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Taméa opinnaytetyd toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka kehittdmiskohteena oli
markkinointituki, jota Musiikkitalo tarjoaa lisdpalveluna konserttijarjestadjille. Tyon
tavoitteena oli selvittdd, minkalaista tukea konserttijarjestajat kaipaavat konserttitalolta
heidan markkinointiinsa ja kehittdd heidan toiveisiinsa pohjautuvia ratkaisuideoita.
Taustalla oli tarve saada asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin perustuvat markkinointituen
palvelut, jotka hyddyttaisivat myods Musiikkitaloa taloudellisesti.

Tapaustutkimus pohjautui palvelujen ja niiden kehittdmisen seka asiakaskokemuksen
teorioihin. Aineistonkeruun menetelmina kaytettiin Musiikkitalon konserttijarjestajille tehtyja
haastatteluja seka tyOpaikan sisaista esikartoitusta. Haastattelujen lapikaymiseen kaytettiin
samankaltaisuuskaaviota ja ratkaisuideoiden priorisointiin ratkaisuvoimamatriisia.

Tutkimuksessa selvisi, etta konserttijarjestajat odottavat Musiikkitalolta markkinointitukea
talon kokoluokan vuoksi. Suurimmalle osalle markkinointitoimenpiteiden saamisella ja
laajuudella on merkitystd konserttipaikan valinnassa. Keratty aineisto osoitti, ettd seka
konserttijarjestajat etta Musiikkitalon omat tyOntekijat ovat epéatietoisia tarjottavan
markkinointituen sisallosta, ja ettd nykyinen markkinointiprosessi koetaan epéaselvana.
Konserttijarjestgjia  kiinnostaisivat markkinointipaketit, jotka hinnoiteltaisiin  sisallon
mukaisiksi. He olisivat valmiita maksamaan Musiikkitalolle perustoimenpiteiden lisaksi
tapahtuvasta markkinoinnista, jos heille on nayttda tuloksia tai he itse kokevat sen
hyddylliseksi esimerkiksi oman kokemuksen kautta.

Tutkimuksen pohjalta tehdyt toimenpide-ehdotukset antavat Musiikkitalolle tydkalut oman
toiminnan arvioimiseen ja kehittdmiseen. Opinnaytetyén ratkaisuideoihin sisaltyy kaksi
prototyyppia: konsepti markkinointipaketeista sekda markkinointituen optimaalisen
prosessin blueprinting-mallinnus. Kulttuurituotannon kentalle opinnaytetyd tarjoaa tietoa
muun muassa konserttijarjestdjien haasteista ja toiveista markkinoinnissa, kulttuurialalla
kaytettavista markkinointikanavista seka markkinoinnin tamanhetkisistd resursseista
kulttuurialalla.

Avainsanat palvelujen kehittaminen, lisapalvelut, markkinointituki,
konserttitalo, asiakaskokemus
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The aim was to find out what kind of support the concert organizers need from the concert
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gain financial benefit.

The theoretical framework for this study derived from service development. The marketing
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interview data was analysed using the method of affinity diagram, and the solution ideas
were analysed with a solution matrix.

The results showed that the concert organizers expect marketing support services from
Musiikkitalo due to the size of the concert hall. In addition, the customers were uncertain
about what kind of marketing support services the Musiikkitalo has to offer. They were
interested in the option of the Musiikkitalo having marketing packages with different prices.
They also wanted the Musiikkitalo to send them marketing reports, but their needs for the
content and the timing varied depending on the organizer.

The thesis offers the Musiikkitalo plenty of development ideas that are based on the data.
The main recommendations of this thesis are that the Musiikkitalo should improve their
marketing process and investigate the possibility of selling different marketing packages
and additional marketing services for the concert organizers. The thesis offers the
Musiikkitalo an optimized marketing process blueprint -model and presents a concept draft
for the marketing packages. For the field of cultural management, the thesis offers
information on the challenges and hopes that the concert organizers have considering their
marketing.
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Johdanto

Silloin talléin yllatan vieldkin itseni kavelemadsta Musiikkitalon kaytavillda taysin
lumoutuneena, vaikka olen tydskennellyt talossa jo nelja vuotta eri tehtdvissa. Talon
vaatimaton ulkoasu ja eleettdmyys yhdistyvat orgaaniseen puuhun, joka puolelta
tulvivaan auringonvaloon ja tarkkaan hiottuihin yksityiskohtiin. Talossa kohtaavat
vakikavijat ja ensimmaista kertaa konserttiin saapuvat, ammattilaiset ja opiskelijat,
maailmantahdet ja kahvilassa kokoontuvan kirjakerhon jasenet — puhumattakaan eri
musiikkityylien, arvojen ja kulttuurien kohtaamisesta. Kun kdvelen talon kaytavilla,
nden sen valtavan arvon ja potentiaalin, mika synnyttdd minussa palavan halun
kehittéa talon toimintaa ja varmistaa, ettd kokemukseni talon hienoudesta nakyy myds
ulospdin. Taman opinndytetydn tarkoituksena on kehittdd  Musiikkitalon
konserttijarjestdjille tarjottavia markkinointituen palveluja. Aihe yhdistéa tyoni
Musiikkitalon viestintdassistenttina ja mielenkiinnon kohteeni kulttuurituotannon alalla,
joita ovat muun muassa kehittamisty®, asiakaskokemuksen parantaminen, viestinta ja
markkinointi. Kyseessa on tapaustutkimus, jonka tapauksena on Musiikkitalon
konserttijarjestadjille  tarjottava markkinointituki. Tyo6ssani esittelen  palvelujen
kehittémisen ja asiakaskokemuksen teoriaa, kehittdmisprosessin vaiheet, aineiston
keruun menetelmdt ja I6yddkset sekda niiden pohjalta luodut ideat ja
ratkaisuehdotukset, joihin kuuluvat myds tehdyt prototyypit: blueprinting-mallinnus
optimaalisesta  markkinointiprosessista ja  konseptointi  markkinointipaketeista.
Aineistonkeruun menetelmind toimivat Musiikkitalon sisdinen esikartoitus, jossa
laadittiin markkinointituen palvelupolku, ja konserttijarjestdjille pidetyt haastattelut.
Haastattelujen lapikdymiseen kaytin samankaltaisuuskaaviota tutkimusaineiston
laadullisena analysointimenetelmana ja tutkimusloyddsten pohjalta tehtyjen ratkaisujen

arviointiin ideoiden ratkaisuvoimamatriisia.



Musiikkitalolla on monenlaisia asiakkaita, mutta tdssda opinndytetydssa asiakkaalla
tarkoitetaan B2B-konserttijarjestadjia, jotka jarjestavat Musiikkitalossa julkisia ja kaikille
avoimia konsertteja. Tahan asiakasjoukkoon kuuluu muun muassa konsertti- ja
ohjelmatoimistoja, orkestereita ja festivaaliorganisaatioita. Aiheen valinta perustuu
tilaajan tarpeisiin saada selvyyttd konserttijarjestdjaasiakkaiden markkinointituen
toiveista ja parantaa sitd kautta asiakaskokemusta seka helpottaa Musiikkitalon
viestintdosaston tyontekoa, tehostaa resursseja ja selkeyttdd markkinointiprosessia.
Musiikkitalo tarjoaa julkisia konsertteja jarjestaville asiakkaille lisdpalveluna
markkinointitukea, ja taman tyon tavoitteena on selvittdd millaista tukea
konserttijarjestajat kaipaavat Musiikkitalolta markkinointiinsa. Tarkoituksena on tehda
toiveiden pohjalta nykyinen markkinointituen palvelu nakyvéksi ja laatia ehdotuksia
palvelun parantamiseksi niin, ettd lopputulos tayttda sekd asiakkaan etta tilaajan
toiveet ja tarpeet. Prosessin alussa tilaajan saamaa hyotya konserttijarjestdjille
tarjottavista markkinointituen palveluista ei oltu tehty nakyvaksi eika sen vaikutuksista
ollut faktatietoa. Asiakkaiden toiveet eivat olleet selvilld, ja heitd palveltiin
tapauskohtaisesti, ilman selvaa prosessia. Nain ollen tarkat kehityskohteetkin olivat
osittain piilossa, ja niiden loytamiseen tarvittiin myos selvitysty6ta. Palveluntuottamisen
haasteena olivat lisdksi konserttijarjestdjien monimuotoisuus ja toisistaan hyvinkin

paljon poikkeavat tarpeet.

Tama kehittdmistyd parantaa ja syventda Musiikkitalon asiakasymmarrystda. Tehdyt
prototyypit markkinoinnin palvelujen paketoimiseen ja markkinoinnin prosessin
parantamiseen antavat tilaajalle tyokalut tehda palveluista parempia ja selkedmmin
hahmotettavia. Lisaksi opinndytety0 tarjoaa tukun muita ratkaisuideoita
asiakastyytyvaisyyden parantamiseen, joita tilaaja voi halutessaan kehittaa eteenpain.
Markkinointituen palvelujen kehittamistyé lisad Musiikkitalon kilpailuetua, tuo
taloudellista hydtya seka parantaa asiakkaiden kokemaa laatua ja tyytyvaisyytta.
Kyseessa on tapaustutkimus, jonka ei ole tarkoitus olla suoraan vyleistettavissa.
Opinnaytety6  tarjoaa kuitenkin  yleisesti kulttuurialan ~ kentdlle  tietoa
konserttijarjestajien haasteista ja toiveista markkinoinnissa, kulttuurialalla kaytettavista
markkinointikanavista seka markkinoinnin nykyisistéd resursseista kentdlld. Kauas
katsova, laajempi tavoite on kehittda konserttien markkinointia, tuoda kulttuuria
ndakyvammaksi ja parantaa siten sen saatavuutta loppukayttdjalle eli potentiaaliselle
konserttikavijalle. Tydssa kaytetty kayttdjdkeskeinen kehittémisprosessi tarjoaa

kulttuurituottajalle mahdollisuuksia toimia fasilitoijana, konsulttina tai palvelujen



kehittdjand, ja mahdollistaa asiakaslahtdisen tydnteon. Opinndytetyd toi minulle
kokemusta palvelujen kehittdmisesta, tutkimuksellisesta kehittamistyosta,
asiakaskokemuksen parantamisesta seka erilaisista fasilitointi-, aineistonkeruu-,
analysointi- ja suunnittelumenetelmista. Tutkimuksen 16yddkset ja tulokset helpottavat

omaa tydntekoani ja lisdavat ymmarrystani asiakkaiden toiveista ja lahtétilanteista.

Nakokulma palvelujen kehittamisessa

Opinndytetydni teoreettisena viitekehyksena toimii palvelujen kehittdminen. Palvelujen
kehittémisen prosessin ydin on asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ymmartédminen,
minka selvidmisen jdlkeen on mahdollista kehittdd palvelut vastaamaan seka
asiakkaiden ettd palveluita tuottavan organisaation tarpeita (Tuulaniemi 2016, 99).
Tassa luvussa maarittelen tarkeimmat termit ja kasitteet sekd avaan, selvennan ja
rajaan Kkirjallisuuden kautta tyoni aihealuetta. Kaytan tydssani palvelun ja sen
kehittédmisen seka asiakaskokemuksen teorioita, joiden avulla arvioin kerattya aineistoa
ja vahvistan tutkimusléyddkseni palvelemaan mahdollisesti myds laajemmin palvelujen

kehittédmisen kenttda — erityisesti kulttuurialalla.
Lisapalvelujen merkitys palvelupaketissa

Kasittelen tassa opinndytetydssa Musiikkitalon tarjoamaa markkinoinnin tukea
palveluna. Palvelun madrittelyd hankaloittaa sen abstrakti luonne. Grénroosin (2009)
mukaan palvelua ei voi kokea konkreettisesti, mutta palvelun voi ostaa tai myyda.
Abstraktiudesta johtuen asiakkaat kuvailevat palveluita usein subjektiivisesti
kayttamalld sanoja kuten “kokemus” ja “luottamus”. Grdnroosin (2009) mukaan
palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi,
ja siihen liittyy todennakéisesti vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa ja asiakkaan
osallistamista tuotantoprosessiin. Hanen mielestdadn palvelujen tarkein piirre on
nimenomaan niiden prosessiluonne. (Grénroos 2009, 76—81.) Tuulaniemen (2016, 59)
mukaan useista eri palvelun maaritelmistd nousee selvimmin esille nelja asiaa: palvelu
on prosessi, palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman, palvelu koetaan ilman omistamista

ja ihmisten valinen vuorovaikutus on palvelussa merkityksellisessa osassa.



Palveluntarjoaja tarjoaa asiakkaalle palvelupaketin, joka jakautuu Grénroosin (2009)
mukaan kolmeen luokkaan: ydinpalveluun, mahdollistaviin palveluihin ja lisapalveluihin.
Ydinpalvelulla tarkoitetaan markkinoilla olon syytd; Musiikkitalon tapauksessa
konserttijarjestdjélle  tarjottava ydinpalvelu on ensiluokkaisen konserttitilan
vuokraaminen. Jotta ydinpalvelua voi kuluttaa, on olemassa myds sen mahdollistavia
palveluita. Naitd ovat Musiikkitalossa mm. myynti, lipunmyynti ja tekninen tuotanto.
Naiden lisdksi on olemassa arvon lisaamiseksi tai palvelun erilaistamiseksi tarjottavia
lisapalveluja. (Grénroos 2009, 224-225.) Lisapalvelut ovat asiakkaalle annettavia tai
myytdvia etuja, jotka ovat rahanarvoisia ja lisddvat asiakkaan valinnanmahdollisuuksia
(Jaakkola, Orava ja Varjonen 2009, 11). Tama opinndytety6 kasittelee yhta

Musiikkitalon tarjoamista lisdpalveluista, eli markkinoinnin tukea.

Organisaation ydintehtédvéa on luoda asiakkaille arvoa, josta he ovat valmiita
maksamaan. Arvo on hinnan tai hankinnan vaivan ja asiakkaan tai sidosryhman
kokeman hyddyn valinen suhde. Tatd suhdetta visualisoidaan kuviossa 1. Arvo ei ole
absoluuttista, vaan siihen vaikuttavat monet tekijat. Asiakkaalla on aina odotuksia
saatavasta arvosta ja han peilaa niita toteutuneeseen subjektiiviseen kokemukseensa
(kts. luku 2.2). Yksinkertaisimmillaan asiakas kokee saavansa arvoa, jos han saavuttaa
haluamansa tai ratkaisee ongelmansa palvelun, tavaran tai niiden yhdistelman avulla.
Omistajien rooli organisaatiossa on paattad vyrityksen toimintaymparistd ja
perustehtdvat, ja he yleensa odottavat organisaation tuottavan mahdollisimman paljon
voittoa mahdollisimman pienelld panostuksella. Siksi yritykselle asiakkaan arvo

realisoituu kulutuksen ja kannattavuuden perusteella. (Tuulaniemi 2016, 30-33.)



Kuvio 1. Asiakkaan kokemaa arvoa voi parantaa laskemalla hintaa tai lisaamalla hyétya
(Mukaillen Tuulaniemi 2016, 37).

Tuulaniemen (2016) mukaan lisdpalvelujen tavoite on tuottaa lisdarvoa. Koska
asiakkaan kokema arvo on hydédyn ja hinnan valinen suhde, lisdpalvelu parantaa
asiakkaan kokemaa hyoétya ja siten sen arvoa. Kuvio 1 havainnollistaa, kuinka hyddyn
parantaminen lisdd koettua arvoa, samalla mekaniikalla kuin palvelun hinnan
laskeminen. Siksi lisdpalvelun tarjoaminen eli lisdarvon tuottaminen on merkittava
kilpailutekija markkinoilla. (Tuulaniemi 2016, 37.) Grdnroosin (2009) mukaan niissa
tapauksissa, joissa Kkilpailijoiden ydintuote on hinnaltaan ja laadultaan suunnilleen
samantasoinen, voi lisdpalvelu olla jopa ratkaiseva Kilpailuetu. Taman tilanteen
saavuttaminen vaatii yritysjohdolta palvelunakékulman koko liiketoimintaan. Yrityksen
tulisi pitaa itseaan palveluyrityksena ja nahda kaikki laskutettavat ja laskuttamattomat
palvelut tarjoaman osina, jotka tukevat asiakkaan arvontuotantoprosesseja.
Palveluliiketoiminnan johdon tarkein strateginen tehtdava on talldin kehittaa

kokonaisvaltaista palvelutarjoamaa. (Grénroos 2009, 26-29.)

Gronroosin (2009, 174) mukaan vaite siitd, ettd asiakkaat olisivat valmiita maksamaan
vain ydintuotteesta tai -palvelusta, on yleensa vaara. Han kertoo nelja mahdollista

syyta siihen, miksi asiakkaat eivat olisi valmiita maksamaan hyvasta lisdpalvelusta:

1. Palveluorganisaatio ei ole pystynyt osoittamaan asiakkailleen, miten tdmé
palvelu tuottaa niille hybtyd mukavuuden, tuen, turvallisuuden paranemisen tai
kustannusten alenemisen ansiosta.



2. Palveluntarjoaja ei ole onnistunut vakuuttamaan asiakkailleen, etté
palvelutarjooman pitkdn aikavélin kustannusvaikutukset ovat hintaa tadrkedmpi
ostokriteeri.

3. Palvelutarjooma ei ole niin asiakasléhtbinen kuin sen pitéisi olla eiké tarjoa
asiakkaiden tavoittelemia hyétya.

4. Asiakas ei ole kiinnostunut arvoa kasvattavista lisdpalveluista, vaan haluaa
vain ydinratkaisun mahdollisimman edullisesti. (Grénroos 2009, 174-175.)

Gronroosin (2009) mukaan laskutettavat palvelut muodostavat vain osan kaikista
asiakkaille tarjottavista palveluista. Esimerkiksi toimeen tarttumisen ripeys ja
tyontekijoiden asiakkailleen osoittama huomio joko helpottavat tai vaikeuttavat
asiakkuutta. Ongelmana on, ettd yritysjohto ei useinkaan pida naitd palveluina, eika
siten yrityksessa suunnitella tai hallita nditd kuten asiakkaille lisdarvoa tuottavia
toimintoja. Kuitenkin se, ettd nama hallinnolliset rutiinit ndhtaisiin arvoa lisaavina
lisdpalveluina, olisi tehokas keino saavuttaa Kkilpailuetua. (Gronroos 2009, 24.)
Gronroosin (2009) mukaan yksi keino lisdta palveluvaikutusta on voimistaa piilevia
palveluita ndkyviksi lisdpalveluiksi. Kaytanndssa tama tarkoittaa usein laskuttamatta
jaavien palveluainesten uudenlaista hallintaa ja nostamista aktiiviseen kayttéon. Talla
strategisella toimenpiteelld voi olla hyvin merkittdva vaikutus. (Gronroos 2009, 267-
268.) Musiikkitalon tapauksessa ndita koettuja ei-palveluita voisivat olla

markkinointituki ja sen tarjoamiseen liittyvat toimenpiteet ja tavat.

Odotukset vaikuttavat koettuun kokonaislaatuun

Imago

N
Odotettu laatu Koettu laatu
A T A
o Tekninen laatu . :
Markkinointi Toiminnallinen

Viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden arvot
ja tarpeet
Imago

laatu

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Mukaillen Grénroos 2009, 105).
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Koettu kokonaislaatu syntyy Grdnroosin (2009) mukaan odotetusta ja koetusta
laadusta, kuten kuvio 2 havainnoi. Odotettuun laatuun vaikuttavat muun muassa
markkinointi, imago ja asiakkaiden arvot. Koettu laatu syntyy palvelun teknisesta ja
toiminnallisesta laadusta. Koettu kokonaislaatu vaikuttaa organisaation imagoon, joka
taas vaikuttaa jalleen odotettuun laatuun. (Grénroos 2009, 105.) Laatukuilu syntyy,
kun odotettu laatu on suurempi kuin koettu laatu. Laatukuilun mahdollisia aiheuttajia
ovat suunnitteluvirheet, riittdmattémat prosessit, huono johto ja epaselvat tavoitteet
(Grénroos 2009, 145-146). Laatukuiluun voi vaikuttaa madaltamalla odotettua laatua
tai parantamalla koettua laatua teknisilld tai toiminnallisilla keinoilla, kuvion 2

mukaisesta.

Varmistaakseen asiakkaan koetun kokonaislaadun tayttymisen, yrityksen olisi siis hyva
ottaa selvad asiakkaan odotuksista. Naiden mittaaminen ei ole helppoa, silld ne
vaihtuvat ja kehittyvat asiakassuhteen aikana eivatkd asiakkaat aina tunnista omia
odotuksiaan tai osaa ilmaista niitd. Nama Gronroosin (2009) kutsumat "h@amarat
odotukset” ovat kuitenkin erittdin tarkeita: asiakkaat pettyvat joka tapauksessa, jos he
kokevat, etta jotain jai puuttumaan, vaikka he eivat tietdisikdan mika se puuttuva asia
oli. Hamarien odotusten lisdksi asiakkailla on implisiittisia (hiljaisia) odotuksia ja
eksplisiittisia (julki lausuttuja) odotuksia. Naiden tdyttdminen on tottakai aivan yhta
tarkeaa. (Gréonroos 2009, 131-135.)

Jos olisin kysynyt ihmisiltd, mitd he haluavat liikkumiseen, he olisivat todennékoisesti
sanoneet, ettd nopeampia hevosia (Henry Ford, Tuulaniemen 2016, 73 mukaan).

Asiakaskokemuksen optimointi

Loytandn ja Korkiakosken (2014, 18) mukaan 2010-luvulla siirryttiin informaation
aikakaudelta asiakkaan aikakauteen, jossa yritysten tarkein kilpailukeino on asiakkaiden
odotusten ylittdminen ja suosittelijoiden saaminen. Tama koskee niin B2C- (yritykselta
asiakkaalle) kuin B2B (yritykseltd yritykselle) -liiketoimintaa. Vuonna 2015 julkaistussa
(B2B) Customers 2020 —raportissa ennustetaan, ettd asiakaskokemuksesta on tulossa
vuoteen 2020 mennessa yrityksen tarkein kilpailu- ja erottautumiskeino — raportin

mukaan se nousee siis jopa tarkeammaksi kuin itse tuote ja tai sen hinta (Walker 2015,
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Levanton 2015 mukaan). Asiakaspalvelu on osa yrityksen toimintaa, mutta
asiakaskokemus muodostuu kaikista yrityksen osa-alueista, kuten kuvio 3
havainnollistaa (Loytdana & Kortesuo 2011, 14-15). Asiakaskokemus syntyy niista
kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, jotka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta
(Loytéana & Kortesuo 2011, 11). Asiakkuusindeksin (2017) mukaan asiakaskokemus
vaikuttaa suoraan suositteluhalukkuuteen, merkittévasti ostohalukkuuteen ja I8yhasti
asiakkuuden pysyvyyteen. Asiakaskokemuksella on myds suhde asiakasuskollisuuteen.
Vaikka uskollisuuden syntymiseen vaikuttavat myds monet muut tekijat, parantaa hyva
asiakaskokemus uskollisuuden todenndkdisyytta merkittavasti. (Asiakkuusindeksi 2017,
6—7.) Asiakaskokemusta ei voida tdysin suunnitella etukdteen, koska kyse on
subjektiivista, asiakkaan paan sisdlld tapahtuvasta asiasta. Palvelumuotoilun avulla

kokemus voidaan kuitenkin optimoida. (Tuulaniemi 2016, 26.)

Asiakaspalvelu
Markkinointi
Musiikkitalo Tuotanto Konserttijarjestajat
Myynti

Tekniikka

Asiakaskokemus

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Mukaillen Loyténd ja Kortesuo 2011, 14).

Suomalaisista yrityksistd asiakaskokemuksen suunnannayttdjia ja edelldkavijoita ovat
Asiakkuusindeksin (2017, 11-12) tutkimuksen mukaan Musti ja Mirri, Saastépankki ja
Onnibus. Naista kaksi ensimmaista ovat kymmenen karjessa myds asiakasuskollisuuden
mittauksessa (Asiakkuusindeksi 2017, 19). Mielenkiintoista on, etta
asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen sidos on Ruotsissa merkittavasti vahvempi.

Yksi syy talle voi olla Ruotsin kehittynyt palvelukulttuuri. (Asiakkuusindeksi 2017, 26.)
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TEE Miten mahdollistan asiakkaalle ne asiat, joita han
MINUSTA haluaa oppia, oivaltaa ja saavuttaa?
PAREMPI IHMINEN

YMMARRA JA TUE

TUNTEITANI
NUAIE Miten sovitan palvelun asiakkaan

TARJOA JUURI MINULLE toivomiin mielikuviin ja tuntemuksiin?

RAATALOIDYT VAIHTOEHDOT

TEE ASIASTA HELPPO

Miten toteutan asiakkaan tavoitteet

AUTA MINUA : S H
vaivattomasti ja sujuvasti?

MAHDOLLISTA PALVELUN TOTEUTTAMINEN

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen tasot ja arvonmuodostus (Mukaillen Tuulaniemi 2016, 75).

Asiakaskokemus muodostuu Tuulaniemen (2016) mukaan merkityksestd, tunteista ja
toiminnasta. Naiden hierarkiaa havainnollistetaan kuviossa 4. Toimintataso on naista
kolmesta valttamattdmin, eli hierarkkisen pyramidin pohja. Sen tulee tayttyd, jotta
palvelulla on minkdanlainen mahdollisuus selviytyda markkinoilla. Toiminnan tasolla
tarkoitetaan asiakkaan funktionaalisten tarpeiden tayttamistd; esimerkiksi prosessien
sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta ja sen saavutettavuutta. Pyramidin keskitasolla
oleva tunnetaso on asiakkaan henkildkohtaisten toiveiden ja kokemusten tayttamista,
ja ylimpana olevalla merkitystasolla tarkoitetaan asiakaskokemuksen mielikuva- ja
merkitysulottuvuuksia.  Asiakaskokemuksen  optimointi on  huipussaan, kun
palveluntuottaja pystyy  vastaamaan kaikkiin kuviossa 4 esiteltavan

asiakaskokemuspyramidin sivulla oleviin kysymyksiin. (Tuulaniemi 2016, 74.)

Palvelujen kehittaminen asiakaslahtoisesti

Palvelujen kehittdminen on ennen kaikkea liiketoimintaa, jonka perimmaisena
tarkoituksena on voiton maksimointi. Palvelusuhde on aina yksil6llinen, eikd se ole
kopioitavissa — siksi palvelu on yrityksen potentiaalisesti jopa paras kilpailutekija seka
erottautumis- ja sitouttamiskeino. Sitoutunut ja tyytyvdinen asiakas kuluttaa

pidempaan ja enemman, ja on siksi yritykselle arvokas asiakkuus. (Tuulaniemi 2016,
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18.) Miettisen mukaan (2016) asiakaslahtdisen palvelujen kehittémistydn tarkoituksena
on saada kayttdjat tuottamaan tietoa, jota tulkitaan ja jonka avulla suunnitellaan
palvelukonsepteja ja kehitetadn palveluja paremmiksi. Kayttajien rooli palvelumuotoilun
prosessissa voi olla aktiivista yhteissuunnittelua tai passiivista tiedon tuottamista, jolloin
suunnittelijat  aktiivisesti

tulkitsevat kayttdjadataa ilman suoraa sitoutumista

kayttajayhteisdéon. (Miettinen 2016, 26-27.)

KEHITTAMISEN
AIKAAN- A
SAAMA
MUUTOS

Palvelun kehittamisprojekti

Palvelun jatkuva kehittaminen

AIKA
Kuvio 5. Palvelun jatkuvan kehittdmisen ja kehittémisprojektien aikaansaamat muutokset
(Jaakkola, ym. 2009, 4).

Kuvio 5 kuvastaa, kuinka Jaakkolan (2009) mukaan palvelun kehittdminen ei ole
kertaluontoista, vaan jatkuvaa ja systemaattista toimintaa. Kehittémisprojektit sysadvat

ja vauhdittavat muutoksia, mutta kehittémistyé voi yhta hyvin tapahtua myds

normaalin tydn ohessa (Jaakkola ym. 2009, 3). Tuulaniemen (2016) mukaan

palvelujen kehittdmisen ja muotoilun ytimessa ovat kayttdjat, ja siksi palvelu pitdisi
aina suunnitella niille ihmisille, jotka oikeasti tulevat sita kdyttdmaan. Kun palvelu on
asiakkaiden todellisten tarpeiden pohjalta suunniteltu, minimoidaan epaonnistumisen
riski. Monet yritykset suunnittelevat palveluita ja mittaavat onnistumista asiakkailta
numeerisella palautekyselylld. Téaman menetelmdn ongelma on se, ettd huonon

palvelukokemuksen |apikdynyt asiakas ei halua endd kehittéa palvelua, vaan siirtyy

muualle. (Tuulaniemi 2016, 72.) Nain ollen palvelun suunnittelu asiakaslahtdisesti on
liketoiminnan kannalta olennaisempaa kuin onnistumisen mittaaminen.
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Tapauksen esittely: Musiikkitalo

Opinndytetydn tilaajana toimii Helsingin  Musiikkitalo oy eli  Musiikkitalon
palveluosakeyhtid, joka perustettiin  Musiikkitalon Kkiinteistbosakeyhtion rinnalle
kesakuussa 2010. Palveluosakeyhtion omistavat Yleisradio Oy, Helsingin kaupunki ja
Taideyliopiston Sibelius-Akatemia, ja sen tehtdvind ovat Musiikkitalon toiminnan
hallinnointi ja operatiivinen toiminta, salien myynti ja vuokraus paakayttajille ja
ulkopuolisille toimijoille seka markkinointi ja viestintd. Palveluyhtidlla on myds
jarjestamisvelvollisuus talon tarvittavien palvelujen ulkoistamisessa. (Musiikkitalo
2010.) Tassa opinnaytetydssa Musiikkitalolla viitataan kontekstista riippuen joko

rakennukseen tai palveluosakeyhtioon.
Musiikkitalon historia

Musiikkitalo syntyi kdytdnnon tarpeista: Sibelius-Akatemialla oli tilapula, ja Helsingin
kaupunginorkesteri ja Radion Sinfoniaorkesteri tarvitsivat harjoitustilat seka akustisesti
moitteettoman konserttisalin saman katon alle (Holmila 2011, 7). Musiikkitalohanke
kdynnistyi Sibelius-Akatemian aloitteesta vuonna 1992, ja se kesti kokonaisuudessaan
lahes 20 vuotta. Kansainvalinen arkkitehtuurikilpailu kdynnistettiin vuonna 1999, ja sen
voitti arkkitehtitoimisto LPR-Arkkitehdit teoksella “a mezza voce” vuonna 2000. Samana
vuonna valittiin  akustiikan suunnittelijaksi Yasuhisa Toyota, yksi maailman
arvostetuimmista akustikoista. Vuonna 2006 rakentaminen aloitettiin tunneliurakalla,
patoseinaty6lla ja palaneiden makasiiniraunioiden purulla. Helsingin kaupunki,
Yleisradio ja valtio paattivat sitoutua hankkeeseen vuonna 2008. Lopulta Musiikkitalo
avattiin yleisolle 31.8.2011. Avajaiskonsertti (kuva 1) avattiin Jean Sibeliuksen
Finlandialla. Orkesterissa soittivat seka Helsingin kaupunginorkesterin ettd Radion
sinfoniaorkesterin soittajia, ja kuorossa lauloivat Sibelius-Akatemian opiskelijoita ja
henkildkuntaa seka padkaupunkiseudulla asuvia kuoroharrastajia. Kapellimestarina
toimi Jukka-Pekka Saraste. (Musiikkitalo 2012.)

Musiikkitalossa on seitseman kerrosta ja kuusi konserttisalia, joilla kaikilla on erilainen

kayttotarkoitus ja tarkoituksenmukainen akustiikka. Suurin niistd on kuvassa 1 nakyva

1704-paikkainen Konserttisali, joka on suunniteltu erityisesti akustiselle musiikille.
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Pienemmissa saleissa on 140-240 istumapaikkaa, ja ne ovat suurilta osin
Taideyliopiston Sibelius-Akatemian kaytdssa ja operoimia. Konserttisalien lisdksi

ensimmaisesta kerroksesta 16ytyy 82-paikkainen Auditorio. (Musiikkitalo 2012.)

Musiikkitalon avajaisjuhlan kasiohjelmassa luki ndin: “Uusi yleisé ja tutut kuulijat,
opiskelijat ja musiikin ammattilaiset, eri musiikinlajit, kohtaavat toisensa talon
konserttisaleissa ja muissa tiloissa. Visionsa mukaisesti Musiikkitalo pyrkii olemaan
elavan sadveltaiteemme alueella edelldkavija, luomaan padkaupungin aktiivista ja
modernia kaupunkikuvaa ja kasvattamaan sen vetovoimaa sekd kotimaassa ettd
ulkomailla.” (Musiikkitalo 2011). Monivaiheisen taipaleen aikana nama tavoitteet ovat

pysyneet samoina.

Kuva 1. Musiikkitalon avajaiskonsertti 31.8.2017. Kuvaaja: Pertti Nisonen.

Musiikkitalon toiminta

Musiikkitalon paatoimijat ovat Radion sinfoniaorkesteri, Helsingin kaupunginorkesteri ja
Taideyliopiston Sibelius-Akatemia. Talon julkiset tilat ovat kaikille avoimia, ja niin
kaupunkilaiset kuin turistitkin ovat tervetulleita tutustumaan taloon ympari vuoden,

vaikka heilld ei konserttilippua olisikaan. Kavijoitéa palvelevat kahvila, ravintola,
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lipunmyynti, infopiste, Sibelius-Akatemian kirjasto seka klassisen musiikin erikoisliike
Fuga. (Musiikkitalo 2012.) Musiikkitalossa jarjestetdan noin 70-100 julkista konserttia
ja tapahtumaa joka kuukausi syyskuusta toukokuuhun. Kesakuukausina talossa on ollut
perinteisesti hieman vahemman tapahtumia, vaikka talo onkin auki vuoden ympari.
(Musiikkitalo 2014.) Tosin vuoden 2017 kesdkuukaudet ylsivat kesakuuta lukuun
ottamatta aiemmin mainittuun haarukkaan mukaan: kesakuussa Musiikkitalossa oli 62
julkista tapahtumaa, heindkuussa 93 ja elokuussa 71. (Musiikkitalo 2017b.) Julkisten
tapahtumien liséksi Musiikkitalossa jarjestetdan lukuisa maara vyksityistilaisuuksia,
esimerkiksi seminaareja, kokouksia ja yritysjuhlia. Musiikkitalon palveluosakeyhtidssa
tyoskentelee talla hetkelld 24 tyontekijaa (Musiikkitalo 2017a.). Taman lisaksi
palveluosakeyhtidssa tydskentelevat lipunmyynnin tuntitydntekijat, ja tekniikan puolella

kdytetadn usein freelancereita.

Musiikkitalon B2C-asiakkaita ovat konserttikdvijat, muihin tapahtumiin osallistuvat
kavijat, turistit, koululais- ja muut ryhmat, kahvilan, kirjaston ja levykaupan asiakkaat
seka muut talossa vierailevat henkil6t. Julkiset tilat houkuttelevat luokseen esimerkiksi
harrastajakuvaajia seka jonkin verran ohi- ja lapikulkijoita. B2B-asiakkaita ovat muun
muassa konserttijarjestajat, yritykset, yhdistykset, liitot, julkishallinnolliset toimijat,
ammattikuvaajat sekd mainos-, media-, tv- ja elokuvayhtiét. Tama opinndytetyd
keskittyy taysin konserttijarjestdjaasiakkaisiin. Naita ovat eri tuotantoyhtitt, orkesterit,
festivaaliorganisaatiot ja promoottorit, jotka jarjestavat Musiikkitalossa kaikille avoimia
konsertteja. Vuonna 2017 talon ulkopuolisista toimijoista eniten konsertteja
Musiikkitalossa jarjestivat Helsingin Barokkiorkesteri, Helsingin Juhlaviikot, Lilja
Production ja Live Nation Finland (Musiikkitalo 2017b). Liséksi konsertteja jarjestavat
jonkin  verran erilaiset liitot, jarjestét tai  julkishallinnolliset  toimijat.
Konserttijarjestdjaasiakas voi olla myds taiteilija tai esiintyja itse, mutta téma on
harvinaista. Konsertteja voi jarjestaa kaikissa Musiikkitalon saleissa, mutta suurin osa
ei-paatoimijoiden, eli ulkopuolisten konserttijarjestdjien, konserteista pidetdan
Konserttisalissa (kuva 1). Tahan tydéhon haastatellut konserttiasiakkaat olivat tdissa
orkesterissa, tuotantoyhtiossa, ohjelmatoimistossa, konserttitoimistossa,
festivaaliorganisaatiossa ja julkishallinnollisella toimijalla. He tytskentelivat kaikki joko

tuotannon, markkinoinnin tai hallinnon tehtavissa.
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Markkinointituki Musiikkitalossa

Tassa opinndytetybssa esiteltdvat ja kehitettdvat Musiikkitalon markkinoinnin
tukipalvelut ovat niiden konserttijarjestajien kaytettdvissa, jotka jarjestavat julkisia,
kaikille avoimia konsertteja Musiikkitalon tiloissa. Paatoimijoille ja muille
tapahtumajarjestdjille on olemassa omat palvelunsa. Vaikka Musiikkitalo tarjoaa
konserttijarjestdjille markkinointitukea, on vastuu markkinoinnista konserttijarjestajilla
itsellaan. Musiikkitalo lupaa konserttijarjestajille talla hetkella nelja
markkinointitoimenpidetta: verkkosivunakyvyyden, kaksi sosiaalisen median paivitysta,
mainoskampanjan mediaseindlle seka sahkdisen julisteen ndkyvyyden Musiikkitalon
sisandytodillda. Naiden lisaksi tehdadn monipuolisesti erilaisia markkinointitoimenpiteita,
jotka riippuvat ennen kaikkea Musiikkitalon omista resursseista, mutta myds jarjestdjan
tarpeista, konsertin lipunmyyntitilanteesta ja monista erityistapauksista. Olennaisimmat
sopimuksen ulkopuoliset kanavat ovat uutiskirjepaikka, sosiaalisen median

sponsoroidut ja sponsoroimattomat julkaisut seka lippukumppanimme nakyvyyspaikat.

Musiikkitalon markkinoinnissa tydskentelee talld hetkelld lisékseni esimieheni,
viestintapaallikkd  Marja-Leena  Lehtimdki. = Kovin  runsaisiin  markkinoinnin
tukitoimenpiteisiin ei ole nailld ndkymin resursseja. Uskon kuitenkin, ettd selkeat
prosessit ja hyvin suunnitellut markkinoinnin tukipalvelut paitsi parantavat palveluja,
my0s saastavat perustoimenpiteiden tydaikaa ja siten vapauttavat resursseja jopa
nykyista laajempaan tuen tarjontaan — tai vahintaan selkeampdan viestintaan, jotta

asiakkaat tietdisivat tehdyt toimenpiteet.
Tutkimuskysymykset

Tutkimukseni tavoitteena on selvittda, millaista tukea konserttijarjestajat kaipaisivat
markkinointiinsa Musiikkitalolta ja minkalaisia mahdollisuuksia markkinointituen
kehittédmiseen olisi. Tarkoituksena on seka parantaa markkinointiprosessia etté kehittaa
markkinoinnin tuen palveluja vastaamaan paremmin asiakkaiden ja tilaajan tarpeita.
Tilaajan saama hyoty perustuu asiakastyytyvaisyyden lisdksi taloudellisiin hy6tyihin,

tybn resursoinnin optimoimiseen seka tyontekijéiden tydtaakan helpottamiseen.
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Paatutkimuskysymyksenani on “Miten Musiikkitalo voisi palvella ja tukea

konserttijarjestdjid paremmin markkinoinnissa?”

Sen liséksi minulla on muutamia alakysymyksid, joiden tarkoitus on syventda saatua
tietoa ja saada mahdollisimman kaytannonlaheisia tutkimustuloksia. Haluan erityisesti
selvittdd, miten hyvin  konserttijarjestdjat tuntevat Musiikkitalon nykyisia
markkinointitoimenpiteita ja millaiseen suuntaan he haluaisivat niitd kehittaa. Samalla
tutkin, voisivatko taman tutkimuksen tulokset kannustaa my6s markkinointituen
maksullisten palvelujen kehittédmiseen. Minua kiinnostaa myds, missa asioissa ja miten
konserttijarjestajat haluaisivat, ettd heihin ollaan Musiikkitalon markkinoinnista
vhteydessa. Naistda kysymyksistd saatavilla vastauksilla saan kokonaiskuvan
nykytilanteesta seka tulevaisuuden toiveista, minkd avulla voin esittda Musiikkitalolle
kaytannonlaheisia ratkaisuehdotuksia ja tehda prototyyppeja jatkokehityksen tueksi.
Laajemmasta kulttuurituotannon nakdkulmasta tutkimuskysymykseni antavat tietoa
konserttijarjestdjien tarpeista ja toiveista sekda markkinoinnin ettd muiden heille
tarjottavien palvelujen suhteen. Haastattelujen |0yddkset kuvaavat osittain myds
yleisemmalld tasolla konserttijarjestajien huolia ja haasteita yleistjen tavoittamisessa
seka antavat yleiskuvaa nykyisesta kulttuurimarkkinoinnin tasosta, siihen kdytettdvista

resursseista ja kaytetyimmisté markkinointikanavissa.

Kayttajalahtoinen kehittamisprosessi ja

kaytetyt menetelmat

Kehittédmisprosessini alkoi loppukevaasta 2017 tilaajan valinnalla ja paattyi saman
vuoden lopulla. Kasittelen tdssa luvussa prosessin vaiheet ja kaytetyt menetelmat.
Laajemmasta kulttuurituotannon nakdkulmasta opinnaytetydssani kuvattu
kehittémisprosessi antaa valmiudet toimia fasilitoijana, konsulttina tai toiminnan
kehittdjand vastaavissa projekteissa. Tarkein ja haastavin vaihe prosessissa oli aiheen
rajaus, ja olennaisimmat menetelmdt olivat haastattelut ja niiden analysoimiseen
kaytetty samankaltaisuuskaavio. Niiden avulla syntyivat tydon tarkeimmat oivallukset,

koska tydn tarkoituksena oli kehittda palveluita nimenomaan asiakaslahtdisesti.
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Lahestymistapana tapaustutkimus

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan (2014) kehittamishankkeissa on tyypillisesti
piirteitd useasta lahestymistavasta, silla niiden menetelmat ovat osin paallekkaisia.
Tassa opinnaytetydssa paalahestymistapa on tapaustutkimus, koska tutkimuksen
paatarkoituksena on tuottaa Musiikkitalolle kehittémisehdotuksia konserttijarjestdjille
tarjottaviin markkinoinnin tukipalveluihin, eikd tutkimus ole suoraan siirrettavissa
muihin tapauksiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 36.) Toisaalta koska kyseessa
on palveluliiketoimintaan liittyvaa kehittamista, on myds palvelumuotoilu vahvasti ldsna
tydssani. Palvelumuotoilun ominaispiirteet tutkimuksellisena l|dhestymistapana ovat
kayttajakeskeisyys, luovuus ja  yhteisollisyys.  Tarkoituksena on  luoda
palvelukokemuksia, jotka ovat helppokayttéisia, haluttavia ja hyddyllisia. (Ojasalo ym.
2014, 71-73.) Tassa opinnaytetydssa konserttijarjestdjille annettava markkinoinnin tuki

nahdaan palveluna, jota kehitetdan asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaiseksi.

Kokeellinen Vertalleva
tutkimus
Survey- tutkimus
tutkimus
Historia-
tutkimus
Monimenetelmdisyys
Tolminta-
tutkimus Tapaus- Etnografinen
tutkimus Empiirinen Ptltl:ll(t'tals- tutkimus
tutkimus utkimus
Tutkimusstrategiat
Kriittinen .
tutkimus Maardllinen Teoreettinen  Laadullinen :let:(meneuttlnen
tutkimus tutkimus tutkimus utkimus
Diskurssi- Poikittals- Narratiivinen
tutkimus bl tutkimus

Fenomenologinen
tutkimus

Kuvio 6. Tapaustutkimuksen sijoittuminen tutkimuskenttaan (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Tapaustutkimuksen (case study) ominaispiirteita ovat kehittamisehdotusten ja -
ideoiden tuottaminen seka syvallisen ja yksityiskohtaisen tiedon |8ytdminen
yksittaisesta, tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimus ei pyri yleistamiseen tai
sellaisenaan toistettaviin tuloksiin, vaan saamaan yhteen kohteeseen uutta tietoa
kehittdmisen tueksi. (Ojasalo ym. 2014, 52-54.) Jyvaskylan yliopiston (2015) mukaan

tama ei kuitenkaan poissulje sita mahdollisuutta, etteiké yksittdisen tapauksen
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syvallinen ja vyksityiskohtainen tarkastelu voisi tuottaa sellaista tietoa, joka on
yleistettdvaa, siirrettdvaa tai  sosiokulttuurisesti  laajemmin  merkityksellista.
Tapaustutkimuksen tutkittava tapaus voi olla monenlainen, mutta yleensa se on jokin
oma rajattu  kokonaisuutensa tai yksikké. Tutkimuskentdlla se sijoittuu
toimintatutkimuksen ja empiirisen tutkimuksen vdlimaastoon, kuten kuviosta 6 voi
nahda. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Tdssa opinndytetydssa tapaustutkimuksen kohde

eli tapaus (case) on Musiikkitalon markkinoinnin tuki konserttijarjestajille.

Kehittamisprosessin kuvaus

Kaytin opinndytetyoni suunnittelussa, aikataulutuksessa ja toteutuksessa Ojasalon,
Moilasen ja Ritalahden (2014) tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessin mallia.
Yksinkertaisimmillaan siind on kyse suunnittelun, toteutuksen ja arvioinnin kierrosta,
mutta mallissa eritellddan yhteensa kahdeksan eri vaihetta kehittamistydlle. (Ojasalo
ym. 2014, 23-50.) Avaan taulukossa 1 Kkirjassa esitellyt kehittdmistydn vaiheet
rinnakkain omien toimenpiteideni kanssa. Tydnteossa vaiheet menivat osittain lomittain

ja paallekkain, mutta etenivat kuitenkin suurin piirtein ndissa raameissa.

Taulukko 1. Opinndytetydn vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2014).

Vaihe: Toimenpiteet opinndytety6honi:

Mielekkaan kohteen ja
alustavan tavoitteen
maadritteleminen

. Tilaajan valinta

. Kehittdmiskohteiden miettiminen tilaajayrityksessa
. Omien vahvuuksien ja erikoistumisen pohdinta

. Aiheen suunnittelu tilaajan kanssa

. Aiheen rajaus

. Projektisuunnitelman tekeminen

AN U1~ WN =

Tiedon hankkiminen ja 1. Kohteeseen perehtyminen; taustatiedot, asenteet ja
arvioiminen havainnot, tiedot toimialasta ja toimintaymparistosta

2. Teoreettisen viitekehyksen valinta, kasitteistéon
tutustuminen

3. Lahdekirjallisuuden alustava etsiminen, avainteosten
hankkiminen ja lukeminen

Kehittamistehtavan 1. Ideointi, tavoitteiden pohdinta
maarittdminen 2. Mallintamisen miettiminen, mika tuotos tydsta syntyy?
3. Mittarien pohtiminen; mista tiedan, ettd onnistun?
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Tietoperustan
muodostaminen

1. Kasitteiden ja hakusanojen valinta

2. Lahdekirjallisuuden hankkiminen ja lukeminen,
muistiinpanojen tekeminen kirjallisuudesta

3. Sisallysluettelon pohdinta ja tietoperustan mallin
valitseminen; oivalluttava—perinteinen/vetoketju -malli, jossa
tietoperusta eriytetddn suurimmilta osin tulosten
kuvaamisesta, mutta tekijan oma ajattelu nakyy lapi tyon ja
tarvittaessa kaytetaan tietoperustaa myds menetelmien ja
tulosten kuvaamisessa

Lahestymistavan
valitseminen

1. Todellisuudessa olin pohtinut tdman jo ennakkoon, mutta
tassa perehdyin valitsemaani ldhestymistapaan
(tapaustutkimus) ja sidoin sen kiinni myds toiseen olennaiseen
lahestymistapaan (palvelumuotoilu)

Kehittédmisty6ta tukevien
menetelmien
kdyttdminen

. Sopivien menetelmien lukkoon lydminen

. Sisdinen esikartoitus tyontekij6ille > palvelupolun hahmotus
. Kasitekartta nykyisesta tilanteesta

. Haastattelukysymysten valinta

. Puolistrukturoidut haastattelut

. Tutkimusaineiston analyysi samankaltaisuuskaavion avulla

. Ratkaisuehdotusten ideointi

. Ratkaisuehdotusten vetovoimaisuuden ja
toteuttamiskelpoisuuden arviointi ratkaisuvoimamatriisin avulla
9. Optimaalisen blueprint-mallinnuksen luominen prototyypiksi
10. Markkinointipakettien konseptin luominen prototyypiksi

12. Muiden toimenpide-ehdotusten kehittédminen

coONOULT A~ WN B

Tulosten jakaminen

. Opinnaytetyon luetuttaminen ja hiominen
. Opinndytety6n valmistuminen ja esittely

. Diaesityksen teko ja sisdinen esittely

. Opinnaytety6n jakaminen haastateltaville

A WODN R

Kehittédmistyon
arvioiminen

. Palautekeskustelu
. Tyon opponointi ja arviointi
3. Itsearviointi

N =
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Kuten taulukosta 1 voi huomata, tydntekoni alkoi tilaajan ja aiheen valinnalla, minka
jalkeen alkoi pitkd ja monivaiheinen tiedonkeruuprosessi. Siihen kuuluivat niin
lahestymistavan, tietoperustan ja tutkimuskysymysten valinta kuin varsinainen
tutkimusmenetelmien toteuttaminen haastatteluineen kaikkineen. Lopuksi jaljelle jaivat

ideoiminen, kirjoittamistyd, tulosten jakaminen seka tyén arvioiminen.

Kehitystarve
}asynjopyansieyiey

TUTKI MAARITTELE KEHITA TUOTA
Kuvio 7. Kehittdmisprosessin tuplatimantti-malli (Mukaillen Service Design Vancouver 2014).

Suunnittelin  ja visualisoin  kehittdmisprosessia myds kuviossa 7 esiteltavan
tuplatimantti-mallin (vapaa k&annds englannista: Double diamond design process)
avulla. Siind hahmottuvat ne kohdat, joissa tapahtuu tiedonkeruuta ja ideoinnin
lavenemista sekd ne kohdat, joissa tietoa tarkennetaan ja kavennetaan.
Huomionarvoista on, ettd nuolet kulkevat jokaiseen suuntaan ja aina tarvittaessa
tybnteossa palataan edellisiin kohtiin ja vaiheita tehddan osin myo6s rinnakkain.
Tutkimuskohtaan minun tapauksessani kuuluivat seka teoreettinen tutkimusosuus etta
aineiston keruu. Tutkimusaineistoani aloin kaventaa etsimdlld ja analysoimalla
olennaiset ldydokset samankaltaisuuskaavion avulla. Sen jdlkeen ideoin runsaasti
ratkaisuehdotuksia, jotka arvioin ratkaisumatriisin avulla ja joiden avulla kehitin kaksi
prototyyppia: konseptin markkinointipaketeista seka optimaalisen markkinointiprosessin

blueprint-mallinnuksen.
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Kehittamistyossa kaytetyt menetelmat

Koska kyseessa on tapaustutkimus, jonka aihetta ei tunnettu entuudestaan hyvin ja
jolla on pieni kayttdja- ja kohderyhmad, oli alusta asti selvda kayttaa laadullisia eli
kvalitatiivisia menetelmia aineiston keraamiseen ja analyysiin. Talla tavoin sain pienesta
otannasta runsaasti analysoitavaa aineistoa ja paasin ilmiédn kokonaisvaltaisemmin
kasiksi. Ojasalon ym. (2016) mukaan laadullisissa menetelmissa tutkitaan ldheisesti
tutkittavien toimintaa ja tehdaan ilmiosta perusteltuja tulkintoja. Laadullisia menetelmia
kayttdessa on erityisen tarkeda kuvata tarkasti prosessia ja perustella tulkintojaan,
jotta lukija voi itse arvioida johtopaatdsten luotettavuutta. (Ojasalo ym. 2014, 105.)
Tasséa luvussa avaan mahdollisimman tarkasti ja yksityiskohtaisesti aineiston
keradmiseen ja analysoimiseen sekd ideoiden suunnitteluun ja prototyyppien tekoon

kayttdmani menetelmat.

Palvelupolku esikartoituksen apuna

Kaytin palvelupolkua menetelmand sisdisen esikartoituksen apuna projektin
alkuvaiheessa. Palvelupolku kuvaa asiakkaan reittia palveluprosessissa. Tuulaniemen
(2016) mukaan sen avulla hahmotetaan, miten asiakas kulkee palvelun aika-akselilla ja
mitd han kokee prosessin aikana. Palvelupolku koostuu palvelutuokioista, joiden sisélla
on kontakti- tai kosketuspisteita. (Tuulaniemi 2016, 78.) Kosketuspisteita ovat kaikki ne
hetket, jossa asiakas kohtaa yrityksen toimintoja. (Loytédna & Kortesuo 2011, 113.)
Gronroos (2009) puolestaan kutsuu totuuden hetkiksi, niita ratkaisevia tilanteita, joissa
asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen kanssa,
ja joissa palveluntarjoajalla on mahdollisuus osoittaa palvelun laatu. Kun palvelun
tuotanto- ja toimitusprosessi on kunnossa, ei huonosti toteutettuja "totuuden hetkia”
synny. Luonnollisesti huonosti sujunutta hetked voi paikata myéhemminkin esimerkiksi
korjaamalla virheen tai pahoittelemalla tilannetta, mutta tallainen menettely on

vaivalloista ja tehottomampaa kuin prosessin parantaminen. (Grénroos 2009, 111.)

Kehittédmisprojektin alkuvaiheessa kartoitin, miten Musiikkitalon tyontekijat kokevat

konserttijarjestdjille  tarjottavan markkinoinnin tuen palvelupolun. Palvelupolun
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miettimiseen osallistuivat edustaja myynti- ja tapahtumatiimista seka palvelupaallikko,
joka tekee konserttijarjestdjan kanssa lipunmyyntisopimuksen, jossa sovitaan myds
markkinointituen  toimenpiteistd. Nama kaksi henkiléd ovat olennaisimmat
konserttijarjestajan palvelupolulla, silld heidan kanssaan tehdaan kaikki sopimukset ja
heidan kanssaan tapahtuu suurin osa asiakaskontakteista. Tarkoituksena oli perehtya
kehittdmisongelmaan kartoittamalla heidédn kanssaan sitd, mikéd on markkinointituen
palvelupolun nykytilanne. Pyysin tyontekijéité muodostamaan markkinointituen
palvelupolun heidan nakdkulmastaan. Kysyin heiltd, millaista tukea, apua ja palvelua
ulkopuoliset tapahtumajdrjestajat saavat Musiikkitalolta koskien Konserttisalissa
pidettavien julkisten konserttien markkinointia. Neuvoin merkitsemaan jokaisen kohdan
omalle post it -lapulleen kronologisessa jarjestyksessa. Suunnitelmassani oli tarkoitus
syventaa palvelupolku blueprint-mallinnukseksi. Koin kuitenkin, etté tehty palvelupolku
oli sen verran niukka, ettd oli jarkevampaa jattad se sellaiseksi ja lopuksi tehda
blueprint-mallinnus osaksi ratkaisuehdotuksia prototyypiksi, niin ettd valmistin

tutkimusanalyysin pohjalta optimaalisen blueprint-mallin (luvut 5.3.5 ja 7.3).

Puolistrukturoidut haastattelut

Paamenetelmani aineistonkeruussa olivat asiakkaiden eli konserttijarjestdjien
haastattelut. Sain haastatteluista nopeasti paljon syvallista tietoa
kehittdmiskohteestani. Ojasalon ym. (2014, 106) mukaan haastattelu on hyva valinta
aineistonkeruumenetelmaksi silloin, kun halutaan antaa yksildlle mahdollisuus tuoda
esille hantda itseddn koskevia asioita mahdollisimman vapaasti. Tassa projektissa
asiakkaiden subjektiiviset kokemukset olivat tarkeitd, silld halusin korostaa
kehittdmisehdotuksissani asiakaskokemusta ja asiakkaiden tarpeita. Haastattelin
Musiikkitalon ulkopuolisia konserttijarjestdjia, jotka ovat jarjestdneet tai jarjestavat
konsertteja’ Musiikkitalon Konserttisalissa. Valitsimme tilaajan kanssa yhteistydssa
haastateltavat, jotka olivat paasaantdisesti uskollisia, runsaasti konsertteja jarjestavia
asiakkaita seka satunnaisesti meita kayttavia asiakkaita. Mukaan saatiin myds yksi uusi
asiakas. Taulukossa 2 on kuvattu haastateltavien tahojen konserttimaarat
Musiikkitalossa vuonna 2017. Haastatelluista eniten konsertteja Musiikkitalossa

jarjestavat Helsingin Barokkiorkesteri, Helsingin Juhlaviikot, Lilja Production ja Live

! Yksi haastateltavista (Suomen Stand Up Club) ei jérjestényt konserttia, vaan stand up —esityksen. Olen
kasitellyt tata samanlaisena tapauksena kuin konserttia, silld kyse oli julkisesta, kaikille avoimesta
esityksestd Konserttisalissa.
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Nation Finland. Yksikdan haastattelujen ulkopuolelle jaanyt asiakas ei ole jarjestanyt

vuonna 2017 edelld mainittuja tahoja enempaa julkisia konsertteja Musiikkitalossa.

Taulukko 2. Haastateltavien tahojen konserttien maarat Musiikkitalossa vuonna 2017.
(Musiikkitalo 2017b.)

Haastateltava taho Konserttien maara Musiikkitalossa 2017
Helsingin Barokkiorkesteri
Helsingin Juhlaviikot

Lilja Production

Live Nation Finland

Fazer Konserttitoimisto
Suomen Stand Up Club
Fullsteam Agency
Puolustusvoimain Padesikunta

=== N[O (N[00

Tassa tapauksessa kahdeksan avainasiakkaan otos oli riittdva, huomioiden etta julkisia
konsertteja Konserttisalissa jarjestdvia asiakkaita ei ole kovin montaa ja suuri osa
asiakkaista jarjestaa vain kertaluontoisen tapahtuman. Luku vaihtelee vuosittain, mutta
vuonna 2017 ulkopuolisia tapahtumajarjestdjia, joilla oli julkinen konsertti
Konserttisalissa, oli ] Né&ista potentiaalisia haastateltavia oli 14, joista pyysin
haastatteluun kymmentd ja sain kahdeksan. Yhdessa haastattelussa oli kaksi
haastateltavaa samalta jarjestdjataholta. Olen anonymiteetin sailyttdmisen takia
kasitellyt tatd tapausta paitsi yhtend haastatteluna, my6s yhtenda haastateltavana.

Heidan haastattelunsa aikana ei ilmennyt yhtékaan heidan valistd mielipide-eroa.

Haastattelut toteutin puolistrukturoidulla menetelmalla, joka sallii luontevan,
keskustelunomaisen reagoinnin haastattelun aikana ja sanamuotojen vaihtelun
haastateltavan mukaan. Tein kysymyspatteriston (lite 1), jonka jarjestysta vaihtelin
haastateltavan mukaan, niin ettd ajatukset seurasivat luontevasti toisiaan.
Puolistrukturoitu haastattelu antoi minulle vapauden esittaa lisakysymyksid, kun
sellaisia tuli haastattelun aikana mieleen, ja toisaalta jattaa esittamattd tilanteeseen
soveltumattomia kysymyksid. (Ojasalo ym. 2014, 108.) Kysymysten poisjattamiseen
vaikuttivat esimerkiksi haastateltavan taustat tai muiden kysymysten vastauksista esiin

tulleet asiat.

Kysymysten valinnan aloitin pohtimalla tutkimuskysymyksiani ja kehitin erilaisia
vaihtoehtokysymyksia, joiden kautta voisin saada niihin vastauksia. Ensimmaisen

kehittelyn tuloksena minulla oli 27 kysymysta. Hain ja sain apua kysymysten
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muotoiluun, jolloin huomasin tehneeni jonkin verran johdattelevia kysymyksia. Kuvasta
2 voi nahda kysymysten kehittdmisen prosessia. Olen pitanyt runsaasti tydhaastatteluja
ja koulutuksia, joissa olen oppinut avointen kysymysten (esim. millaisia, miten, miksi)
merkityksen, siksi ettda syntyisi keskustelua ja haastateltava/kouluttaja olisi
mahdollisimman vahan aanessa. Alkuperaisissa haastattelukysymyksissani avoimet
kysymykset olivat yllattden usein niitéd kaikkein johdattelevimpia. Esimerkiksi tekemani
kysymys “Millaisia odotuksia teilla on ylipaadtaan konserttitalolta markkinointituen
suhteen?” sisalsi lahtooletuksen siita, etta odotuksia on olemassa. Lopulta tama kohta
muotoutui nadin: “Onko teilld vyleisesti odotuksia konserttitalon markkinointituen
suhteen?” Jatkoin kysymistéd vastauksen mukaan — joko kysymalld lisdkysymyksia
odotusten luonteesta ja siitd, miten Musiikkitalo vastaa odotuksia tai kieltdvan
vastauksen jalkeen kysymalla, miksi odotuksia ei ole. Lopulliset haastattelukysymykset

Ioytyvat liitteesta 1.

Haastattelukysymykset: post it?
ALUSTUS, LAHTOTIETO
Yleinen warm-up Noora Norros
14.36 10. lokak

Millaisia toimenpiteita tiedat, etta Musiikkitalossa tehdaan konserttien
L B tuleeko mieleen
markkinoinnin tueksi?
Millaisia odptuksia teilla on ylipaatan konserttitalolta markkinointituen
h ” Musiikkital vel 4ita odotuksia? Noora Norros e, .
suhteen? usiikkitalon palvelut naita odotuksia? 14.34 10. lokak atkaise
ONNISTUMISET

Miten olette kokeneet Musiikkitalon markkinoinnin tuen hyédyn?

Onko odotuksia

Paras kokemus Musiikkitalon markkinoinnista? Vastaa
PUUTTEET

Oletteko huomanneet Musiikkitalon markkinointituessa selkeité puutteita tai . Noora Norros
14.35 10. lokak.

ongelmakohtia?
. L R miten vastaavat
Huonoin kokemus Musiikkitalon markkinoinnista?

Millaista olennaista lisatukea kaipaisitte Musiikkitalolta markkinoinnissa?

Noora Norros
Enté voimmeko karsia jotain? Tuntuuko joku toimenpide turhalta? . 14.41 10. lokak
LYHYET KYSYMYKSET Oletteko kokeneet? Miten?
Onko valia kuinka monta yhteyshenkilda teilla on Musiikkitalosta? Kaipaatteko
keskitetysti yhta ihmista, joka vastaisi kaikesta vai haluaisitteko olla suoraan Noora Norros
yhteydessa aina niihin ihmisiin, jotka tekevat toimenpiteet (eli . 143810, lokalk

Tuleeko mieleen jotain yksittaista

tapahtumakoordinaattori, viestinté ja lipunmyynti erikseen)? onnistumista. .

Kuva 2. Haastattelukysymysten arviointia ja kehittamista.

Anttilan (1998) mukaan kysymysten hiominen on tarkedd, silla monet haastateltavat
ovat kysymysten suhteen erittdin herkkia ja harkitsemattomat kysymykset voivat
aiheuttaa virhetuloksia. Virhelahteiden valttamiseksi, haastattelutilanteessa tulisi pyrkia
mahdollisimman lahelle arkieldman tasoa. (Anttila 1998, 236-237.) Sen takia minulle
oli tarkedd muotoilla kysymykset omaan suuhuni sopiviksi ja tehda
kysymysjarjestyksesta luonteva. Vilkka (2005) kayttaa kysymysjarjestyksen

miettimisesta termia “haastattelurungon juonellisuus”. Han tarkoittaa silla sita, etta
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haastattelun tulisi edetd haastateltavan odotusten mukaisesti. Juonellisuus vahentaa
haastateltavan epdavarmuuden tunnetta ja saa hdnet puhumaan kokemuksistaan
laveammin. (Vilkka 2005, 113.)

Lopulta kaytin keskimdarin noin kymmentd sopivinta kysymysta kussakin
haastattelutilanteessa. Tyypillinen tilanne oli, ettd haastateltava vastasi yhden
kysymyksen innoittamana kolmeen suunniteltuun kysymykseen. Osalle haastateltavista
esittelin osana haastattelua alustavan markkinointipakettimallin (kuva 3), jonka olin
kehitellyt tilaajan kanssa haastattelujen tueksi. Siind oli esiteltynéd mahdollinen
esimerkki paketeista ja niiden hinnoittelusta. Pelkdsin sen ohjaavan keskustelua liikaa,
minka takia en esitellyt sité kaikissa haastatteluissa. Kysyin kuitenkin jokaisessa
haastattelussa markkinoinnin palvelujen paketoimisesta seka eri hintakategorioiden

luomisesta.

Ilmainen Hinta-
versio kategoria 2

- tapahtumakalenteri
- infondytot
- mediaseindmainos
- some-nostot
- sponsoroitu some-mainos
uutiskirjepaikka
- lyhyt raportti - kattavat raportit
markkinoinnin tuloksista markkinoinnin tuloksista
- 1 vkon nosto verkkosivujen
etusivun banneripaikkaan
- Google Adwords-mainos

Kuva 3. Haastatteluja varten kehitelty havainnoiva markkinointipakettimalli.

Sain aanitysluvan jokaiseen haastatteluun, jolloin pystyin keskittymaan haastateltavaan
paremmin ja reagoimaan tilanteisiin luontevasti. Kirjoitin silti haastattelun aikana
lyhyita muistiinpanoja varmuuden vuoksi. Haastatteluiden jalkeen litteroin eli
aukikirjoitin aineiston mahdollisimman nopeasti. Koska aineistossa oleellisinta oli
vastausten sisaltd, salli se minulle hieman ylimalkaisemman aukikirjoitustavan (Ojasalo
ym. 2014, 107).
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Tarkoituksenani oli kayttda osassa haastatteluissa CIT-menetelmaa (Critical Incident
Technique, kriittisten tapahtumien tekniikka), jossa kysytdaan haastateltavilta erityisen
huonoista ja erityisen hyvistd kokemuksista palveluista, ja syvennetdaan tarinoita
lisakysymyksilla (Ojasalo ym. 2014, 109). Ne haastateltavat, joilta nditd kysyin, eivat
kuitenkaan nimenneet sellaisia yksittdisia kokemuksia, joita olisi voinut l|ahtea
syventamaan. Tama saattaa kertoa mahdollisesti siitd, ettd palvelu ei ole herattanyt

tarpeeksi muistijalkia.

Haastatteluaineiston analysointi
samankaltaisuuskaavion avulla

Kaytin aineistoanalyysin menetelmand samankaltaisuuskaaviota (tunnetaan myds
nimelld  yhteenkuuluvuuskaavio, englanniksi Affinity diagram), joka esittaa
kayttajakunnan keskeiset ongelmat ja tarpeet hierarkkisessa jarjestyksessa.
Menetelmassa poimitaan haastatteluista esildyddksia eli samankaltaisuusmuistiinpanoja
(Affinity notes), jotka ryhmitelldan ja otsikoidaan. Nain saadaan painotettua tietoa koko
kayttajakunnan ongelmista eivatka yksittdisen vastaajan mielipiteet korostu liikaa.
(Hamaldinen, Vilkka & Miettinen 2016, 75.) Menetelmd@ on verrattavissa
tutkimusaineiston laadulliseen sisallénanalyysiin, jossa Saaranen-Kauppisen ja
Puusniekan (2006) mukaan tutkimusaineisto jaotellaan pieniin osiin, jotka

kasitteellisestaan ja jarjestetaan uudelleen uudenlaiseksi kokonaisuudeksi.

Kaytannossa kavin joka haastattelun litterointimuistiinpanot |api ja poimin esiloydokset
joko suorina lainauksina tai huomioina (esim. “Ei tieda uutiskirjeen olemassaolosta”).
Tulostin jokaisen haastattelun esildydokset samanvaérisind ulos ja leikkasin pieniksi
lapuiksi. Tuulaniemen (2016, 154) mukaan samankaltaisuuskaavion menetelmdssa
lappuja ei kategorisoida ennalta mitenkadn, eli esiloydoksia ei jaotella esim.
haastattelu- tai tutkimuskysymysten mukaan. Sekoitin jopa kaikki laput keskenaan,
jotta jarjestys ei ohjaisi minua ryhmittelyssa. Otin pakasta esiloydoksen yksi kerrallaan
ja aloin jaotella niitd intuitiivisesti erilaisiin ryhmiin. Ensimmaisen kierroksen jalkeen
hajotin isot ryhmittymat ja liitin yksindisia lappuja mahdollisuuksien mukaan jo
muodostuneisiin  ryhmiin. Lopuksi mietin jokaisen ryhmittyman yhteisen tekijan ja

keksin otsikot muodostuneisiin ryhmiin. Prosessin vaiheet ndkyvat kuvassa 4. Kuten
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kuvasta 4 voi huomata, samankaltaisuuskaavion ryhmittelystd voi kerralla nahda
haastateltaville kaikista merkityksellisimmat aiheet kiinnittdmalld huomiota isoimpiin
ryhmittymiin (Tuulaniemi 2016, 154). Esildyddsten varikoodaaminen auttoi visuaalista

hahmottamista.

|

Kuva 4. Samankaltaisuuskaavion prosessi.

Idean ratkaisuvoimamatriisi

Kaytin idean ratkaisuvoimamatriisi -menetelmaa I6ytamaan potentiaaliset ratkaisumallit
analyysivaiheesta syntyneistéd ideoista. Tassa menetelmdssa ideat jaotellaan
ratkaisuvoiman ja vetovoimaisuuden mukaan. Tarkoituksena on l6ytda suuresta
joukosta toteuttamisen arvoiset ideat mahdollisimman nopeasti. Taulukko 3 esittelee
tata matriisia. (Koski 2011, 42.) Muokkasin Kosken (2011, 42) ratkaisuvoimamatriisia
sen verran, etta vaihdoin omassa toteutuksessani vetovoimaisuusakselille
toteuttamiskelpoisuuden. N&in ollen selvitin ensisijaisesti ideoiden ratkaisuvoimaa ja
toteuttamismahdollisuutta. Koin tassa yhteydessa ratkaisuvoiman olevan jo itsessaan
vetovoimaista konserttijarjestdjille, silld ideat olivat syntyneet suoraan heidan
tarpeistaan ja toiveistaan. Kehitin samankaltaisuuskaaviosta tulleiden |6yddsten
pohjalta tukun ratkaisuideoita. Kavin lapi kaikki ideat ja sijoitin ne siihen kohtaan

kuusikenttda, jonne arvioin idean kuuluvan.
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Taulukko 3. Idean ratkaisuvoimamatriisi (Koski 2011, 42).
Idean vetovoimaisuus

SUURI PIENI

SUURI

Idean ratkaisuvoima

PIENI

Blueprinting-mallinnus

Yksi kayttéamistani menetelmistd ratkaisuehdotusten tekemisessa oli prosessianalyysi eli
palvelun blueprinting. Blueprintingin tarkoituksena on tehda prosessikaavio asiakkaan
palvelupolusta, johon kirjataan asiakkaan prosessi, asiakkaalle nakyvat ja
nakymattdmat toimenpiteet seka niihin tarvittavat tukitoimet. (Ojasalo ym. 2014, 178—
179.) Tuulaniemen (2016) mukaan blueprinting tehddan asiakkaan nakokulmasta
kronologisessa jarjestyksessa. Kuvailun vyksityiskohtaisuuteen vaikuttaa mallin
kayttotarkoitus; joskus on tarvetta hyvinkin yksityiskohtaiseen erittelyyn ja toisinaan
punaisen langan sailyttamiseksi on pysyttava vyleiselld tasolla. Joka tapauksessa
blueprintingin pohjalta palveluntuottajan tulisi pystya helposti arvioimaan prosessin
toimivuutta, seka siihen kaytettavia resursseja ja palvelun kuluja. (Tuulaniemi 2016,
212-215.) Tein blueprinting-mallin prototyypiksi kuvaamaan optimaalista markkinoinnin
prosessia, jolla varmistetaan seka asiakkaan tyytyvaisyys etta tilaajan etu. Kaytannossa
kavin lapi haastattelujen ja sisdisen esikartoituksen l6yddkset, tutkin prosessin
ongelmakohdat ja hahmottelin niiden pohjalta keskeisimmat ratkaisutoimenpiteet.
Taman jalkeen havainnoin polulle, milld tavalla asiakkaan ja Musiikkitalon

tyontekijoiden kannattaisi toimia, jotta havaittuja ongelmia ei syntyisi. Syvensin polun

31



blueprinting-mallinnukseksi, jolloin siitd tuli prototyyppi, jonka Musiikkitalo voi
halutessaan ottaa suoraan kayttéon tai jatkokehittdd. Esittelen tekemani blueprinting-

mallin luvussa 7.1.

Musiikkitalon markkinointituen

mahdollisuudet

Tassa luvussa esittelen ja analysoin tapaustutkimukseni 16yddkset alalukuihin avattuina
teemoittain. Ensin kerron sisdisen esikartoituksen tuloksista ja sitten siirryn
konserttijarjestajdasiakkaiden haastattelujen 16ydosten avaamiseen. Haastattelutuloksia
ja -vastauksia ei ole yksildity haastateltavan mukaan anonymiteetin takaamiseksi. Jaoin
haastattelut sattumanvaraiseen A-H-jarjestykseen, jota olen kayttanyt apuna

viitattaessa yksittdiseen haastatteluun.

Markkinointiprosessi on tyontekijoille epaselva

Kehittadmisprojektin alkutilanne oli se, etta jokainen asiakas kohdattiin markkinoinnin ja
viestinnan osalta yksil6llisesti, ilman selkead toimintamallia. Se lienee paasyy, miksi
tyontekijoiden oli hankala hahmottaa markkinointiprosessin palvelupolkua sisaisessa
tyOpajassa. Vaikka he tekivat polun toimenpiteita tydssaan paivittdin, joutuivat he
muistelemaan paikoittain pitkidkin aikoja. Osallistuin polun tekemiseen jonkun verran
my0s itse. Neutraaliempien johtopdatdsten takaamiseksi olisi voinut olla
hedelmadllisempaa olla pelkastaan ulkopuolisen seuraajan roolissa, mutta koin
tilanteessa, etta tydntekijat kaipasivat osviittaa ajatustensa jasentelyyn. (Sisdinen
esikartoitus 2017.)
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MYYNTINEUVOTTELU: LIPUNMYYNTISOPIMUS:

Tapahtumakoordinaattori > Sopimuksesta selviaé TAPAHTUMATIETO-
kertoo mita markkinointi- tarvittavien materiaalien ) LOMAKKEEN TAYTTAMINEN:
kanavia meilld on speksit Materiaalien valmistus
lisapalveluna tarjota Ongelmia ymmartaa

lomaketta, vaaria kuvakokoja,
puuttuvia kohtia lomakkeessa
--> Sahkopostirumbaa

LAHETETYN MATERIAALIN L
KURATOINTI
Hyvannakoinen materiaali ja
kieliopillisesti virheeton
KONSERTIN MYYNTIINLAITTO tokst
Lipunmyynti
Somenosto
Verkkosivuille tapahtuma
Infoelementit
J KONSERTTI
MUUT MARKKINOINTI- Muiden konserttien mainostus
TOIMENPITEET ) talossa?
Intro-uutiskirje Someen tulevien kuvien
Mahd. Ticketmasterin kanavat kommentointi / tykkays

Mediaseina

Kuva 6. Musiikkitalon markkinointituen palvelupolku tydntekijéiden nakdkulmasta. Sisdinen
esikartoitus 2017.

Kuvassa 6 nahdaan, miten Musiikkitalon tydntekijat hahmottavat konsertin
markkinointiprosessin palvelupolun. Heidan nakdkulmastaan markkinoinnin
palvelupolku alkaa myyntineuvottelusta ja siirtyy siitd lipunmyyntisopimukseen ja
tapahtumatietolomakkeeseen, jotka palvelupaallikké lahettdd asiakkaalle. Materiaali
kuratoidaan, minka jalkeen konsertti julkistetaan Musiikkitalon kanavissa ja laitetaan
myyntiin. Sen jdlkeen tehddan muut markkinointitoimenpiteet, joista ty®ntekijat
mainitsivat esimerkkeina Intro-uutiskirjeen, mahdolliset lippukumppanin kanavat seka
mediaseind-kampanjan'. Konsertin aikana jérjestdja mainostaa mahdollisesti muita
konserttejaan talossa, minkda jalkeen Musiikkitalosta kdyddan kommentoimassa ja
tykkdamassa konsertista tulevia sosiaalisen median kuvia. TyOpajassa kavi lisaksi ilmi,
etta tyontekijoéiden mielestd markkinointipaketit olisivat hyva ratkaisu. He ehdottivat
myds, ettd konsertin lopuksi lahetettdisiin jarjestajille tieto siita, mité kautta liput ovat
myyty ja siten korostettaisiin markkinoinnin merkitysta. Se olisi heiddn mielestdan hyva

kohta kysya myds tulevista konserttisuunnitelmista. (Sisainen esikartoitus 2017.)

! Mediaseind onyli 170 m2 kokoinen digitaalinen pinta talon eteldseinalld ja pohjoismaiden
suurin digitaalinen ulkonayttdé (Musiikkitalo 2017c).
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Merkittavaa tassa heidan hahmottamassaan palvelupolussa on se, etta siind viestinta-
ja markkinointiosasto ovat mukana vain kahdessa viimeisessa palvelupolun vaiheessa,
“Muut markkinointitoimenpiteet” ja "“Konsertti”. Sitd ennen ty6td tekevat vain
tapahtumakoordinaattori,  palvelupadallikkd ja  palvelukoordinaattori.  (Sisdinen
esikartoitus 2017.) Tama voi olla myds yksi syy siihen, miksi polun vaiheiden
hahmottaminen tuntui hankalalta. Omasta nakdkulmastani taman hetken suurin
ongelma prosessissa on se, etta viestintd- ja markkinointitimi ei useinkaan tieda
konsertista ennen sen menemistd myyntiin eikd ole asiakkaaseen yhteydessa heti
prosessin alussa, koska silloin konsertin markkinoinnin suunnittelua ei tehda tarpeeksi
aikaisin; tarvittavia mainospaikkoja ei varata ajoissa ja markkinointitoimenpiteet jaavat
konserttijarjestdjan nakdkulmasta tdysin nakymattdmiksi, koska heilld ei ole tietoa

saatavista tukitoimista.

Konserttijarjestajien odotukset ja kokemukset

palvelun laadusta

Palvelun koettuun laatuun vaikuttavat aina asiakkaiden odotukset. Haastateltavien
odotukset konserttitalon markkinointitukeen liittyen vaihtelivat hyvin paljon. Osa
haastateltavista ei tunnistanut odottavansa mitaan, vaikka odotukset kavivat kuitenkin
ilmi haastattelun aikana muilla tavoin. Jokaisella haastateltavalla olikin loppujen lopuksi
jonkin ndkoisia odotuksia konserttitalon markkinoinnista. Monet haastateltavat
mainitsivat, ettd odotukset markkinointitukeen syntyvat talon koosta. Pieniltd
tapahtumataloilta ei odoteta apua, mutta Musiikkitalon kokoiselta organisaatiolta
odotetaan resursseja ja siten toimenpiteitd markkinointiin liittyen. Useampi
haastateltava mainitsi oletuksekseen “perustason” tai “peruspaketin” markkinoinnin
tukemisessa. He  maarittelivdat  siihen  kuuluvan Musiikkitalon  nykyiset
markkinointitoimenpiteet, mutta toisaalta tdssa on huomioitava se, etta heilld oli hatara
kasitys nykyisista toimenpiteistda. Kaytdnnodssa odotuksiin  kuuluivat ainakin
verkkosivunakyvyys, sosiaalisen median “perusnakyvyys” ja talon naytoét.
(Konserttijarjestdjien haastattelut 2017.) Nama asiakkaiden tdarkeimmat odotukset
kavivat yksi yhteen myds Musiikkitalon tydntekijoéiden mainitsemien kanavien kanssa

(Sisdinen esikartoitus 2017).
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Me tykatdan tédélld mahdottomasti toimia. Teiddn henkilékunta on parasta mahdollista.
(Haastattelu F, 2017.)

Odotuksista huolimatta, haastateltavat olivat kaikki tyytyvaisia Musiikkitalon nykyiseen
palvelutason laatuun. Neljdssd haastattelussa oli puhetta siitd, etta palvelu on
Iahiaikoina kehittynyt ja palvelualttius lisdantynyt. Erityisesti kiitosta saivat nopeat
vastaukset sahkoposteihin ja aktiivinen ote tyéhon. Markkinointituen palveluista kaikki
haastateltavat antoivat erityiskiitosta “fantastiselle mediaseindlle”, joka on “sisdfilee-

paikalla”. (Konserttijarjestdjien haastattelut 2017.)

Asiakkaat ovat epatietoisia markkinointituesta

Selked ja merkittdva 16ydos oli, ettd asiakkaat ovat erittdin epatietoisia tarjottavasta
markkinointituesta ja siitd, mita se pitda sisalladn. Kysyin jokaisen haastattelun aluksi,
tietddkd haastateltava, millaisia toimenpiteitda Musiikkitalolla tehddan markkinoinnin
tueksi, ja pyysin konkreettisia esimerkkeja. Olen melko varma, ettd aktiivisen muistelun
tai avustamisen jdlkeen he olisivat muistaneet enemman, mutta minua kiinnosti
nimenomaan ne toimenpiteet, joista heilld oli vahva muistijalki. (Konserttijarjestdjien
haastattelut 2017.)

Mainintojen maara

Mediaseina
Verkkosivut
Sisanaytot
Some
Lippukumppani
Flyerit aulaan

Uutiskirje

Kuvio 8. Haastateltavien mieleen tulleet Musiikkitalon markkinointitoimenpiteet
(Konserttijarjestajien haastattelut 2017).
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Mediaseindn muistivat kaikki, verkkosivut muistettiin hyvin ja sisandytdét seka
sosiaalinen media kohtalaisesti, mutta muita kanavia ei tiedetty ollenkaan tai ne saivat
vain yhden maininnan (Kuvio 8). Jokainen haastateltava mainitsi tavalla tai toisella
olevansa epdvarma siitd, mitd Musiikkitalossa tehddan heidan konserttinsa
markkinoinnin hyvaksi tai mitd mahdollisuuksia heilld olisi. Kolme haastateltavaa
mainitsi huomanneensa lisdantyneen panoksen ja palvelualttiuden, ja he kokivat
etteivat osaa hyddyntda taloa tarpeeksi. Toki on otettava huomioon, ettd
tapahtumajarjestdjien organisaatiosta joku muu kuin haastateltava olisi voinut tietaa
kanavista enemmankin, mutta I6ydéksen volyymi on riittdvan suuri, ettd voidaan todeta

akuutti selkedmman viestinnan tarve. (Konserttijarjestdjien haastattelut 2017.)

Aktiivista yhteydenpitoa ei juuri kaivata

Asiakkaat kokivat, ettd heihin ollaan nykyiselldan yhteydessa markkinointiin liittyvista
asioista vahan ja rajallisesti, mutta riittavasti. Monet kokivat, ettd heihin ei tarvitse olla
juuri ollenkaan yhteydessa silloin kun konsertti myy hyvin eikd ole ongelmia. Osa koki,
ettd se on heidan vastuullaan olla Musiikkitaloon yhteydessa eika toisinpdin.

(Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)

Yhteydenpito on kivaa, kun se on funktionaalista ja miellyttdvéds. Ei tarvitse pitdd
yhteyttd yhteyden vuoksi. (Haastattelu G, 2017.)

Lahes kaikki mainitsivat oma-aloitteisesti kysymyspatteriston ulkopuolelta, ettd heille
tulisi viestia kaikista markkinointiin liittyvistd uudistuksista ja paivityksista. Yksi
haastateltava haluaisi kuulla Musiikkitalon kuulumisia ja muistutuksia eri
mahdollisuuksista noin kerran puoleen vuoteen. Osa haluaisi rakentaa Musiikkitalon
kanssa tiivimman suhteen ja tehdd enemman yhteisty6ta. Vaikka haastateltavat
kaipasivat lisatietoa markkinointikanavista ja uudistuksista, niin osalla tuntui olevan
suorastaan pelko siita, etta heihin oltaisiin yhteydessa turhasta tai liian usein. Tama
saattoi vaikuttaa ristiriitaan sen valilla, ettd he kokivat etteivat tieda tarpeeksi, mutta
etta saavat nykyisellaan silti riittdvasti yhteydenottoja. Téama voi tarkoittaa sitd, etta
heille paras palvelu olisi sellainen, jossa he saavat tiedon palvelusta ja tehdyista
toimenpiteistd, ilman ettd he joutuvat joka vélissa tekemdan paatoksia. Yhteydenpidon

ja markkinointiasioiden hoitamisen he hoitaisivat mieluummin suoraan markkinoinnin
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yhteyshenkilon kanssa, eikad heilld ole tarvetta yhden luukun periaatteeseen eli yhteen
henkiléon, jolta saisi kaiken tiedon tuotannosta, lipunmyynnistéd sekd markkinoinnista.

(Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)

Itse asiassa ensimmdinen ajatus olj, ettd totta kai pitdisi olla kontrollissa. Mutta
toisaalta itsehdn olen ne materiaalit teille ldhettényt ja pitéisi olla vain kiitollinen, ettd
Jjoku muu tekee sen tyén omasta puolesta. (Haastattelu A, 2017.)

Haastateltavat olivat keskenadn erimielisia siitd, kuinka itsendista ty6ta Musiikkitalon
viestinta- ja markkinointiosastolta toivotaan. Toiveissa oli selkea ero niiden toimijoiden
valilla, joilla oli omassa organisaatiossaan markkinointiosasto tai -tyontekija ja niiden
toimijoiden, joissa ei ollut erillistd markkinoinnin tai viestinnan tydntekijaa. Keskimaarin
toimijat, joilla oli omaa markkinointihenkildkuntaa, halusivat olla tarkemmin kontrollissa
markkinoinnin sisallosta. Heille oli tarkeda esimerkiksi uutiskirjeen hyvaksyttaminen
ennen lahettdmista. Vaikka osalle tarkastuttaminen olikin tarkeda, toivoivat kaikki
Musiikkitalolta itsendista toimintaa materiaalien luomisen suhteen. Perusteluina talle
olivat mm. resurssointi heidéan padssaan, luotto talon ammattilaisiin, Musiikkitalon
oman aanen toteutuminen sisalléssa ja se, ettd kaikki materiaali muodostetaan joka
tapauksessa heiddn itse toimittamiensa materiaalien pohjalta. (Konserttijarjestdjien
haastattelut 2017.)

Hinnoittelukategoriat ja lisapalveluiden myyminen

varteenotettavia vaihtoehtoja

Kaikki haastateltavat olivat avoimen kiinnostuneita siita mahdollisuudesta, etta
Musiikkitalo tarjoaisi tulevaisuudessa maksullisia markkinoinnin lisdpalveluja. Esittelin
osalle haastateltavista alustavan markkinointipakettien palveluhahmotelman, ja he
olivat kaikki siitd  kiinnostuneita. Myds muissa haastatteluissa téllaiset
markkinointipaketit nousivat esille. Yksi haastateltava kertoi ostaneensa vastaavan
paketin erdasta konserttitalosta. Maksullisen markkinointipaketin ostopaatdksessa
tarkein tekija oli nayttd ja omat kokemukset. Konserttijarjestajille tulisi voida nayttaa,
ettd maksetuista toimenpiteista on ollut hyvid kokemuksia ja ne ovat tuottaneet
tulosta. Tarkedksi koettiin myds se, etta lisdpalvelu on odotusten padlle tapahtuvaa
ty6ta. Haastateltavat tuskin koskaan olisivat valmiita maksamaan esimerkiksi

verkkosivujen tapahtumasivusta taikka yksittdisestéd sponsoroimattomasta sosiaalisen
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median nostosta. Ostopaatdkseen vaikuttavat myds ajallinen sopiminen seka konsertin
myynti. Erds haastateltava sanoi, ettd he ottaisivat lahtdkohtaisesti aina ilmaisen
paketin ja siirtyisivat miettimdan maksullista vasta, jos konsertti ei myy.

(Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)

Jos palvelu on selvésti sitd dsken kuvattua palvelua lisdévaa. Varsinkin, jos sen toteutus

maksaa teillekin tai jos muutenkin ostetaan mediaa jostain. (Haastattelu F, 2017.)

Kysyttdessd mahdollisista maksullisista palveluista, kaikkein useimmin nousi esille
mediandkyvyyden volyymialennukset — ja medioista kiinnosti erityisesti Helsingin
Sanomat (Kuvio 9). Tama nousi esiin jopa seitsemdssa haastattelussa kahdeksasta,
vaikka en oma-aloitteisesti maininnut volyymialennusta vaihtoehtona missaan
haastattelussa. Useampi mainitsi haastattelussa, etta voisi maksaa listausnakyvyydestd,
jos Musiikkitalo ostaisi Helsingin Sanomista mainoksen tyylilld “Kauden kohokohdat”.
Tosin yksi haastateltava oli sitd mieltd, ettd listausnakyvyys lehdissa tulisi kuulua
vuokraan, ja ettd maksaisi vain isosta lehtinakyvyydestd. (Konserttijarjestdjien
haastattelut 2017.)

Mainintojen maara

Volyymialennus

Helsingin
Sanomat

Paikallislehdet
JCDecaux
Radio Classic

Rondo

Kuvio 9. Mediandkyvyyksien mainintojen maéré haastatteluissa (Konserttijdrjestajien
haastattelut 2017).

Monien puheissa korostuivat konserttitalon ja median hyvien suhteiden tarkeys, ja

mahdollisuudet alennuksiin Musiikkitalon kautta kiinnostivat. Yksi haastateltava sanoi,

38



etta heille olisi vetovoimatekija, jos Musiikkitalon kautta saisi esimerkiksi -15%
alennuksen Helsingin Sanomien mainoksesta. Kuvio 9 havainnollistaa, kuinka Helsingin
Sanomat mainittiin viidessa haastattelussa kahdeksasta kiinnostavana kanavana, joka
haluttaisiin saavuttaa Musiikkitalon kautta, ja kuinka haastatteluissa mainittiin toive
volyymialennuksen tai muun ndkyvyyden saamisesta Musiikkitalon kautta myds
paikallislendista, JCDecaux'ilta, Radio Classicilta tai Rondosta. (Konserttijarjestajien
haastattelut 2017.)

Kaksi haastateltavaa sanoi, ettd he olisivat valmiita maksamaan jonkun tietyn
kohderyhman tasmatavoittamisesta. Esimerkiksi lasten tai nuorten tavoittaminen oli
vhden jarjestdjan haasteena, ja han olisi ollut valmis maksamaan esimerkiksi koulujen
musiikinopettajien tavoittamisesta kauttamme. Muutamassa haastattelussa kavi ilmi,
etta konserttijarjestdjille on tarkead tavoittaa Musiikkitalon vakiokavijat, koska he
ostavat todenndkoisesti lippuja usean eri jarjestdajan Musiikkitalon konserttiin.
Musiikkitalo tavoittaa heidat helposti omista kanavistaan; esimerkkeind sosiaalisen
median kanavat, uutiskirje, sisandytét ja talon flyeri-telineet. Mediandkyvyyden ja
tietyn kohderyhman tavoittamisen lisaksi konserttijarjestajat kertoivat olevansa valmiita
maksamaan aktiivisesta sosiaalisen median markkinoinnista, lisdnakyvyydesta
Musiikkitalon verkkosivuilla, runsaammasta nakyvyydesta Musiikkitalon omilla naytéilla,
flyereiden jakelumahdollisuudesta konserttisalin penkeille, lippukilpailun
jarjestamisestd, nakyvyydestda jonkun muun jarjestdjan konsertissa, omasta
uutiskirjeesta tai isommasta nakyvyydestd uutiskirjeessa, Google-mainoskampanjan
luomisesta seka lippukumppanin asiakasprofiilien hyddyntamisesta.

(Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)

Kaikki haastateltavat olivat kiinnostuneita jonkinndkdisestd markkinointiraportista,
mutta jarjestdjien tarpeet erosivat toisistaan hieman. Osalle tehdyt toimenpiteet olivat
tarkeampia ja osalle taas tulokset. Suurinta osaa kiinnosti erityisesti mitd kautta liput
olivat myyty ja mistd asiakas oli kuullut konsertista. Pari haastateltavaa toivoi
yksityiskohtaistakin tietoa, esimerkiksi lipunmyyntipdivista tai tietysta asiakasryhmasta.
Raportti toivottiin yleisimmin saatavaksi konsertin paatyttya. Yksi kaipasi raporttia jo
konserttipdivan aamuksi ja muutama halusi valiraportin loppuraportin lisaksi siina
tapauksessa, etta konsertti olisi myynyt kehnosti. (Konserttijarjestdjien haastattelut
2017.)
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Raportointi  nousee  [promoottoreille  konserttipaikan  valinnan  perustelussa]
merkitykselliseksi. Jos saadaan tuloksia, niin asia on helpompi selittéé niille, jotka
sopimukset loppupeleissd tekee. (Haastattelu E, 2017.)

Konserttijarjestajien kokemat puutteet Musiikkitalon

markkinoinnissa

Kysyin kaikilta haastateltavilta mahdollisista ongelmakohdista ja puutteista
Musiikkitalon tarjoamassa markkinointituessa. Naita nousi esiin kolme; ryhmamyynnin
puute, nakyvyyselementtien rajoitteet aulatiloissa seka tietyt osiot Musiikkitalo
verkkosivuilla. Haastateltavista kaksi olisi toivonut Musiikkitalolta aktiivisempaa
ryhmamyyntia. Naiden lisaksi yksi haastateltava ehdotti, etté verkkosivujen
tapahtumakalenteri olisi ryhmamatkanjarjestdjia ajatellen helposti tulostettavissa.
Musiikkitalon verkkosivut saivat kritiikkia yhdeltd haastateltavalta koskien tapahtumien
tasa-arvoisuutta. Han kaipasi Konserttisalin tapahtumien vahvempaa korostamista ja
selkeampada erottelua esimerkiksi Taideyliopiston Sibelius-Akatemian opiskelijoiden
konserteista. Toinen olisi kaivannut verkkosivuille muokkausoikeuksia omiin
tapahtumiinsa. Heidan konserttiensa teksteihin oli paatynyt useamman kerran
Kirjoitusvirheita ja venyneitd kuvia, ilman ettd heitd oli tiedotettu asiasta. Neljdlle
haastateltavalle olisi tarkead, etta Musiikkitalossa nakyisi heidan konserttinsa tai heidan
sponsorinsa vahvemmin. Sponsorisopimuksissa saattaa olla maariteltynd tietyt
nakyvyydet tapahtumapaikalla, mita Musiikkitalossa ei saa nakya arkkitehtuurisista
syistd. Roll-upit, banderollit ja flyereiden penkkijakelu nousivat myods esiin

haastatteluissa. (Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)
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Markkinointituen vaikutus konserttitalon valintaan

Ehka tulevaisuudessa

Ei ole merkityst& On merkitysta

Kuvio 10. Markkinointituen vaikutus konserttitalon valintaan (Konserttijarjestajien haastattelut
2017).

Kysyin seitsemadltd haastateltavalta markkinointituen vaikutuksesta konserttitalon
valintaan. Heista neljalle markkinointituella oli merkitystd paikkavalinnassa ja kahdelle
ei ollenkaan. Yksi haastateltava sanoi, etté hanelle markkinointituella on suuri merkitys,
mutta heidan organisaatiossaan viesti ei ole saavuttanut paatoksentekijoita yrityksista
huolimatta. Nain ollen silld saattaa olla merkitystd tulevaisuudessa. (Kuvio 10.)
Kenellekdan markkinointituki ei oletetusti ollut avaintekija, vaan eniten
paatdksenteossa vaikuttivat mm. yleison puhuttelu, salin koko, kokonaisbudjetti,
artistin palkkio, musiikkigenre ja artisti, orkesteri, taiteilija tai kokoonpano. Syiksi
silhen, miksi osalle markkinointituki painoi vaakakupissa paatdksenteossa, mainittiin
kustannuskysymykset ja henkilostoresurssin  véahentyminen heiddan padssaan.
Kutakuinkin samat syyt pativat myds siihen, miksi Musiikkitalolta toivottiin itsendista
toimintaa materiaalien tuottamisessa. Yksi haastateltava oli huomannut, ettd
kayttamalla tapahtumataloa, joka tekee markkinointia aktiivisesti, myyvat liput selkeasti
paremmin kuin tapahtumatalossa, jossa on passiivinen suhtautuminen markkinointiin.

(Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)

Markkinointituen maéra on toki merkittdvaa. Jos Helsingissa olisi nyt joku vaihtoehto,
jossa olisi parempi markkinointituki, niin otettaisiin se. Nythdn Musiikkitalo on
monopoliasemassa, jos haluaa olla keskeiselld paikalla hienossa salissa. Mutta kylld me
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koko ajan etsitddn esimerkiksi pikkusaleille vaihtoehtoa, ettd voitaisiin olla muuallakin.
(Haastattelu H, 2017.)

Konserttijarjestajien oma markkinointi ja

tulevaisuuden nakymat

Ei ole yhté tarinaa. Klasaripuolen kaikki asiat on jonkinlaista ré&télointityotd, joka ldhtee
aina ilmidstd. Samaa sabluunaa ei sellaisenaan voi soveltaa kahteen eri konserttiin.
(Haastattelu G, 2017.)

Konserttijarjestajat tiesivat erittain hyvin omasta paavastuustaan markkinointiin liittyen.
Haastattelujen perusteella en koe, ettda markkinointituen lisdédminen lisdisi riskia
jarjestajien oman vastuuntunnon pienenemisesta. He kayttivat vaihdellen runsaastikin
rahaa ja panostusta omaan markkinointiin. Suuri osa panosti ennen kaikkea yhden
konsertin markkinointiin kerrallaan, eika pitkan tahtdimen strateginen mainonta tullut
yhtéd toimijaa Ilukuun ottamatta kenenkddn kanssa puheeksi. Monet kertoivat
markkinointitoimenpiteiden vaihtelevan konsertista riippuen suurestikin. Useampi
korosti, ettd mitd suurempi konsertti on kyseessd, sen laajempi mediamix pitaa olla.

(Konserttijarjestajien haastattelut 2017.)

Ei ole oikein endé yksittdistd toimivaa kanavaa. Pitdisi olla kaikki; nettisivut, some,
uutiskirje, radiomainos ja lehtimainos. Asiakkaiden huomio on jakautunut ja samalla
konserttitarjonta lisdéntynyt. (Haastattelu A, 2017.)

Konserttijarjestajat  kokivat itselleen olennaisimmiksi kanaviksi digimainokset,
lehtimainokset, sosiaalisen median, uutiskirjeen ja omat verkkosivut. He kokivat, etta
digitaalinen markkinointi on yha olennaisempaa konserttijarjestamisessa, mutta
paikkansa pitivat silti myds printtimainonta sekd kohtaamiset yleison kanssa
kasvokkain. Yhden haastateltavan mukaan alalla on hieman epdluuloinen asenne
markkinointiin, ja solistien kuuluisuuden korostaminen markkinoinnissa nahdaan
epailyttavang, silla se on niin kaukana lavalla tapahtuvasta tyostd. Kehityssuunta on
hdnen mukaansa se, etta kaiken, myds klassisen musiikin, markkinoinnin pitaisi olla
visuaalista, vauhdikasta ja vetoavaa. Haastateltavan oma suhde muutokseen oli
kuitenkin positiivinen ja han ndki sen yhtena luovan tydn asettamana haasteena

muiden joukossa. (Konserttijarjestdjien haastattelut 2017.)
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Ratkaisuehdotukset

Asiakkaat olivat siis kaiken kaikkiaan tyytyvaisia nykyiseen viestittelymaaraan ja
palvelun laatuun, mutta seka asiakkaat ettd tyontekijat olivat nykyiselldan epatietoisia
tarjottavista palveluista. He kaipasivat selkeampaa viestintdda markkinoinnin
prosessista, aikataulusta ja sisallésta. Myo6s erilaiset markkinointiraportit kiinnostivat
heitd, mutta heilld oli keskendan erilaisia tarpeita sen sisdllostd ja heille sopivasta
raportointiajankohdasta. Tyontekijoiden ndkdkulmasta markkinointiraportti nahtiin
hyvana vaylana korostaa asiakkaille markkinoinnin merkitysta seka kysya mahdollisista
tulevista konserteista. Asiakkaat olivat kiinnostuneita markkinointipalvelujen
paketoinnista ja hinnoittelusta. Sisall6llisesti asiakkaita kiinnostivat monenlaiset eri
mahdollisuudet. Eniten heitd tuntui kiinnostavan volyymialennukset eri medioiden
mainoksiin seka tietyn kohderyhman saavuttaminen Musiikkitalon markkinoinnin
kautta. He olivat valmiita maksamaan hyvin monenlaisista markkinointitoimenpiteista
Musiikkitalolle. Ratkaiseva tekija ostopaatdksen teossa oli naytébn maara tai oma
kokemus markkinoinnin vaikuttamisesta. Itse he markkinoivat konsertteja monessa eri
kanavassa ja paikoittain suurillakin summilla. Asiakkaat kokivat puutteita Musiikkitalon
ryhmamyynnissa, verkkosivuissa seka nakyvyysmaardyksistda aulatiloissa. Suurimmalle
osalle asiakkaista konserttitalosta saatava markkinointituki vaikutti jonkin verran
konserttipaikan valintaan. Syiksi mainittiin kustannuskysymykset ja henkiléresurssin
vahentyminen heiddan padssaan. (Konserttijarjestdjien haastattelut 2017; Sisdinen
esikartoitus 2017.)

Tassa luvussa tarjoan mahdollisia ratkaisuja haastattelujen esiintuomiin tarpeisiin.
Priorisoin 16yddsten pohjalta syntyneet ideat kayttamalla ratkaisuvoimamatriisia (luku
5.3.4), jossa sijoitin syntyneet ideat ratkaisuvoima- ja toteuttamiskelpoisuusakseleille.
Ratkaisuvoiman kasitdn tarkoittamaan paitsi konserttijarjestdjille ja Musiikkitalolle idean

tuomaa helpotusta, myos arvioitua merkityksellisyytta.
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Taulukko 4. Ratkaisuvoiman ja toteuttamiskelpoisuuden valinen suhde osoittaa
potentiaalisimmat ratkaisuideat. (Konserttijarjestdjien haastattelut 2017; Ratkaisuvoimamatriisi
mukaillen Koski 2011, 42)

TOTEUTTAMISKELPOISUUS

ERITTAIN
MAHDOLLISTA HAASTAVAA TAI
MAHDOTONTA
- HINNOITELTAVAT
MARKKINOINTIPAKETIT - ULKOPUOLISTEN
- MAKSULLISET EKSTRAPALVELUT JARJESTAJIEN
SUURI - PALVELUISTA SELKEASTI KONSERTTIEN
VIESTIMINEN KOROSTAMINEN
- MARKKINOINTIPROSESSIN VERKKOSIVUILLA

KEHITTAMINEN JA RUTINOITTAMINEN

>PI—-—-O0O<K<CwhH—>rXxX4H>r2aD

- BANDEROLLIEN JA ROLL-
UPIEN SALLIMINEN
AULAAN
- PENKKIJAKELUN
MAHDOLLISTAMINEN
TOISTEN JARJESTAJIEN
KONSERTTEIHIN

Taulukossa 4 tekemani jaottelun pohjalta ldhtisin ennen kaikkea kehittdmaan
markkinoinnin prosessia ja panostaisin konserttijarjestajille markkinoinnista viestimisen
selkeyttdmiseen. Kehittdisin  jarjestdjille lahetettdavaa tapahtumatietolomaketta
vastaamaan paremmin myds markkinoinnin tarpeita. Lisdksi lahtisin selvittdmaan
markkinointipakettien seka laskutettavien markkinoinnin lisdpalvelujen mahdollisuuksia.
Kiinnittaisin huomion myds suurta ratkaisuvoimaa tuoviin ideoihin, jotka vaativat jonkin
verran toitda ja lisdselvitystd. Naihin kuuluvat markkinointi- ja asiakasdatan
systemaattisempi keradminen, maksullisten markkinointipaikkojen liséaminen omille
verkkosivuille sekd mediasuhteiden kehittdminen ja volyymialennuksista neuvottelu.
Markkinointi- ja asiakasdatan systemaattisella kerdaamiselld Musiikkitalo saisi myytya

markkinointiraportteja tehokkaammin ja paitsi osoitettua myds parannettua
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markkinoinnin tuloksia. Verkkosivujen maksulliset markkinointipaikat osoittaisin
pelkastaan konserttijarjestdjille ja liittdisin ne osaksi maksullista markkinointipakettia.
Yksi iso maksullinen nakyvyyspaikka on jo, mutta ndma voisivat olla pienempia ja
kuulua edullisempaan markkinoinnin tukipakettiin. Mediasuhteiden kehittamiseen ja
volyymialennusten neuvotteluun eivat nykyiset resurssit taida riittda. Mediasuhteiden
kehittéminen ja vaaliminen saattaisi vaatia kokonaan uuden tydpaikan luomisen. PR- ja
mediavastaavalle 16ytyisi kokemukseni ja 16yddkseni pohjalta tyépaikka Musiikkitalosta,
mutta jaa johdon mietittédvaksi, koetaanko tdma olennaisena tavoitteena. Lahtisin
tutkimuksen tulosten valossa ylipdatéan pohtimaan mahdollisuutta markkinointi- ja

viestintatiimin laajentamiseen, ja arvioimaan voisiko siitd syntya taloudellista hyotya.

Ideat, joiden ratkaisuvoima on keskinkertainen, mutta jotka ovat saavutettavissa melko
pienelld vaivalla, kannattaa ottaa kayttéon. Niiden vetovoimaisuutta voi yrittaa
tarvittaessa lisata. Tapahtumien lisaamisessa verkkosivuille tulisi olla erityisen tarkka,
koska siina tehdyt virheet jaavat konserttijarjestdjille selkedsti mieleen.
Konserttijarjestajien uutiskirje kannattaisi ottaa uudestaan kayttéon, ja kehittad sita
niin, ettd se olisi rajattu vain ja ainoastaan olemassa oleville merkittaville
asiakkuuksille, eli ns. kanta-asiakkaille. Nain ollen siina voisi kertoa “sisapiirin” uutisia
muuttuneista kaytanndista ja kehittyneistd palveluista. Mahdollisesti kirjeessa voisi
jakaa myds kertynytta dataa, esimerkiksi asiakastyytyvaisyystuloksia tai kayntien
maarad ja tehda sitd kautta sisdltémarkkinointia. Lahetystiheys voisi olla 1-4 kertaa
vuodessa. Apunen ja Parantainen (2011) neuvovat, ettd tallaiseen sisapiirin
uutiskirjeeseen padsemiseen kannattaisi jopa tehda esteitéa tai rajoitteita, edes
muodollisia, koska ne lisaavat sen vetovoimaa. Musiikkitalon tapauksessa tama voisi
tarkoittaa esimerkiksi, ettd uutiskirjejakeluun paasisi, kun jarjestaa tietyn
konserttimaaran vuodessa. Tama sisapiirin uutiskirje ei poissulkisi mahdollisuutta
laajemman rekisterin B2B-asiakaskirjeeseen, jossa voisi myds olla sisaltdmarkkinointia

ja palvelujen esittelya erilaisella I1ahestymistavalla.

Kehittémisideat, joiden ratkaisuvoima on keskinkertainen ja jotka vaativat lisaselvitysta,
tulisi ottaa huomioon pidemman aikavalin suunnittelussa. Muutamalle asiakkaalle
nakyvyydet aulatiloissa olivat tarkeité mm. sponsorindkyvyyden takia. Tahan voisi
harkita vastaantulemisen mahdollisuuksia. Olisiko esimerkiksi aulan pystynayttéihin eli
mediapyloneihin  mahdollista ostaa ndkyvyys konserttipdivan ajaksi vaikka

sponsorilogoille? Saisiko banderollit tuoda nakyville tuntia ennen konsertin alkua? Tai
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voisiko sponsoreille keksia kokonaan jonkun muun ratkaisun — esimerkiksi VIP- tai
sponsorilampion kehittdmisen, jota voisi myyda lisapalveluna? Asiakkuussuhteiden
kehittdminen konserttijarjestajien markkinointiosastoihin vaatisi pitkajanteista tyota,
mutta helpottaisi tyontekoa pitkalla tahtaimelld. Sama koskee markkinointiajattelun
jalkauttamista koko organisaatioon. Ryhmamyynnin kehittdminen tuskin toisi
organisaatiolle ainakaan merkittavia tuloja, mutta olisi toivottu, hyva lisapalvelu. Sen
sijaan ei kannata keskittya ratkaisuihin, joiden ratkaisuvoima on pienehkd tai joiden
toteuttaminen on nykyisellaan erittdin vaikeaa tai suorastaan mahdotonta. N&itd ovat
ulkopuolisten jarjestdjien konserttien korostaminen verkkosivuilla paatoimijoiden
kustannuksella, nakyvyyselementtien salliminen pitkakestoisesti aulaan, penkkijakelun
mahdollistaminen toisten jarjestdjien konsertteihin ja verkkosivujen kalenterin

tulostusoptimointi.

Optimaalinen blueprint-malli

Markkinointiprosessia tulisi kehittdga niin, ettd konserttijarjestdjat olisivat tietoisia
tarjotuista palveluista ja markkinointitoimenpiteiden toteuttaminen olisi helpompaa ja
rutiininomaista. Kehitin tata varten prototyypiksi blueprinting-mallin (kuvio 11), jossa
on ajateltu seka palveluntuottajan ettd asiakkaiden toiveita, kuvastamaan seka
asiakkaille etta tilaajalle parempaa markkinointiprosessia. Tarkeintd tassa mallissa on,
etta rutiininomaisesti joka konsertin yhteydessa konserttijarjestdjalle lahtee tieto, mita
tehdaan ja milloin. Markkinointiaikataulujen tekemisen automatisointimahdollisuuksia
kannattaa tutkia resurssien helpottamiseksi. Epaselvyyksien valttdmiseksi Musiikkitalon
markkinointiasioiden  kontaktihenkilon  tulisi olla nimenomaan viestintd- ja
markkinointiosastosta. Vaikka toteuttava taho osaan markkinointitoimenpiteista olisikin
esimerkiksi palvelukoordinaattorit, on asiakkaiden suuntaan kaikkein selkeinta, etta
markkinointiasioiden kontaktihenkild6 on viestinta- ja markkinointiosastolta. Mikali
konserttijarjestajalla on erikseen omat markkinoinnin tydntekijat, tulisi heiddn olla
lahtokohtaisesti myds Musiikkitalon viestinnan yhteyshenkilét. N&in viestittely olisi

selkeampaa ja virheet voitaisiin minimoida.
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BACK OFFICE

PALVELUNTUOTANTO

Musiikkitalon viestinta kuulee
konsertista ja saa
konserttijarjestajan yhteystiedot

Taytetty tapahtumatietolomake
lahtee viestintdosastolle ja
palvelukoordinaattoreille

Viestinta tekee
markkinointiaikataulun

Materiaalien kasittely, kuratointi
ja julkaiseminen
(palvelukoordinaattori ja
viestintdosasto)

Markkinointimateriaalin
tuottaminen ja julkaiseminen.

FRONT OFFICE

JARJESTELMAT PALVELUNTUOTTAJA

Tapahtumakoordinaattori kertoo
myyntitilanteessa alustavasti
markkinoinnin palveluista ja
nayttda markkinointipaketteja

Tapahtumakoordinaattori tekee
sopimuksen

Paketit Viestinnasta otetaan
(verkkolomake vai = konserttijarjestajaan yhteytta ja

sahkoposti) kerrotaan markkinointipaketeista
Palvelupaallikkd jakaa
Tapahtumatieto- tapahtumatietolomakkeen

samalla kun tekee
lipunmyyntisopimuksen

lomake verkossa

Viestinnasta ehdotetaan
markkinointiaikataulua

Palvelukoordinaattori panee
tapahtuman myyntiin

Viestintd varaa kampanja-ajat,
tekee materiaalit ja lahettda
tarvittaessa ne tarkastettavaksi

Viestinta on yhteydessa

myyntitilanteesta, kertoo

valiraportin ja ehdottaa
lisatoimenpiteita

Viestinta lahettaa
Sahkoinen markkinointiraportin ja
palautelomake tapahtumakoordinaattori
palautelomakkeen

ASIAKKAAN PALVELU-
KOKEMUKSET

Asiakas neuvottelee konsertin
toteuttamisesta

Tekee paatdksen konsertin
toteuttamisesta

Tutustuu
markkinointipaketteihin ja tekee
niista valinnan

Tayttaa
tapahtumatietolomakkeen

Asiakas hyvaksyy aikataulun tai
tekee ehdotuksen

Néakee, etta konsertti on
myynnissa

Asiakas toimittaa muut
tarvittavat
markkinointimateriaalit

Asiakas paattaa
lisatoimenpiteiden
tarpeellisuudesta

Asiakas saa konsertin jalkeen
tietoa markkinoinnin kulusta ja
mahdollisuuden antaa
prosessista palautetta

Kuvio 11. Optimaalinen blueprinting-mallinnus (mallipohjana Tuulaniemi 2016, 216).

Kuviossa

esittelemani

markkinointiaikataulun lisdksi ovat lisdtoimenpiteiden

loppuunsaattaminen, eli loppuraportin  ldhetys ja

blueprinting-mallinnuksessa

tarkeita kohtia

ehdotus sekda prosessin

palautteen  keraaminen.

Tuotannonohjausjarjestelmaan voisi lisaté automaattisen muistutuksen Musiikkitalon
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viestintdan esimerkiksi kuukausi ennen konserttia, ettda asiakkaaseen tulisi olla
vhteydessa lipunmyyntitilanteesta ja esittda hanelle sen pohjalta ehdotukset jatkosta.
Tama tarkoittaisi mahdollisesti lisamyyntid ja olisi erinomaista asiakaspalvelua, koska
Musiikkitalo voisi ndin osoittaa asiakkaalle, ettd konsertti muistetaan ja sen
lipunmyynnistéd valitetddn. Palvelupolun loppuosassa on merkityksellista kysya
palautetta ennen kaikkea siksi, ettd sen pohjalta toimintaa voidaan kehittda ja
yksildida. Asiakaskokemuksen optimointi ja palvelun kehittdminen tulisi olla jatkuvaa

toimintaa, ja siind palautteen aktiivinen keradminen on korvaamatonta.

Prosessia ei voi taysin vakioida, vaan jokaisen asiakkaan polku on omansa. Esittdmani
prototyypin vaiheet ovat osin paallekkaisia ja vaihtelevat konsertin ja sen jarjestajan
tarpeiden mukaan. Oma lukunsa ovat jarjestdjat, joilla on kauden aikana useita
konsertteja: heille viestit kannattaa paketoida koskemaan tilanteesta riippuen yhta tai
useampaa konserttia, jotta viestit eivat mene sekaisin ja huku tulvaan. Parasta palvelua
olisi tarjota heille kauden alussa koko kauden kattava markkinointiaikataulu. Nama
olisivat mahdollisesti ne samat henkil6t, joille ehdotin aiemmin “sisapiirin” uutiskirjetta.

Tassa olisi potentiaalia myo6s jonkinnakoiseen kanta-asiakaspakettiin.

Markkinoinnin tukipakettien konseptointi

Koska markkinointituen paketit saivat asiakkailta positiivisen vastaanoton, lahdin
kehittdmaan niita eteenpdin asiakkaiden toiveiden pohjalta ja tein paketeista konseptin
ehdotukseksi ja esimerkiksi tilaajalle. Saamani palautteen perusteella Iahdin liikkeelle
ajatuksesta, ettd peruspalvelut tulisi aina antaa ilmaiseksi, mutta laajemmasta
nakyvyydesta tai toimenpiteistéd voi laskuttaa. Kaikkia toimenpiteitd ei voi paketoida,
joten ne tarjotaan erikseen laskutettavina lisdpalveluina. Kuvassa 7 ndkyy tehty
konsepti, jota tilaaja voi l|ahted jatkokehittdmaan. Kuvioon 12 olen merkinnyt
aikajanalle, miten asiassa kannattaisi mielesténi edetd. Erityisesti hinnoittelussa
kannattaa olla tarkka ja kuunnella asiakkaita. Ehdotan, ettd ennen kayttéonottoa
tehdaan vield esilanseeraus ja jatkokehittelyd. Arvioin, ettd kayttodnotto voisi olla

mahdollista syksyna 2018.
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Ilmainen
versio

- tapahtumakalenteri
- infonéytot
- mediaseindkampanja
- kaksi some-nostoa
- uutiskirjenosto
- vilkon kampanja
lippukumppanin sivuilla
- konsertin flyereiden
tuominen Musiikkitaloon
- yksi meiddn pohjaan
tehty mediaseindmainos
kuvan pohjalta

Lisaksi

Mediaseindn
lisanakyvyyteen alennus
ClearChannelilta
ja lippukumppanin
tarjoama
markkinointialennus
Musiikkitalon asiakkaille

- sponsoroitu some-
kampanja
- korostettu nakyvyys
uutiskirjeessa
- lyhyt
markkinointiraportti

- kattava

markkinointiraportti
- 1vkon nosto
verkkosivujen etusivun
banneripaikkaan
- Google Adwords-
mainoskampanja
- kohdennusmahdollisuus
sponsoroituun some-

kampanjaan

Kuva 7. Konsepti markkinointipaketeista ja lisapalveluista.

Jatkokehittely pienessa sisdisessa tyoryhmassa
Jokaisen kohdan tarkka maarittely & pakettien hinnoittelu

Esilanseeraus (pienelle) asiakasryhmalle

Jatkokehittely asiakkaiden kommenttien pohjalta

(Pilotointivaihe)

Kdyttoonotto

Arviointipalaveri, jossa paatetaan palvelun jatkosta

Kuvio 12. Markkinointipakettien jatkokehittely ja kdyttéonotto aikajanalla.

Maksulliset
lisdapalvelut

- korostettu nakyvyys
Musiikkitalon sisanaytailla
- 100% nakyvyyden
ostaminen sisdndyttoihin
€/h
- Erikoispitka
markkinointiraportti
- Mediapyloninakyvyys
- FB-/IG-lippukilpailu
- mediaseinamainoksen
teko kuvan pohjalta
- tapahtuman jarjestaminen
mediseinalld
- streamaus mediaseinalla
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Yhteenveto ja pohdinta

Suurimmalle osalle konserttijarjestajisté markkinointituen saaminen konserttitalolta ja
sen maara vaikuttaa jonkin verran konserttipaikan valintaan. Asiakkaiden odotus
Musiikkitalon tarjoamasta markkinointituesta syntyy talon suuresta koosta. Asiakkaat
ovat hyvin epatietoisia siitd, mitd toimenpiteitd Musiikkitalo nykyaan tekee konserttien
hyvaksi, ja he haluaisivat kuulla niista lisaa. Tasta huolimatta he eivat kaipaa enempaa
vhteydenottoja ja ovat tyytyvaisia nykyiseen palvelutasoon. (Konserttijarjestajien
haastattelut 2017.) Asiakkaiden lisdksi Musiikkitalon tydntekijat ovat jonkin verran
epatietoisia  konserttien markkinoinnin  prosessista ja asiakkaille tarjottavista

toimenpiteista (Sisdinen esikartoitus 2017.)

Konserttijarjestdjia kiinnosti mahdollisuus Musiikkitalon markkinointipaketteihin, joille
olisi. maaritelty hinnat volyymin mukaan. Asiakkaita kiinnostivat erilaiset
markkinointiraportit, mutta niiden sisalté- ja ajankohtatoiveet vaihtelivat toimijan
mukaan. Heilld oli itse kdytdssadan runsaasti erilaisia markkinointikanavia, ja he
toivoivat erityisesti saavansa Musiikkitalon kautta volyymialennuksia sellaisiin
medioihin, joihin he nykyiselldan laittoivat paljon rahaa tai joihin heilld ei itse ollut
varaa. Toisaalta heita kiinnosti tavoittaa Musiikkitalon kautta niité kohderyhmia, joita
he eivat nykyiselldan itse tavoittaneet niin hyvin tai jotka Musiikkitalo helposti tavoittaa.
Puutteita he kokivat ryhmamyynnin puuttumisessa, ndkyvyyksien rajoittamisessa

aulatiloissa seka Musiikkitalon verkkosivuissa. (Konserttijarjestdjien haastattelut 2017.)

Ideoin naiden |6yddsten pohjalta ratkaisuja, jotka laitoin tarkeysjarjestykseen
toteuttamiskelpoisuuden ja ratkaisuvoiman mukaan. Syvensin, avasin ja kehitin
eteenpdin niitd ratkaisuehdotuksia, joiden toteuttaminen olisi mahdollista, ja jotka
toisivat helpotusta oleellisiin kehityskohteisiin. Naistd syntyivat toimenpide-ehdotukset
Musiikkitalolle, joista olennaisimpina nden markkinointiprosessin selkeyttdmisen seka
markkinointipalvelujen paketoinnin ja muiden laskutettavien palvelujen kehitystydn
aloittamisen. Suunnittelin niiden pohjalta kaksi prototyyppia: optimaalisen blueprinting-

mallin seka konseptin markkinointipaketeista.

Jaakkolan ym. (2009, 11) mukaan lisdpalvelut ovat aina rahanarvoisia ja lisdavat

asiakkaan valinnanmahdollisuuksia, mutta niiden ei valttamatta tarvitse olla annettavia,
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vaan niitd voi myds myydd. Konserttijarjestdjien haastattelujen (2017) pohjalta
ehdotankin markkinointipakettiratkaisussani palvelun osittaista hinnoittelua, mika sai
lupaavan vastaanoton asiakkailta. Luvussa 2.1 esitelty asiakkaan kokema
arvonmuodostus kuvastaa, etta palvelun arvoa voi parantaa laskemalla hintaa tai
lisaamalld hyotya (Tuulaniemi 2016, 37). Mikali lisdpalvelua hinnoitellaan, niin on
muistettava, etta hinta ei saa olla suurempi kuin asiakkaan kokema hydty, jotta asiakas

kokisi sen arvokkaaksi.

Talla hetkelld konserttijarjestdjien haastattelujen (2017) perusteella Tuulaniemen
(2016, 74) esittelemista asiakaskokemuksen tasoista (toiminnan, tunteiden ja
merkityksen tasot) tayttyy toiminnan taso, eli palvelun toteutuminen. Sitakin tulisi viela
teravoittad, ja se tulisi tehda asiakkaalle nakyvammaksi ja helpommaksi. Tunnetasolle
paaseminen tarkoittaa tdssa tapauksessa, ettd Musiikkitalon tulisi sovittaa tarjottu
palvelu raataldidysti ja yksildidysti kullekin asiakkaalle. (Tuulaniemi 2016, 74.) Tama
tayttyy nykyiselladn osittain. Nama tasot mielestdni saavutettaisiin kokonaan
tekemallani optimaalisella blueprinting-mallilla ja markkinointipakettien konseptilla.
Niiden avulla palvelu olisi nakyvaa, ja sen sisaltd ja aikataulu olisi raataloity kullekin
asiakkaalle sopivaksi. Prosessin alussa olin sitd mieltd, ettd Musiikkitalon
markkinointituen palvelun yltaminen merkitykselliselle tasolle on mahdotonta. Projektin
edetessa todistin olettamuksen kuitenkin vaardksi. Markkinoinnin tukipalvelut voivat
hyvin opettaa asiakasta, tuoda hanelle merkitystd, synnyttda oivalluksia ja siten tehda
hdnestd paremman — jos nyt ei kuitenkaan ihmisen, niin tydntekijan. Tata 16ydosta ei
tule unohtaa, kun Musiikkitalon sisdlla mietitddn, kuinka paljon resursseja ollaan

valmiita laittamaan palvelun kehittamiseen.

Olen tyytyvdinen opinndytetydn laajuuteen seka tutkimusaiheen rajaukseen.
Nopeammalla aloitustahdilla olisin voinut lisatéa alunperin suunnittelemani kyselyn
tutkimusmenetelmaksi. Varhaisemman vaiheen haastattelut olisivat antaneet
ratkaisuehdotusten pohdintaan arvokasta lisdaikaa. Olisin saattanut ehtid jopa
pilotointivaiheeseen annetuissa tunneissa. Toisaalta hopeammalla aloituksella en olisi
valttamattd osannut edetéa tarkoituksenmukaisella tavalla ja olisin saattanut priorisoida
epdolennaisia asioita. Olen loppujen lopuksi tyytyvdinen siihen, ettéd kaytin aikaa
prosessin suunnitteluun ja perehdyin aineistoon rauhassa. Opin projektin edetessa
paljon. Tutkimus- ja projektiosaamiseni kasvoivat, ja opin runsaasti myds esimerkiksi

asiakaskokemuksesta seka palvelumuotoilusta. Voin vieda 16ydoksistda saadut tiedot
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suoraan omaan tyohoni ja suunnitella omaa tydaikatauluani ja resurssien allokointiani
paremmin seka palvella asiakkaita laadukkaammin. Haastattelujen aikana kasvaneella
asiakasymmarrykselldni pystyn myds yksiloimaan palveluita paremmin. Saamani tiedot
ja opit ovat helposti sovellettavissa myds muihin téihin ja projekteihin, etenkin

tiedonhakua ja kehittamista ajatellen, mutta osittain myos sisallllisesti.

Olen tyytyvdinen aiheen rajaukseen ja valitsemaani teoreettiseen viitekehykseen.
Projektin alkuvaiheessa yritin katsoa aihettani markkinoinnin nakdkulmasta ja etsia
sopivaa teoreettista viitekehystd esimerkiksi yhteismarkkinoinnin ja klassisen musiikin
markkinoinnin puolelta. Ongelmaksi muodostuivat muun muassa se, ettd Musiikkitalon
tapauksessa ei ole kyse vyhteismarkkinoinnista ja pelkastdadan klassisen musiikin
markkinoimiseen keskittyminen ei olisi palvellut kaikkia asiakkaita. Toisaalta
yleisemman tason markkinoinnin teoriat olisivat olleet auttamattomasti liian laajoja ja
vieneet minua kauemmas kaytannon tydstd. Kun keksin ndkokulmaksi palvelujen
kehittédmisen, monimutkaiselta tuntuva kokonaisuus tuntui yhtakkia hallittavalta, ja
ongelmakohtia oli huomattavasti helpompi |dhted purkamaan. Ymmarsin, ettd
tarjottava markkinointituki on kuin mika tahansa muu annettava lisapalvelu, jolloin sita
voi lahted kehittdmadan samalta pohjalta. Koen voineeni tuoda téman viitekehyksen
avulla esille asiakkaiden keskeisia ongelmakohtia ja toiveita, joiden pohjalta tilaaja
pystyy halutessaan kehittémadan markkinointituen palveluitaan sekda konserttien
markkinoinnin prosessia. Ymmarran, ettd tarjoamani toimenpide-ehdotukset ovat
tilaajalle aikaa vievia ja ettd ne tarvitsevat resursseja. Pelkastdan viestinta- ja
markkinointiosaston sitouttaminen ei riitd muutoksen tekoon. Itse asiassa Grénroosin
(2009, 416—417) mukaan markkinointi pitdisi ylipaataan juurruttaa koko organisaatioon
ja tehda jarjestelmalliseksi osaksi tyontekoa kaikkialla, missa asiakkaita palvellaan.
Uskon kuitenkin, ettd ndistd muutoksista saatava hyoéty olisi arvokasta seka asiakkaille
etta tilaajalle. Isoimmat panostukset vaatisivat talouden etukateisarviointia tai

vahintaan pilotointivaihetta ja sen jalkeista talousarviointia.

Olen tyytyvdinen kayttamiini menetelmiin aineiston kerdamisessa ja analysoinnissa
seka ratkaisuideoiden  suunnittelu- ja  toteutustydssa.  Erityisesti  pidin
samankaltaisuuskaaviosta aineiston analyysimenetelmand, jota aion kayttaa
jatkossakin. Menetelma soveltuu erityisesti avointen tai puolistrukturoitujen
haastattelujen perkuuvaiheeseen. Sen suurin etu oli se, ettd yksittdisen haastateltavan

mielipiteet jaivat taka-alalle ja massamielipiteet erottuivat selkedsti. Niissa tapauksissa,
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joissa haastattelujen vastauksia vertaillaan vain kysymysten mukaan, jadvat
sattumaldydokset ja eri kysymysten kautta volyymilla nousseet massamielipiteet
paitsioon, ja painoarvoa annetaan erityisesti haastattelijan kysymyksille — ja sitd kautta
mahdollisesti ennakko-oletuksille. Tein samankaltaisuuskaavion yksin ja siirryin siita
valittdmasti  johtopaatésten tekoon. Tastéa johtuen en keskittynyt juurikaan
ryhmittelyvaiheen otsikointiin. Ideaalitilanteessa ryhmien otsikot olisivat olleet suoraan
johtopaatoksia. Nyt ne jdivat hyvin vyleiselle tasolle ja johtopaatdsten tekeminen
tapahtui ajatusty6na, josta ei jaanyt muuta kirjallista todistetta kuin tama
opinnaytetyd. Jatkossa, kun kaytdan tatd menetelmd@a, panostan enemman
ryhmittelyvaiheeseen ja ryhmien nimeamiseen. Pidin myds ratkaisuvoimamatriisin
kaytdsta ideoiden priorisointivaineessa ja koin saaneeni siitd hyodtya. Se olisi ollut
helpointa tehda  jokaiselle ongelmalle erikseen, niin etta kutakin
haastetta/toivetta/tarvetta kohtaan olisi ollut oma ruudukko ja omat ideat. Koska
ideoiden maara oli suhteellisen pieni ja toiveiden maara suuri, koin kuitenkin tdssa
vaiheessa kaikista selkeimmaksi tavaksi merkita kaikki ideat samaan ruudukkoon. Naen
potentiaalia siihen, ettd jatkokehittelyssa jokaiselle suurimmalle toiveelle tehtaisiin oma

ideointisessio ja kunkin toiveen ratkaisuideat merkittaisiin omaan matriisiin.

Tapaustutkimus herdtti ideoita myo6s jatkotutkimuksiin. Oikeastaan kaikkia saatuja
tutkimusldydoksia voisi syventdada ja kehittdd eteenpdin omilla tutkimuksillaan tai
projekteillaan. YIld mainitsin tarkeimmiksi jatkoprojektiehdotuksiksi Musiikkitalolle
muun muassa markkinointipakettien kehittémistyén ja kdyttéonoton seka
markkinointiprosessin kehittémisen. Prosessin kehittdmisessa tdarkeda olisi tehda
blueprinting-mallinnuksen liséksi sisdista tyonjakoa seka tarkastella vastuujakoja ja
kaytantoja. Tassa olisi hyva jatkokehittédmisen sauma. Haastattelujen ja tydssani
saadun hiljaisen tiedon pohjalta koen, ettd alalla kaivataan apua erityisesti
markkinointi- ja asiakasdatan keradamiseen ja hyddyntéamiseen. Lisaksi vuonna 2015
tehty “"Markkinoinnin uudistajat” -tutkimus paljasti, etta yleisestikin markkinointijohdon
avainhaasteet Suomessa liittyvat tulosten mittaamiseen ja todentamiseen seka
asiakasdatan hyodyntamiseen (Markkinoinnin uudistajat 2015, 2-20). Monet
haastateltavani peraankuuluttivat etenkin dataa siitd, mita kautta konsertti 16ydettiin —
nimenomaan tulosten mittaamisen ja todentamisen avuksi (Konserttijarjestajien
haastattelut 2017). Lippuostoon vievia reitteja voidaan osittain jaljittda, mutta
parempien tapojen ja systemaattisemman tiedonkeruun mahdollisuuksista saisi erittain

toivotun ja hyoédyllisen jatkotutkimuskohteen. Tyo6ta tehdessa I0ysin tietoa siita, etta
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tyontekijoiden motivaatio, tydnilo, kokema tydn merkityksellisyys ja saama arvostus
seka tydymparistdn positiivisuus vaikuttavat suoraan asiakaskokemukseen (Fischer ja
Vainio 2014, 12). Se oli mielestéani mielenkiintoinen yhteys, jota olisi hedelmallista
tutkia enemman. Myo6s klassisen  musiikin  potentiaalisten  kohderyhmien
segmentoiminen ja niiden tavoittamisen keinot esimerkiksi markkinoinnin tai yleisétyon
avulla ovat ajankohtainen huolenaihe. Erityisesti tdma korostuu nuorten, alle 30-
vuotiaiden kohderyhmien saavuttamisen hankaluudessa. Aihetta on tutkittu jo jonkin

verran, mutta lisatutkimukselle 16ytyisi varmasti potentiaalisia tilaajia.
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17.10.2017
Opinndytetyon haastattelukysymykset konserttijarjestajille

e Alustus
e Tiedatko, millaisia toimenpiteitd Musiikkitalolla tehddan markkinoinnin tueksi?

o Tuleeko mieleen konkreettisia esimerkkeja?
¢ Onko teilla yleisesti odotuksia konserttitalon markkinointituen suhteen?

o Jos kylla, millaisia?

= Miten Musiikkitalon tarjoamat markkinointipalvelut vastaavat néita
odotuksia?

o Jos ei, miksi?

e Oletteko kokeneet, ettd Musiikkitalon tekemasta konserttimarkkinoinnista on hyétya?

e Tuleeko mieleen jotain yksittdistd onnistumista Musiikkitalon tekemassa markkinoinnissa
tai Musiikkitalon tarjoamassa markkinointiin liittyvassa palvelussa?

¢ Oletteko huomanneet Musiikkitalon markkinointituessa selkeita puutteita tai
ongelmakohtia?

¢ Tuleeko mieleen jotain yksittdista epaonnistumista Musiikkitalon tekemassa
markkinoinnissa tai Musiikkitalon tarjoamassa markkinointiin liittyvassa palvelussa?

¢ Kuinka monen ihmisen kanssa olette yleensa yhteydessa Musiikkitalossa koskien
konserttia, ja mita teette heidan kanssaan?

o Miltd tdma malli tuntuu? Onko se teille sopiva ratkaisu vai kaipaisitteko
useampaa yhteyshenkilda tai keskitetympaa versiota?
o Ollaanko Musiikkitalosta yhteydessa teihin liian usein / lilan harvoin?
¢ Kaipaisitteko raportteja tehdyistd markkinointitoimenpiteista ja niiden vaikutuksista?
o Miksi? Milla aikavalilla? Mistd asioista?
* Olisitteko valmiita maksamaan Musiikkitalolle jostain markkinointitoimenpiteistd?
o Jos kylla, millaisista?
o Jos ette, miksi?

* Markkinointipaketit: Jos Musiikkitalolla olisi tarjolla 3 erikokoista markkinointipakettia,
joista pienin olisi ilmainen ja kaksi muuta maksaisivat, niin mista versiosta olisitte
kiinnostuneita?

o Ovatko ndma houkuttelevia vaihtoehtoja? Miké puuttuu?

¢ Toivoisitteko, etta Musiikkitalossa toimitaan itsenaisesti markkinoinnin suhteen vai
haluaisitteko olla itse tarkemmin kontrollissa siitd, miten konsertista kerrotaan?

o Esim. Onko parempi kysya kaikki pienet materiaalit erikseen vai tehda
itsendisesti kuvista eri kokoisia versioita?

¢ Haluaisitteko, ettd markkinoinnin aikataulu suunniteltaisiin tiivimmin yhdessa?

* Onko olemassa sellaista markkinointitoimenpidettd tai -palvelua, jota voisimme tarjota,
joka saisi teidat valitsemaan jatkossa Musiikkitalon muiden konserttipaikkojen yli?

*  Onko mielessdsi muita toiveita Musiikkitalon tarjoamaan markkinoinnin tukeen?

e Mitka markkinointikanavat ovat teille olennaisimmat konserttien markkinoinnissa?

o Mista tavoitatte oman asiakaskuntanne parhaiten?

* Minkalaisena ndette tulevaisuuden nakymat (klassisen musiikin) konserttien
markkinoinnissa?

e Kuinka tarkedksi osaksi koette markkinoinnin tuen tehdessanne paatdsta
tapahtumapaikasta?

* Varauduitko vastaamaan kysymykseen, jota en tajunnut kysya?



Opinndytetydn tarkeimmat 16ydokset listana.
Lahteet: Konserttijarjestdjien haastattelut 2017 ja sisdinen esikartoitus 2017.

10.

11.

12.

13.

14.

Asiakkailla on odotuksia markkinointituen suhteen johtuen Musiikkitalon
kokoluokasta.

Asiakkaat olivat tyytyvaisia Musiikkitalon palvelun tasoon ja laatuun.
Asiakkaat olivat hyvin epatietoisia siita, mita Musiikkitalo tekee konserttien
markkinoinnin tukemisen hyvaksi.

Musiikkitalon tyontekijat kokevat nykyisen markkinointiprosessin epaselvaksi
eivatka hahmota, mita kaikkea konserttien markkinoinnin tukemiseksi tehdaan.
Asiakkaat kokivat nykyisen viestittely- ja yhteydenpitomaaran pieneksi, mutta
riittavaksi.

Osa asiakkaista kaipaisi markkinointimateriaalien hyvaksyttamista heilld, osa ei.
Asiakkaat kaipaisivat Musiikkitalolta markkinointiraportteja, mutta heilla ol
keskenaan erilaisia tarpeita sen sisalldsta ja heille sopivasta
raportointiajankohdasta.

Musiikkitalon tyontekijdiden mielesta lopuksi Idhteva markkinointiraportti
korostaa asiakkaille markkinoinnin merkitysta ja olisi hyva tilaisuus kysya
tulevista konserteista eli mahdollisuus lisamyynnille.

Erihintaiset markkinointipaketit ja maksullisten lisapalvelujen kehittely sai
asiakkailta ja tydntekijoilta kiinnostuneen vastaanoton.

Markkinointituen ostopaattksessa suurin merkitys oli naytdlla ja omilla
kokemuksilla. Myds lipunmyynnin tilanteella oli valia.

Asiakkaita kiinnostivat volyymialennukset mediandkyvyyteen seka tietyn
kohderyhman saavuttaminen Musiikkitalon kautta. He olivat valmiita
maksamaan Musiikkitalolle hyvin monenlaisista markkinointitoimenpiteista.
Asiakkaat panevat paikoittain paljonkin panostusta markkinointiin. Heilla on
runsaasti erilaisia kanavia kaytdssaan. Digitaaliset kanavat olivat kaikilla
nousussa, mutta printtimainonta piti myds paikkansa klassisen musiikin
markkinoinnissa.

Asiakkaat kokivat puutteita Musiikkitalon ryhmamyynnissa, nakyvyyksien
maarayksissa aulatiloissa seka joissain verkkosivujen toiminnoissa.
Suurimmalle osalle asiakkaista konserttitalosta saatava markkinointituki vaikutti
jonkin verran konserttipaikan valintaan. Syiksi mainittiin kustannuskysymykset
ja henkiléstéresurssin vahentyminen heidan paassaan.



