka
mustalla. Lippu.TV:ssa varit voisivat olla jatkossa toisin péin, jolloin
tapahtuman nimi korostuisi paremmin ja tapahtumapaikka olisi pie-
nemmalld huomioarvolla.
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Véarimaailman onnistuminen
0%

0%

‘ @ Erittdin hyvin @ Hyvin O Huonosti O Erittdin huonosti ‘

Kuvio 18 Varimaailma koettiin onnistuneeksi, erittain hyvaksi
sen arvioi 13 % Kkyselyyn vastanneista

Sek& miehet etté naiset olivat sitd mieltd, ettd varimaailma on joko
onnistunut hyvin tai erittain hyvin. Miehista hyvan arvosanan antoi
9 henkil6a ja erittain hyvan 2 henkilod (Kuvio 19). Naisista hyvan
arvosanan antoi 17 henkil6a ja erittdin hyvan 2 henkil6a (Kuvio 20).

Varimaailman onnistuminen miesten mielesta

Eittéin huonosti | O
Huonosti | (0]
Hyvin | 9
Eittain hyvin 7:| 2
0 2 4 6 8 10

Kuvio 19 Varimaailman onnistuminen ei saanut lainkaan huo-
noja vastauksia miesten keskuudessa
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Varimaailman onnistuminen naisten mielesta

Erittéin huonosti |0

Huonosti |0

Hyvin 17

Erittain hyvin 2

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 20 Valtaosa naisista oli sita mielta, ettéa varimaailma on
onnistunut hyvin

Tekstin luettavuudesta oltiin sitd mielt4, ettd se on erittéin hyvin on-
nistunut 27 % mielesta (Kuvio 21). Luettavuus oli hyvé 55 % mie-
lestd. Huonon arvion antoi 18 % vastaajista. Erittdin huonoja mieli-
piteitd tekstin luettavuudesta ei tullut. Huonoon arvioon vaikutti
tekstin keltainen véri valkoisella pohjalla, fonttikoosta ei tullut moit-
teita.

Tekstin luettavuuden onnistuminen

0%

18 %

55 %

‘D Erittéin hyvin @ Hyvin O Huonosti O Erittéin huonosti ‘

Kuvio 21 Huonon arvion tekstin luettavuudesta antoi 18 %o vas-
tanneista eli luettavuuteen kannattaa kiinnittaa jatkossa huo-
miota

Tekstin luettavuus oli miesvastaajien mielesta joko hyvin tai erittain
hyvin onnistunut (Kuvio 22). Naispuolisten vastaajien keskuudesta
valtaosa antoi arvosanaksi hyvin onnistunut. Erittain hyvin onnistu-
neeksi tekstin luettavuuden arvioi 21 % naisista, lisdksi huonon ar-
vosanan antoi 16 % naisista (Kuvio 23).
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Tekstin luettavuuden onnistuminen miesten mielesta

0%

0%

45%

0O Eittéain hyvin @ Hyvin O Huonosti O Hittdain huonosti

Kuvio 22 Tekstin luettavuus oli miesvastaajien mielesté joko hy-
vin tai erittain hyvin onnistunut

Tekstin luettavuuden onnistuminen naisten mielesta

0%
16 % 21 %

63 %

‘ O Erittain hyvin @ Hyvin OHuonosti O Erittdin huonosti ‘

Kuvio 23 Tekstin luettavuudesta antoi huonon arvosanan 16 %
kyselyyn vastanneista naisista

Tapahtumakalenterin laajuutta analysoitaessa mielipiteet jakaantui-
vat seuraavanlaisesti, 28 vastanneista oli sitd mieltd, ett& laajuus on
riittdva. Heidan mielestaan riittaa, ettd mediakanavassa on paaasias-
sa paikallisia tapahtumia. Sitd vastoin kahden mielesté tapahtumaka-
lenteri voisi olla laajempi ja valtakunnallisia tapahtumia saisi olla
nékyvilla (Kuvio 24).

Pilottikokeilussa oli nahtavilla vain paikallisia tapahtumia Pirkan-
maan alueella. Tapahtumajulisteita ja esitteitd oli esilla valtakunnal-
lisista tapahtumista.
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Tapahtumakalenterin laajuus

Kylla Ei

Kuvio 24 Tapahtumakalenterin laajuus koettiin riittavaksi

Tapahtumakalenterin laajuuden riittdvyydelle ei ndkynyt sukupuol-
ten vélisié eroja. Sekd miehisté ettd naisista vain yksi vastanneista
arvioi sisallon riittaméattoméksi. Kaikkien muiden vastaajien mieles-
t& tapahtumakalenterin laajuus oli riittdva (Kuvio 25, Kuvio 26).

Tapahtumakalenterin laajuus miesten mielesta

10

Kyl Ei

Kuvio 25 Miehista 10 oli sitd mielta, ettd tapahtumakalenteri on
riittavan laaja
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Tapahtumakalenterin laajuus naisten mielesta

20 18
18
16
14
12

oN MO

Kylla Ei

Kuvio 26 Naisista 18 oli sitda mieltd, ettd tapahtumakalenteri on
riittavan laaja

Kaikista kyselyyn vastanneista 24 ostaisi lippuja hetken mielijoh-
teesta jos nakisi Lippu.TV:ssa hyvan tarjouksen. 6 vastanneista ei
tarttuisi tarjoukseen (Kuvio 27).

Tarjouksiin tarttuminen

Kyl Ei

Kuvio 27 Valtaosa tarttuisi hyvaan tarjoukseen hetken mielijoh-
teesta

Miehista vain 64 % ostaisi lippuja hetken mielijohteesta. Naisista
taas 89 % voisi tarttua hyvéan tarjoukseen hetken mielijohteesta
(Kuvio 28, Kuvio 29).
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Ostaisiko miehet lippuja hetken mielijohteesta?

64 %

o Kylam B

Kuvio 28 Miehista vain 64 % tarttuisi hyvaan tarjoukseen

Ostaisiko naiset lippuja hetken mielijohteesta?

11 %

89 %

EKyla BEi

Kuvio 29 Naisista jopa 89 % tarttuisi hyvaan tarjoukseen het-
ken mielijohteesta

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia, ja enemmisto yli 40-
vuotiaita. Uskon Lippu.TV:n lisdavan yrityksen tunnettavuutta, vaik-
ka vain 45 prosenttia kyselyyn vastanneista tunsi yrityksen ennes-
tdan. Uudella logolla ja varimaailmalla saattoi olla vaikutusta siihen,
etté yritysté ei tunnistettu.

Kuten Vuokko (Vuokko 2003: 19) totesi, ei kysyntaa voi syntya, jos
asiakkaat eivat tieda tuotteesta mitddn. Myymalamedia aiheutti ko-
konaisuudessaan hyvia mielikuvia. Tuotteen sisalto ja varimaailma
oli onnistunut hyvin. Tekstin luettavuuteen on kuitenkin viel& syyta
miettid parempaa ratkaisua. Varien muutoksesta saattaa 10ytya rat-
kaisu asiaan.

Tapahtumakalenterin laajuus koettiin riittavéksi. 1soja, ulkopaikka-
kunnalla olevia tapahtumia kannattaa mainostaa paikallisten tapah-
tumien lisdksi. Se saa ihmiset huomaamaan, etté Lippupiste tarjoaa
paljon muitakin mielenkiintoisia tapahtumia kotimaassa. Hyvét tar-
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joukset houkuttelevat ihmiset tekemaén nopeita ostopaatoksia. Lip-
pupisteen tunnettavuus lisdantyy, kun myynti saadaan kasvamaan, ja
ihmiset ostavat lippuja muillekin paikkakunnille. Kuluttajilta saadun

hyvan palautteen pohjalta on hyvé lahted viemaan ideaa eteenpain
yhteisty6kumppaneille.
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8 Myymalamainonta

Lippupiste on kiinnittanyt mielestani hyvin huomiota myyméaldmai-
nontaan ja standin ilmeeseen. Myymaldmainonta on osa katkeama-
tonta markkinointiketjua ja se tavoittaa kuluttajan ennakkomyynti-

pisteessa juuri oikealla hetkelld eli tuotevalintaa tehtéessa.

Myymaéldmainonta on tuloksia tuottava osa kokonaiskampanjaa. Sil-
14 kiinnitetd&n huomio, muistutetaan tuotteesta, luodaan positiivisia
mielikuvia ja vahvistetaan ostopaatosta. (InStore Media Qy...)

8.1 Julistemainonta

Standin yllapitaminen (Kuvio 30) tulee vaatimaan jatkossa henki-
I6storesursseja. On mietittava, kuka vie mainokset ennakkomyynti-
pisteisiin. Lisaksi on mietittava, kuinka usein julisteet vaihdetaan
uusiin. Logistiikka voisi esimerkiksi toimittaa julisteet tiettyna pai-
vana tiettyyn aikaan eri ennakkomyyntipisteisiin.

Padosa ostopéatoksistd tehdaan myymaléassa. Myymalamainonta
muistuttaa tuotteen olemassaolosta juuri oikealla hetkella. Myyma-
laymparistoon sijoitetut mainokset herattavat myos mielitekoja eli
tuottavat uusia ostopaatoksia. (InStore Media Oy...)

Kuvio 30 Julistemainonta nakyy myyntipisteissa Lippupisteen
standissa. Julisteita vaihdetaan tietyin valiajoin.
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8.2 Lattiamainonta

InStore Median mukaan lattiamainonta lisad myyntia keskiméaarin 25
prosenttia. Lippupisteen standin edustalle on liimattu mainostoimisto
Huvilan suunnittelema lattiamainos, jonka uskotaan heréttavan kiin-
nostusta yritysta kohtaan (Kuvio 31). Mielestani tamén kyseisen lat-
tiamainoksen kayttaminen oli onnistunut ratkaisu. Se todella kiinnit-

t&& kuluttajien huomion.

J lippy.fi

5T iy
b ]
—

Kuvio 31 Lattiamainonta lisdéd myyntia ja Kiinnittdd huomion
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8.3 Markkinoinnin tulevaisuus

Markkinoinnissa on aika irtautua mainoskeskeisesta toimintamallista
ja tulee katsoa todellista maailmaa. Misté kuluttajat saavat eniten tie-
toa brandista? Se ei ole mainonta. Eniten kuluttajat saavat informaa-
tiota uudesta tuotteesta ja palvelusta ystaviltd&n suusta-suuhun-me-
netelmén tai tiedottamisen kautta. N&in vaittaa amerikkalainen
markkinointialan veteraani Al Ries mainosalan verkkojulkaisussa
AdAge.comissa. (Mediaviikko... )

Olen osittain samaa mieltd kuin Al Ries, ettd ystavilta saatu palaute
vaikuttaa mielikuviin ja omiin ajatuksiin. En silti vahéttelisi mainon-
nan tehoa. Mielestani hyva mainonta on todella tarkeaa, etté tunnet-
tavuutta pystytaan lisadméan. Mainonnan kanssa yhté tarkeéna seik-
kana pidan hyvéa tiedottamista yhteistydkumppaneille. Tiedottami-
seen paneudun paremmin seuraavassa luvussa.

Toimitusjohtaja Jussi Hirvela Ojalasaari Markkinointiviestinnasta
kertoo mm. seuraavaa hyvastd mainonnasta. Yleensé kiteytan hyvan
mainonnan ominaisuudet niin, ettd hyva mainonta huomataan ja se
jaa mieleen. Samaan aikaan se kuitenkin myds positioi tiukasti mai-
nostettavan tuotteen tai palvelun kohderyhmanséa korvien vélissa. On
aina parempi, jos kampanjan lopputulemana syntyy kuluttajan mie-
lessa selkea syy tai impulssi ostopaatokseen. Mainoskampanjan tu-
lee aina my0s kasvattaa tuotemerkin arvoa, eli sen on oltava tuote-
merkin tavoiteimagon mukaista ja vahvistetta tuotteen ja kuluttajan
valista sidettd. (Vuokko 2003: 76)

Lippu.TV:ss& huomiota heréattavéat parhaiten hyvétasoiset videot seka
muut liikkuvat elementit kuten tikkerit ja animaatiot. Kuten kulutta-
jille suunnatussa tutkimuksessakin tuli ilmi, valtaosa tekisi ostopaa-
toksen hetken mielijohteesta, kun henkil6 nakisi Lippu.TV:ssé hou-
kuttelevan tarjouksen. VVarimaailma ja erilaiset elementit koetaan
houkuttelevina.
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O Tiedottaminen

Kuinka tiedotetaan uudesta myymalamediasta yhteistydkumppaneita
ja saadaan heidat mukaan jakamaan kustannuksia? Hyva tiedottami-
nen on tarkeda tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyvén tiedottamisen
ydin on suunnitelmallisuus. Tiedotettaessa uudesta myymélamedias-
ta kannattaa huomioida kohderyhmd, ja mitd heille halutaan tarjota.
Liséksi tulisi miettid, miten tiedottaminen tehdaan, eli se voi olla esi-
merkiksi osana kokousta tai erillisella esitteelld tai kdymall& henki-
I6kohtaisesti yhteistydkumppanin luona.

On tarkedd muistaa, ettd tehokkain viestintakeino on viestia henki-
161ta henkildlle. Se kannattaa s&astaa tilanteisiin, joissa vaikuttami-
nen on kaikkein tarkeintd. Viestintéhierarkia voidaan rakentaa ket-
juksi, joka alkaa kahdenvalisesta viestinnasté ja jatkuu kohti yha
suurempia kokonaisuuksia. (Ik&valko 1998: 26)

Mielesténi uudesta myymalamediasta voisi tiedottaa henkil6lta hen-
kilolle esimerkiksi niin, ettd kdy yhteistydkumppanin kanssa ennak-
komyyntipisteessé paikan péalla katsomassa, mistéd kaikessa oikeas-
taan on kyse. Olen sitd mielt4, ettd toteutuksen ndkeminen auttaa te-
keméaéan paatoksia paremmin kuin esimerkiksi pelkka esite tai kuva
tuotteesta.

On myos hyva miettid, koska on oikea aika tiedottaa uudesta media-
kanavasta. Pilottikokeilun onnistuminen antaa arvokasta tietoa siité,
miten uusi digitaalinen viestintdkanava on vaikuttanut kuluttajiin, ja
onko se mahdollisesti lisinnyt myyntié. Positiiviset kokemukset ku-
luttajien suunnalta auttavat varmasti yhteistyokumppaneita paatok-
sen teossa siind vaiheessa, kun he miettivat, lahtevatkdé mukaan yh-
teisty6hon.

Tiedottamista suunniteltaessa kannattaa miettié tarkasti yhteistyo-
kumppanit, joille uutta myyméldmediaa tarjotaan. Lisaksi on mietit-
tava, ettd minkalaisilla keinoilla nakyvyyttda myyméaldmediassa tar-
jotaan. Kannattaa varmasti esittad asia niin, etta yhteistyo lisaé seka
yhteistyokumppanin ettd Lippupisteen nakyvyyttd ja tunnettavuutta,
ja mitd enemman saadaan yhteistydkumppaneita mukaan, sité pie-
nemmaét kustannukset saavutetaan. Uskon, etta ndiden edell&d mainit-
tujen asioiden ansiosta myynti ja taloudellinen tulos paranevat.
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Kun yrityksessa aletaan suunnitella joko kokonaisviestintaa tai yksit-
taista projektia, ainakin seuraaviin kysymyksiin pitaé Ikavalkon
(1998: 18) mukaan loytaé vastaukset:

— Mit& haluamme sanoa? (sanoma)

— Kenelle? (kohderyhmat: ensisijaiset ja lopulliset)
— Miten? (keinot ja vélineet)

— Mité vaikutuksia odotamme? (tulos)

— Mité (saa) maksaa? (budjetti)

— Kuka/ketka tekevét (tekijat)

— Milloin on H-hetki? (aikataulu)

Néista kysymyksista on varmasti hyotya jatkossa, kun aletaan myy-
da konseptia yhteistyokumppaneille. ”Kosiskelussa” kannattaa esit-
tdd myos pilottikokeilusta saadut hyvat tulokset.

Ikévalkon (1998: 18) mukaan jokainen kysymys herattaa joukon li-
sakysymyksid, esimerkiksi seuraavasti:

— Lopuksi ratkaistaan miten saadaan kerattya kayttajapalautetta
tai kéayttdjien kokemuksia.

— Sanoma: onko se riittdvan painava?

— Kohderyhmét: ovatko kaikki mukana, yritimmeko haukata
lilan suurta palaa?

— Keinot ja vélineet: ovatko suunnitellut keinot sellaiset, jotka
vetoavat juuri haluamiimme kohderyhmiin?

— Tavoitteet: olemmeko realistisia? (verrataan aiempiin vastaa-
viin)

— Budjetti: onko budjetti oikeassa suhteessa realistisiin tulok-
siin?

— Tekijat: parjatdankd omin voimin vai tarvitaanko lisavoimia?

— Aikataulu: onko realistinen?
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10 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) pe-
rustuu Boston Consulting Groupin 1970-luvulla kehittdmaén neli-
kenttd-menetelmaan. SWOT-analyysin tuloksia hyddynnetddn muun
muassa ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa.

Tutkintotydraportissa SWOT-analyysi perustuu kyselyisté saatuihin
tutkimustuloksiin ja johtopaatoksiin (Kuvio 32). Nelikentéssé on
esilld vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Nelikentan
yldosa kuvaa pilottikokeilun ja Lippupisteen nykytilaa seka sisaisia
asioita. Alaosa kuvaa tulevaisuutta ja ulkoisia asioita. Nelikentdssé
vasemmalla puolella on myonteiset asiat ja oikealla puolella Kieltei-

set asiat.
VAHVUUDET HEIKKOUDET
- kehitys omissa kasissa, - ohjelmien yhteensovittaminen,
- edellakavija, - arvokkaat investoinnit
- edullisuus ohjelmiston osalta. laitteisiin,

- tunnettavuus téalla hetkelld,

- stdndin sijoittaminen Nokialla.
MAHDOLLISUUDET UHAT
- myynnin kasvu, - el saada laajennettua riittavasti,
- tunnuttavuuden kasvattaminen, | - ei saada riittavasti tuottoja.
- mielenkiinnon heréttaja.

Kuvio 32 SWOT-analyysin avulla voidaan tarkastella vahvuuk-
sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia

Mydnteiset asiat

Miten mahdollisuudet hyddynnetédan vahvuuksien avulla? Kun ku-
luttajan mielenkiinto kiinnittyy uuteen mediakanavaan, myds tunnet-
tavuus kasvaa. Edella mainituista mahdollisuuksista johtuen myods
myynti saadaan kasvamaan. Koska uuden myymaéldmedian kehitys
on Lippupisteen omissa kasissa, siséltda voidaan muokata nopeasti
kuluttajien tarpeiden mukaisesti ja voidaan kiinnittad kuluttajien
mielenkiinto erilaisiin asioihin.
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Miten heikkouksista pyritdan eroon? Ohjelmistoa on testattava ja oh-
jelmistovirheet minimoitava ensin Nokian ennakkomyyntipisteessa,
vasta tdman jalkeen on jarkevaa laajentaa toiminta valtakunnallisek-
si. Laitteet ovat kustannuksiltaan arvokkaita ja ettei kustannukset jaa
pelk&staan Lippupisteen harteille, on yhteistykumppaneita saatava
mukaan projektiin. Yhteistydkumppaneille olisi hyvé tarjota houkut-
televa, valmis konsepti uudesta myymaélamediasta ja esittéa idea
mahdollisimman positiivisesti uutena kehitysmahdollisuutena.

Tunnettavuutta pystytdan lisadmaan tehokkaalla markkinoinnilla.
Sténdin on sijoitettu Nokian ennakkomyyntipisteessé hieman huo-
maamattomaan paikkaan. Taman heikkouden poissulkemiseksi on
syyté keskustella stdndin sijoittamiseen jo ennakolta muissa ennak-
komyyntipisteissd. Asiakaspalvelupisteen valittémassa laheisyydes-
s& sijaitseva standi kerdd parhaiten kuluttajien mielenkiinnon.

Kielteiset asiat

Miten uhat torjutaan tai véistetadn? Laitteistoinvestoinnit ovat melko
kalliita ja kulujen kattamiseksi olisi saatava yhteistydkumppanit mu-
kaan rahoittamaan toimintaa. Nokian ennakkomyyntipisteen laitteis-
tosta ja ohjelmiston toimivuudesta on saatava niin toimintavarma, et-
t& konsepti on helppo myyda yhteistyokumppaneille ja he haluavat
maksaa mainostilasta uudessa myyméaldmediassa. Kun tuottoja saa-
daan riittavasti, myds toiminnan laajentaminen valtakunnalliseksi
onnistuu ilman suurempia uhkia.
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11 Jatkosuunnitelmat

Jatkossa Lippu.TV tullaan sijoittamaan myds muihin ennakkomyyn-
tipisteisiin. Kiinnostusta uutta myyméldmediaa kohtaan on jo ole-
massa ja ainakin Tampereen TyOvéen Teatteri lahtee mukaan pro-
jektiin tuottamalla uuden videon Lippu.TV:hen.

Lahitulevaisuudessa Lippu.TV asennetaan Tampereen alueella 4-5
ennakkomyyntipisteeseen. Tarkoituksena on sijoittaa Lippu.TV sel-
laisiin paikkoihin, missa liikkuu paljon ihmisid. Mediakanava kiin-
nittdd ihmisten huomion nédkyvalla paikalla. Lippupisteen standille
mietitadn jatkoa ajatellen optimaalista kokoa ja ndkdé. Kaikkiin en-
nakkomyyntipisteisiin ei véalttamatta sijoiteta kokonaista standia,
vaan pelkka Lippu.TV.

Lippupisteen standi oli pilottikokeilussa hieman sivussa asiakaspal-
velupisteestd. Olen sit4 mieltd, ettd stdndin sijoittamisesta uuteen
paikkaan kannattaisi yrittda keskustella Citymarketin kanssa. Stan-
din olisi lisdksi hyva olla vield lahempéana asiakaspalvelupistettd. Sa-
malla saavutettaisiin paremmin mainonnan kéyttaytymistavoitteet.

Mainonnan kéyttaytymistavoitteita VVuokon (2003: 198) mukaan:

- asiakkaan yhteydenotto yritykseen,

- tuote- tai yrityskokeilun aikaansaaminen,

- ostopaatoksen synnyttaminen,

- merkki- tai yritysuskollisuuden vahvistaminen,

- toimiminen,

- tietyn kéyttdytymistavan véahentdminen tai poistaminen.

11.1 Kesko

Ensimmainen K-citymarket perustettiin Lahden Paavolaan jo vuon-
na 1971. K-citymarketteja on télla hetkella 53 kpl eri puolella Suo-
mea 41 paikkakunnalla. (K-citymarket... )

Lippu.TV on mielestani merkittdva media, kun ajatellaan, ettd uusi
digitaalinen viestintdmuoto levitetd&n valtakunnallisesti eri myynti-
pisteisiin. Uskon, ettd tdma lisdd varmasti myyntia ja yrityksen tun-
nettavuutta. Sitd myoten Lippupiste erottuu paremmin myos Kilpaili-
joistaan.
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11.2 Tapahtumakalenteri

Jatkossa tapahtumakalenterin tekstin véritysta kannattaa myos miet-
ti4 ja kokeilla vaihtaa esimerkiksi keltainen vari tummempaan tai ta-
pahtuman nimen ja tapahtumapaikan vari toisinpain. Mielesténi nail-
I& muutoksilla tapahtuman nimi nékyisi selvemmin ja tapahtuma-
paikka saisi véhemméan huomioarvoa. Yksi idea on myds se, ettéd
muuttaa tapahtumakalenterin pohjavarin mustaksi ja tekstit keltaisel-
la ja valkoisella. Tosin tdmé musta vari ei taas ole Lippupisteen uu-
den varimaailman mukainen.

11.3 Yhteisty6kumppanit

Y hteisty6kumppaneille kannattaa laatia oma kvantitatiivinen kysely-
lomake, jossa selvitetdan ainakin se, kuinka usein yhteistyékumppa-
nit ovat valmiita péivittdmaan heilti saatavaa materiaalia. Paivitta-
miseen voi esittdd valmiita aikamaareitd, esimerkiksi 1 kerta / viik-
ko, 1 kerta / kuukausi tai harvemmin.

Siséllontuottamisessa kannattaa tiedustella, ovatko yhteistyokump-
panit valmiita tuottamaan esimerkiksi videoita ja kuvia Lippu.TV:n
sisalloksi. Myos budjetti tulee huomioida, eli tietylla rahallisella kor-
vauksella voidaan tarjota tietty mé&éara mainostilaa ja nakyvyytta
myymaéalamediassa.

11.4 Visio

Tulevaisuuden visiona ehdotan, ettd kuluttaja voisi ostaa liput suoraa
Lippu.TV:sta asioidessaan ennakkomyyntipisteissa. Lippujen osta-
minen voisi tapahtua kosketusnaytolta, jossa asiakas valitsee halua-
mansa tapahtuman ja paikat ja maksaa liput valittomasti pankki- tai
luottokortilla. Maksun jalkeen kuluttajalle tulostuisi tapahtumaliput.

Vuorovaikutteinen tv on kuin itsenéinen olio. Sit4 drsytetdan ja se
reagoi arsytykseen omien mahdollisuuksiensa ja rajojensa puitteissa.
Vuorovaikutteisuuden toteutuksen edellytyksid on viestinnan salli-
minen. Arsyke pitaa voida esittad ja reaktio pitad saada nakyville.
(Makélainen 2001: 118)

Arsykkeend voitaisiin pitaa esimerkiksi sellaista tarjousta, mista ku-
luttaja ei haluaisi Kieltadytya. Reaktiona asiakas tarttuisi tarjoukseen
ja ostaisi tapahtumaliput hetken mielijohteesta.
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Digitaalisen television yhteydessa on puhuttu paljon paluukanavasta,
tai oikeammin sen puutteesta. Paluukanavalla tarkoitetaan joko pu-
helinverkon (modeemi, ISDN xDSL), kaapelimodeemin tai kiintean
yhteyden kautta Internetid hyddyntavaa yhteyttd, joka sallii kayttdjan
vaikuttaa tai ohjata digitv-sovelluksen toimintaa. (Mékaldinen 2001:
118)

Paluukanava voisi tulla kysymykseen tulevaisuudessa, kun kuluttaja
pystyisi ostamaan liput suoraa ennakkomyyntipisteessé sijaitsevasta
Lippu.TV:sta tai esimerkiksi digi-tv:sta.

Pilottikokeiluvaiheessa nama jaivét viela visioiksi, mutta tulevaisuu-
dessa kannattaa miettid uusia ideoita ja toteutustapoja. Lippupiste on
mielestani innovatiivinen yritys, joka miettii ja kehittdd uusia ideoita
jatkuvasti.
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12 Johtopaatdkset

Né&htdvaksi j&&, kuinka pitka elinkaari Lippu.TV:114 tulee olemaan.
Varmaa on kuitenkin se, ettd tdiméa uusi myymalamedia tulee lisaa-
maan kuluttajien ja kilpailijoiden kiinnostusta Lippupistettd ja yh-
teistybkumppaneita kohtaan.

Onnistuin mielestani melko hyvin tutkintotydraportissani ja tutkinto-
tyon tavoitteet ja lopputuote saavutettiin suunnitellussa aikataulussa.
Alun kypsyttelyn jalkeen projekti eteni aika nopeassa aikataulussa.
Ainoastaan kirjallisuuden saaminen oli hankalaa ja aiheutti hieman
paanvaivaa. Hypermediaan suuntautuneena opiskelijana opin kuiten-
kin arvokkaita asioita markkinointipuolesta. N&ista opeista on var-
masti hydtya myos tulevaisuudessa.

Uusi myymalamedia vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen.
Mielenkiintoinen sisalto saa kuluttajan tekemé&én ostopaatoksen.
Mielenkiinnon heréttdjana toimiva Lippu. TV lisd&d myyntia ja tarjoaa
yhteistyokumppaneille uudenlaisen mainostilan. Kuluttajille Lip-
pu.TV tarjoaa eldmyksid. Digitaalinen myymaldmedia on nopeasti
kehittyvaa tulevaisuutta.

Pilottikokeilu antoi arvokasta tietotaitoa, joka auttaa suunnittele-
maan muiden paikkakuntien Lippu.TV:n sisaltdd ja toteuttamistapaa.
Kannattaa kuitenkin muistaa, ettd liian nopealla aikataululla ei kan-
nata lahted laajentamaan, vaan ensin on saatava yksi ennakkomyyn-
tipiste toimimaan virheettomasti.

Taytyy my0s muistaa, etté eri paikkakunnilla tulee olemaan erilainen
sisdltd, joka taas aiheuttaa sen, ettd kaikkien paikkakuntien ndkymia
el pystyta nykyisilla henkilostoresursseilla seuraamaan yhta tehok-
kaasti kuin pilottikokeilussa.

Vaikka alan kehitys on ripeéd, kannattaa sailyttdad mielessa perusky-
symys, eli miten suunnitella sisalto ja sen kaytto seké jakelu yhta
luotettavasti kuin mihin kuluttajat ovat tottuneet esimerkiksi sano-
malehdesta ja televisiossa nakemaan.
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Liite 1 Kuluttajatyytyvaisyyskysely

LIPPU.TV MEDIAKANAVA

Tama lomakehaastattelu on suunnattu satunnaisesti valitulle joukolle.
Kyselyssa keratty aineisto kasitellaan luottamuksellisesti. Tuloksia
hyddynnetaén LIPPU.TV:n sisallon suunnittelussa.

Sukupuoli
0 Mies
0 Nainen
Ika
0 alle 25
0 25-40
0 yli40
Onko Lippupiste Sinulle entuudestaan tuttu yritys?
0 Kylla
0 Ei

Kiinnittaakd uuden mediakanavan sisaltdé mielenkiintosi?
0 Kylla
0O Ei

Onko varimaailma mielestasi onnistunut?
O Erittéin hyvin
0 Hyvin
0 Huonosti
0 Erittdin huonosti

Onko tekstin luettavuus mielestasi onnistunut?
O Erittéin hyvin
0 Hyvin
0 Huonosti
0 Erittain huonosti

Onko sisalto jakautunut mielestasi selkeasti?
0 Kylla
O Ei

Jos vastauksesi on ei, mita haluaisit muuttaa?

Jatkuu
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Onko tapahtumakalenteri mielestasi riittavan laaja?
0 Kylla
O Ei

Ostaisitko lippuja hetken mielijohteesta jos nakisit LIPPU.TV:ssa
hyvan tarjouksen?

0 Kylla
0 Ei

Kiitos vastauksestasi.

Voit osallistua 20 euron Lippupiste-lahjakortin arvontaan jattamalla
meille yhteystietosi. Voittajille iimoitetaan henkilokohtaisesti.

Nimi:

Osoite:

Puh:

e-mail:
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Liite 2 Kysely markkinoinnin nakdkulmasta

Kyselysséa kerétty aineisto kasitelladn luottamuksellisesti. Tuloksia
hyddynnetdén taulu-TV:n sisallén suunnittelussa.

Kysymys 1:
Jos ennakkomyyntipisteisiin sijoitetaan taulu-tv, mit& odotuksia teill& on taulu-
tv:n suhteen?

Kysymys 2:
Mité haluaisitte taulu-tv:n naytolle/sisélloksi?

Kuvia

Videoita

Adnta (ei valttamatta onnistu)
Animaatioita

Bannereita

Mainostilaa

Tarjouksia

OCO0O0O000O0O0

Peruutustarjouksia, esim. 2 yhden hinnalla jos esitys peruuntuu ja tilalla
myyddan muuta.

Kysymys 3:
Miten luulette yhteistydkumppaneiden lahtevan mukaan taulu-tv -projektiin?

Jatkuu
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Kysymys 4:
Uskotteko yhteistyokumppaneiden tulevan vastaan kustannuksissa jos saavat
taulu-tv:ssa mainostilaa?

Kysymys 5:
Pitdisiko eri alueilla olla eri sisalt6? Esim. Tampereella vain Tampereen ja
ympariston tapahtumia?

Kysymys 6:
Kuinka pitkélté ajalta pitdisi olla tapahtumia nékyvissa? (Jos taulu-tv:ssé olisi
esim. lista tulevista tapahtumista)

Kysymys 7:
Olisiko "suuret megatapahtumat" esilla joka paikkakunnalla?



Liite 3 Lippupisteen logot

Lippupisteen vanha logo:

LIPPU

PISTE

Lippupisteen uusi logo:

lippu.fi

LIPPUPISTE 0OY
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